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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva etikou v reklamé se specifikaci na reklamy na 1é¢ivé piipravky
a doplnky stravy urcené pro Sirokou vetejnost. Cilem prace je zjistit miru vnimani férovosti
v reklamé spotiebiteli, moznost rozliseni reklam na 1é¢ivé ptipravky a doplnky stravy
a rozpoznani manipulace v ramci téchto dvou zna¢né odliSnych produkt. V prvni ¢asti
prace je vypracovan teoreticky zaklad, jez se zabyva etikou, persuazi a regulaci reklamy.
Prakticka ¢ast je rozdélena na dva vyzkumy. Prvni, sekundarni, je provadén formou analyzy
reklamnich spotil na 1é¢ivé ptipravky a dopliiky stravy. Analyza reklamnich spoti vychazi
zteorie popsané v teoretické cCasti prace. Druhy vyzkum je veden formou
polostrukturovanych rozhovort a je zde u spotiebitelti zjiStovana mira povédomi o rozdilu
mezi reklamou na 1é€ivy pfipravek a doplné€k stravy a mira vnimani manipulativnich technik
pouzitych v reklamach. Vyzkum je zaméfen na generaci X a generaci Y a vyplyva z néj mezi
témito generacemi viditelny rozdil. V projektové Casti prace je vyzkum pouzit jako zékladni
stavebni prvek pro vytvoreni ndvrhu, jak v reklamach na 1é¢ivé ptipravky a dopliiky stravy
postupovat. Je vytvofen navrh projektu ureného pro zadavatele a zpracovatele reklam na

tyto typy produktl s cilem vyssi ochrany spotiebitele.

Klicova slova: etika v reklamé, persuaze v reklamé, reklama na 1é¢ivé piipravky, reklama

na dopliiky stravy, pravni regulace

ABSTRACT

The thesis deals with ethics in advertising with a specific focus on advertisements for
pharmaceuticals and dietary supplements intended for the general public. The aim of the
thesis is to determine the degree to which consumers perceive fairness in advertising,
the possibility of distinguishing between advertisements for pharmaceuticals and dietary
supplements, and the recognition of manipulation within these two very different products.
The first part of the dissertation develops a theoretical framework that addresses the ethics,
persuasion and regulation of advertising. The practical part is divided into two
investigations. The first, secondary, is conducted by analysing advertisements for
pharmaceuticals and dietary supplements. The analysis of the advertising spots is based
on the theory described in the theoretical part of the thesis. The second research is conducted

in the form of semi-structured interviews and the level of consumer awareness of the



difference between the advertising for a medicine and a dietary supplement and the level of
perception of the manipulative techniques used in the advertisements are investigated. The
research focuses on Generation X and Generation Y and shows a visible difference between
these generations. In the project part of the thesis, the research is used as a basic building
block to develop a proposal on how to proceed in drug and dietary supplement
advertisements. A project proposal is developed for advertisers and developers

of advertisements for these types of products with the aim of greater consumer protection.

Keywords: ethics in advertising, persuasion in advertising, advertising of pharmaceuticals,

advertising of dietary supplements, legal regulation
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UvVOoD

Vyuzivani persuazivnich a manipulativnich technik v reklamé¢ obecné je béznou praxi
a samoziejmou soucasti reklamy. I pfesto, ze zpracovatelé¢ reklam ve vétSin¢ piipada
dodrzuji zdkonem stanovena pravidla pro tvorbu reklam a zaroven ve velké mife respektuji

Kodex reklamy, ¢asto se setkdvame s reklamami, kde je mira manipulace a etiky sporna.

v

Zdravi je obecné komoditou nejcennéjsi, je tedy zapotiebi, aby reklamy na 1é¢ivé ptipravky
a doplnky stravy dodrzovaly zdkony a respektovaly hranice etiky v nejvyssi mozné mife,
a aby neuvadély spotiebitele omyl, a¢ mnohdy nechténé, pouze proto, ze v reklamé nebylo
dostate¢né vysvétleno, o jaky produkt se jedna. Spottebitel tak napt. miize nabyt dojmu, ze

ptipravek 1é¢i, a¢ se jedna o doplnék stravy, jez ze své podstaty zadny 1é¢ivy G€inek nema.

Cilem préce je posoudit definovéni a vyuzivani persuazivnich technik v reklaméch na lé¢ivé
ptipravky a dopliiky stravy cilené na Sirokou vetejnost a nasledné zjistit vnimani spotiebitelti

a jejich sensitivitu a sugestibilitu reklamni manipulaci.

Pocatkem prace je tedy definice persuasivnich technik a procesii rozhodovani, na jejichz
zaklad¢ bude vystavén a zpracovan sekundarni vyzkum, jenz odhali aktudlni stav vyuziti
persuazivnich technik v reklamach na 1éc¢ivé ptipravky a dopliky stravy v pfedem
stanoveném obdobi vysilani. Tyto reklamni spoty budou nasledné vyuzity ve druhém
vyzkumu, kterym budou polostrukturované rozhovory s vybranymi respondenty generace X
a generace Y — tedy na sebe navazujici generace, u nichZ doptedu neni mozné stanovit miru
rozdili vnimani reklam a manipulace v nich. Vyzkum bude zaméfen na zjisténi vnimani
rozdilu mezi témito produkty, tedy mezi lé€ivymi piipravky a dopliiky stravy, a dale na

zji$téni vnimani rozdilt reklam na tyto produkty.

Na zaklad¢ vysledki vyzkumu budou stanovena doporuceni pro tvorbu reklam tak, aby
se zamezilo uvadéni spotiebitele v omyl a zfetelnéji se k nému komunikovalo s respektem
ke Kodexu reklamy, jakoZ 1 s ohledem na Ceské pravo a smérnice a natizeni Evropské unie.
Dale bude navrzen projekt internetového portalu, jenz bude centralizovat vesSkeré dostupné
informace z oblasti prava ceského a evropského, etickych rozmért a doporuceni pro tvorbu

reklam na ptipravky ovliviiujici zdravi spotiebiteli.

Provedené vyzkumy vcetné navrzenych doporuceni a navrzeného projektu internetového
portalu v budoucnu mohou poslouZzit zadavatelim a zprostfedkovatelim reklam na 1é€ivé
ptipravky a dopliiky stravy jako pomoc pii tvorbé férovych reklam se zfetelnym znénim

o jaky ptipravek se jedna a v neuvadeéni spotiebitele v omyl.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklamou se dle definice zakona o reklamé (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, 1995)
rozumi oznameni, predvedeni nebo jind prezentace Sifena predevsim komunikacnimi médii,
jez maji za cil podporu podnikatelské ¢innosti.

Winter (2007, s. 74) tikd, Ze ,,onim zakladni defini¢nim znakem je cil, umysl (,,order").
podpory svého podnikéni, napliiuje tento cil, a je tedy reklamou ve smyslu zakona. Lze tedy
fici, ze reklama je ve své podstaté jakékoliv prezentace v jakékoliv své podobé ve spojeni

s podnikanim, obchodem, profesi nebo femeslem.

Za reklamu je mozné povazovat jakoukoliv placenou formu propagace — at’ uz sluzby
¢1 produktu, a to placenou jak finan¢né, tak formou barterového obchodu, tedy jakési sménné

sluzby produktu za produkt (¢i sluzby za sluzbu apod.).

1.1 Pusobeni reklamy

Nékupni chovani spotiebitelll je ovlivnéno socidlnimi, kulturnimi a osobnostnimi faktory.

Nejvétsi vliv zde maji faktory kulturni (Kotler a Keller, 2007).

Kazdy ¢lovék mé v jednu danou chvili nékolik potfeb soucasné. Mohou to byt potieby
biogenické nebo psychogenické. Tedy ty, jejichz ptivod je ve fyziologickém stavu — Zizen,
hlad ¢i diskomfort, a ty, jejichz pivod je v psychologickém stavu, jako je potieba
soundlezitost ¢i uznani. Jakmile dosahne potieba urcitého stupné intenzity, stava
se motivem, a motiv je potieba, jeZ je natolik diilezita, Ze jedince dovede k jednani (Kotler

a Keller, 2007).

Pied tim, neZ si spotfebitel produkt koupi, je zapotiebi, aby se o ném dozvédél. Pokud
usoudi, Ze je pro n¢j zbozi atraktivni, jeho mozek védomé ¢i nevédomé zvazi konkurencni
moznosti. Stavajici zédkaznik si musi alesponn pasivné uvédomit, Ze produkt potiebuje.
V obou piipadech je poznani klicem k plisobeni reklamy (Schultz, 1995).

vvvvvv

behavioristickd teorie a kognitivni teorie — ve své podstaté se jedna o aktivni a pasivni
mysleni. Behavioristicky ptistup 1i¢i jednoduchy poznavaci proces, jez ma ptiblizné znaky
jako pasivni poznavani, a kognitivni pfistup, ktery je bliz§i aktivnimu poznavani a chovani

spotiebitell se zde zdd mnohem racionalnéjsi a komplexnégjsi (Schultz, 1995).
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Je zde zapotiebi zminit emoc¢niho slona a rozumného jezdce, tedy amygdalu a mladsi
neokortex. Haidt pojmenoval systém mysleni personifikovan¢ jezdec a slon (Haidt, 2014),
kdy slon v tomto systému zastava intuici, emoce a vrozené vzorce chovani a reakci. Tento
systém je mozné si predstavit jako néco v mysleni a chovani jiz naprogramovaného. Slonovu
cestu provazi autopilot, kterého ptitahuje potéseni a jeho emoce jsou proménlivé. Snadno
podlehne nutkani a zavislostem, jednd emocné. Jezdec naopak je stfedem planovani
a logického uvazovani, klade si otazky ,,pro¢*. Jezdec je mozek operace a rozhoduje. Paklize
ale rozhodne slon, jezdec dokéaze najit odiivodnéni, pro¢ se tomu tak stalo (Nutil, 2018,

5. 31).

Je znamo, zZe intuice piedchdzi rozum, a Ze strategické uvazovani nastupuje az poté (Nutil,
2018). Kahneman (2012) tento proces uvazovani a mysleni nazyva Systém 1 a Systém 2, a¢
ve své podstaté popisuje problematiku obdobné jako Haidt. Svét je zahlcen informacemi
a reklamni priimysl bézi na plné obrazky. Pro zaujeti spotiebitele je potieba piisobit na city
a vmeéstnat se do jeho podvédomi, aby si reklamu nasledné¢ vybavil automaticky bez
pfemysleni.

Erik Tabery (2017, s. 73) tika: ,,Kde se neda vétit nikomu a ni¢emu, vyhrava ten, kdo nejlip
hraje na city“. Emoce prodavaji, a to pfedevsim emoce zékladni, jako jsou laska ¢i nenavist,
a ten z nejveétSich budicl pozornosti je strach. Empirické zkoumani téchto emoci je velmi
slozité (Rozehnal, 2022), ale obecné Ize fici, Ze vyeskalované emoce bezpecné vypinaji
rozum (Nutil, 2020). Kde je ale etickd mira pro vyuZiti emoci v reklam¢ a kam aZ je moZzno

v reklamnim primyslu zajit?
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2 ETIKA

Etika je nedilnou soucasti reklamy a mira pouziti etiky v reklamé byla a vzdy bude otazkou,
na kterou je tfeba hledat odpovéd’, a to s prihlédnutim na konkrétni typy reklam a produkti,

které reklama propaguje. K tomuto je zapotiebi nejprve definovat pojem etika a jeji chapani.

Etiku je mozné zékladné rozdélit na Ctyii druhy. Deskriptivni etika, jez popisuje mravni
rozhodnuti a hodnoty spolecnosti, nezjistuje co je a co neni spravné. Normativni etika, jez
zkouma hodnoty, kterymi se lidé fidi a zajimaji ji normy odliSené dobrého od Spatného.
Metaetika, n¢kdy téz analytickd etika, zkouma podhoubi — tedy na zakladé ceho lidé
zabyva jasnymi problémy a zkouma moralku v konkrétnich situacich (Thompson, 2014).

Etika reklamy spada pravé pod posledni, aplikovanou etiku.

Etika neodmyslitelné souvisi s reklamou, at’ uz je fe¢ o ovlivilovani, persuazi, manipulaci
¢i pfesvédCovani. V ramci persuaze je tézZ vhodné zminit n€kolik dulezitych zptsobt, jimiz
jsou utilitarismus, univerzalismus ¢i situacni etika.

Utilitarismus je druh etiky, jez je zamé&fen na nasledky €inu, nikoliv na prib¢h, a to pro
co nejvice lidi. Dle utilitarismu tedy, pokud z vysledku bude mit prospéch vice lidi, je to
spravna volba (Solomon, 1984, s. 117). Univerzalismus se zaklad4 na myslence jednani tak,
aby bylo vzorem pro ostatni, a zakladd se na Kantovych mySlenkach. Lhani je zde
nepiipustné (Solomon, 1984, s. 140). Situaéni etika se zakldda na konkrétnich situacich.
Pokud je to tedy nevyhnutelné, da se jednat v zajmu situace. Fletcher toto vysvétluje jako
vypocitavost lasky v objektivni situaci (Fletcher, 1997, s. 2). Doplnit vycet je moZné téz

respektem, ktery zmifiuje téz Solomon jako jakousi miru etiky (1984, s. 53).

Persuaze je podstatnou vlastni reklamé¢, a i ta ma sva pravidla. Etiku reklamy reguluje Kodex
reklamy, ktery definuje vSechny typy reklamy. Kodex reklamy je vydavan Radou pro
reklamu, jeZ je opravnénd zahdjit proces jednani v piipad¢ nahlaSeni neeti¢nosti reklamy

stéZovatelem.

Dle Kodexu reklamy je nutno mimo jiné dodrzovat sluSnost reklamy, cestnost reklamy,

pravdivost reklamy a spolecenskou odpovédnost reklamy (Kodex reklamy, © 2005).
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3 PERSUAZE

Jednim z cili komunikace je, aby publikum rozumélo komunikatorovi a druhym cilem je,
aby mu to, co ik, véfilo. Pfesvédcovani, neboli persuaze, je akt, ktery dosahuje obou téchto
cili — aby komunikant porozumél sdéleni a aby mu véfil (Taillard, 2000). Jedna se o druh
komunikace, jejimz cilem je ovlivnit adresata komunikace zménou jeho piesvédceni, postojil

¢1 hodnot (Simons, 1976).

Komunikant ma jasny zamér piesveédcit prijemce sdéleni. K dosazeni tohoto cile je vyuzita
komunikace, kdy je piijemce sdéleni v ramci komunikace vyzvan, aby ucinil néjakou volbu.
PresvédCovani samo o sobé nemusi zahrnovat zadné slozité ptiméesi motivl, ani maskovani
pfesvédcovaciho zaméru. Velmi Casto je jiz z jejich kontextu patrné, o jaky druh praktik
se jedna a ¢eho by mély dosdhnout (Simons, Morreale a E. Gronbeck, 2017). Perloft definuje
persuasi jako ,,symbolicky proces, ve kterém se komunikator snazi pfesveédcit ostatni osoby
ke zméné¢ jejich zvykli nebo chovani prostrednictvim zpravy v atmosfére svobodné volby.*
(Perloff, 2010, s.17). Persuasi je nutné odlisit od natlaku — natlak je technika manipulace,
kde je adresat komunikace k uréitému chovani donucen, a to proti své vili, pod hrozbou

negativniho dusledku v ptipad€, Ze nevyhovi (Perloff, 2010, s.12).

Aby bylo mozné presvédCit adresdta komunikace, tedy pfijemce daného sdéleni,
v marketingu spotiebitele, je nutné znat obecné platné procesy rozhodovéni, jez jsou
stavebnim kamenem pro moznou persuazi ¢i manipulaci, at’ uZ viditelnou, ¢i podprahovou.
Kazdému rozhodnuti pfedchazi urcity proces rozhodovani, at’ uz védomy ¢i nevédomy
(Kahneman, 2012), a proto je v reklamé nutné zaméfit se na urcité specifické oblasti a proces

rozhodovani se.

3.1 Procesy rozhodovani

Clovék se rozhoduje mnohokrat za den pfi béznych &innostech jako je oblékani, jezent,
préce, ¢innosti v domacnosti ¢i fizeni, natoZ pak naptiklad v procesu nakupovani. Proto, aby
se ¢loveék mohl rychle rozhodnout, pouziva rizné zkratky v mysli. Kahneman a Tversky
popisuji tfi teorie feSeni problémd, a to heuristiku reprezentativnosti, heuristiku dostupnosti

a heuristiku ukotveni a ptizptisobeni (Kahneman, Slovic a Tversky, c1982).
Heuristika reprezentativnosti je zaloZena na usudku pravdépodobnosti. Lidsk4 mysl tedy
pracuje s myslenkou, Ze ¢im vice je situace pravdépodobnad, tim je realn&jsi a tedy i1 pravdiva

(Kahneman, Slovic a Tversky, c1982).
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Heuristika dostupnosti je kognitivni zkratka, kdy se jedinec rozhoduje podle toho, jak
rychle se dostane k informaci v dlouhodobé paméti (Sternberg, 2009). Nejedna se vSak
o princip vzacnosti, jak jej definuje Cialdini (Cialdini, 2007), nybrz se jedna o dostupnost
informace. Naptiklad, vezme-li se v Givahu diivod umrti v Ceské republice v roce 2021
a porovna-li se pocet umrti pii dopravni nehod¢€ ¢i na nasledky dopravni nehody a pocet
umrti v tentyZ rok na diabetes, pravdépodobné by vétSina lidi fekla, ze vice osob zahynulo
pii dopravnich nehodéach — protoze to je informace, ktera je dostupna, informace, jez je Casto
opakovana napt. v rdmci televiznich zprav. Opak je pravdou. V roce 2021 zemielo pfi
dopravnich nehodach (a na jejich nasledky) 424 osob, kdezto na diabetes (1. a 2. stupné,
véetné podvyzivy v disledku diabetu) zemielo 545 osob, tedy o 28,5 % vice (Cesky
statisticky urad, 2022).

Heuristika ukotveni a prizptusobeni, neboli anchoring and adjustable heurestic, je jev, pii
kterém se 1idé upinaji na ¢islo, které jim bylo podsunuto diive — odtud ukotveni, naptiklad
pokud se probanda vyzkumnik zepta, zda Ghandimu bylo v dobé smrti vice nez 114 let,
proband skon¢i s odhadem mnohem vys$§im, nez kdyby bylo v pocatku pouZito ¢islo 35 let
vyzkumu vyplynulo, Ze efekt ukotveni ma dvé podoby. Jednou je ta, jez pracuje s tzv.
Systémem 1, tedy systém, ktery pracuje velmi rychle, automaticky s minimalnim nebo
zaddnym usilim a bez v€domi umyslné kontroly, a s tzv. Systémem 2, tedy systémem, jez
ZjednoduSené by se dalo fici, Ze S1 je automatické jednani bez védomého premysleni a S2
je védomé mysleni, premysleni a jednani. Tversky zastaval ndzor, Ze u kotveni se zapojuje
S2, tedy védomé u né&j jedinec premysli, kdezto Kahneman zastaval mysSlenku, Ze kotvici

efekt funguje automaticky se Systémem 1. Toto povazujeme za efekt primingu.

Cialdini (2000) pak popisuje jesté¢ jednu mentalni zkratku, kterou je ,,drahé = dobré*.
Znamena to, ze pokud si spottebitel ptijde koupit produkt, o kterém nema vyssi znalosti
aneni schopen zjistit, ktery z produktt je kvalitnéjsi, rozhodne se pro drazsi. Cena zde

pracuje jako ukazatel kvality.

Lidé se velmi Casto rozhoduji na zédklad€ zkratek, a to hlavné proto, Ze pokud by se museli
pii kazdém rozhodnuti rozhodovat 100% racionaln¢ a analyzovat vSechny aspekty, museli
by pak provadét analyzu pro kazdé jednotlivé rozhodnuti, tedy namisto S1 pracovat s S2,

coz by jim zabralo neuvétitelné mnoho energie. Toto samoziejmé neni v béZzném Zivoté
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mozné, a proto lidsky mozek vyuziva téchto zkratek, které ale ze své podstaty nemohou

naplnovat pfedpoklad racionalniho rozhodnuti, a tedy Casto raciondlniho nakupu.

Je t€Z znamo, ze Spatné myslenky pfichdzeji na mysl mnohem dfive a piedstava nebezpeci
zvysuje obavy. Slovic (Slovic, Fischhoff a Lichtenstein, 1982) piisel s konceptem, jeZ nazval
afektivni heuristika. Afektivni heuristika je ve své podstaté efekt nahrazeni, kdy myslenku
wJaky mam ztoho pocit?“ nahradi ¢lovék myslenkou ,,Co si o tom myslim?*. Jedna

se o jakousi konzultaci s vlastnimi emocemi.

3.2 Kli¢ové prvky persuaze

Aby bylo mozné spotiebitele presvédcit, tedy pouzit persuazi, je nutné s nim nejprve zacit
komunikovat. Komunikace je zalozena na tfech zékladnich pilifich, kterymi jsou zdroj,

zpréava a adresat (Shannon a Weaver, 1998).

Za zdroje zpravy je povazovana autorita, jez ma vyrazny vliv na postoje a chovani
adresatt, které dokaze velmi snadno presvédcit (Gass a Seiter, 2018. s. 132), kredibilita,
kterd je sama postavena na tiech faktorech: inteligenci, ctnosti a dobré villi (Aristotelés,
1999), a socialni atraktivita, coz je kombinace lidi, jeZ jsou oblibeni a fyzicky pfitazlivi

(Perloff, 2010).

Faktory adresata jsou takové faktory, jez jsou zakotenény v adresatovi samotném. Kazdy
¢lovék je inteligencné a psychicky jinak vybaven. Lidé s niz§imi kognitivnimi schopnostmi

jsou nachylnéjsi k nechani se presvédcit (Rhodes a Wood, January 1992).

Faktory zpravy jsou neméné dilezité. Jedna se o vlastnosti a formulaci zpravy jako takové.
Zpravy, které explicitné dokladaji zavér, maji vetsi kredibilitu a byvaji presved¢ive)si nez
ty, které zaveér neobsahuji. Pokud zprava obsahuje explicitni zaver, minimalizuje se tim
moznost neporozumeéni adresata (O'Keefe, 1997). Zprava mliZze obsahovat téZ emoci strachu.
Strach je jednou ze zdkladnich lidskych emoci. Podle Kim Witte (1998) obsahuje apel
strachu dvé¢ zéasadni informace, kterymi je hodnoceni hrozby a hodnoceni ucinnosti

doporucené reakce. Toto by se dalo popsat jako problém a nasledné feseni.

3.3 Principy presvédéovani

Existuje mnoho principli pfesvédCovani. Ty nejznaméjsi a nejbéznéjsi definoval Cialdini
jako zbrané vlivu (Cialdini, 2007). Definovano jich bylo celkem Sest. Je jimi reciprocita,

zavazek a duslednost, socialni schvaleni, oblibenost, autorita a vzacnost.
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Reciprocita nastava ve chvili, kdy se jedinec snazi vratit, oplatit dobré sluzby, jez mu byly
poskytnuty. Je to zdvazek, na zdkladé n¢hoz jedinec velmi casto podlehne souhlasu — napf.
kdyz mu je davan darek spolu s nabidkou, zvySuje se tim Sance, ze na ni fekne ano.
Reciprocitu 1ze vyuzit velmi efektivné jako nastroj vyhovéni. Cialdini (2007) uvadi, ze

v tomto pravidle se ukryva velka sila a stird dokonce 1 pravidlo oblibenosti.

Festinger (1957) uvadi, ze zavazek a duslednost je ustiedni motivacni faktor jednani.
Sklony k diislednosti a dostani zdvazku jsou tak silné, Ze jedince piiméji délat opravdu to,
¢emu dostal, aniz by o to tfeba stal. Naptiklad, pokud clovék uvidi zlod€je, ktery néco krade,
je mnohem mensi pravdépodobnost, Ze bude tento ¢lovek riskovat a pobézi za zlod€jem, nez
kdyz predtim ¢lovéku, jemuz dand véc patii, ptislibil, Ze ji pohlida — napt. na plazi, nadrazi

apod. (Moriarty, 1975).

Socialni schvaleni je velmi dobfe znamy princip. BéZné se pouziva v obchod¢, kdy znacky
zminuji spokojené zakazniky. Kahneman (2012) uvadi, ze: ,, Vime, Ze lidé dokazou
neochvéjné verit libovolnému ndazoru, jakkoliv absurdnimu, kdyz jsou podporovani

komunitou podobné smyslejicich lidi.

Princip oblibenosti se opird o souhlas s lidmi, jez jsou sympaticti. Pokud je jedinci nékdo
vice sympaticky, dokonce aniz by ho znal, nastdivd mnohem vyssi pravdépodobnost
souhlasu, obchodu, nebo viibec jednani. Princip oblibenosti pak mizeme rozdélit na fyzickou
pritazlivost, podobnost, komplimenty, kontakt a spoluprace a okolnosti a asociace (Cialdini,

2007).

Lid¢ také velmi Casto podléhaji autoritam — odbornikiim, uciteltim, 1ékaiim, rodi¢lim apod.
Velmi zndmy je zde experiment Milgrama, ktery v ném testoval, jak aZ daleko je ¢lovék

o ww

schopny zajit pfi divéfe v autoritu (Milgram, 1974).

Vzacnost je velmi oblibeny princip obchodnikli — rizné casové omezené nabidky,
limitované edice apod., to v§echno je princip vzacnosti. Pfedstava ztraty, i néc¢eho, co ¢lovek

nikdy nemél, je tak silnd, Ze je natolik motivovan Sance vyuzit (Cialdini, 2007).

3.4 Techniky manipulace

Edmiiller a Wilhelm (2011) uvadi, ze vyjma dobré ptipravy, strategie tlaku a strategie tahu

manipulace je vhodné si vybudovat diivéru a vérohodnost. K tomuto uvadi nékolik principti:

Princip vzajemnosti je zalozen na principu lidské spoluprace, kdy ostatnim neni ¢inéno

to, co nam, nebo naopak — kdyz €lovek udéla tstupek v obchodnim jednani, o¢ekava, nebo
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dokonce vyzaduje, aby ustupek téhoz rozméru ucinila i druhd strana (Edmiiller a Wilhelm,

2011).

Princip podobnosti je zalozen na vzijemné divére. Chcee-li tedy cloveék vyjednavat,
je vhodné, aby druhou stranu nejdiive poznal a vytvofil si pouto, nebo jakousi podobnost

a nasel s druhou stranou spole¢né (Shell, 2006).

Princip upFimnosti je zaloZeny na upfimnosti a nestrojenosti, kdy ¢lovek vyuziva byti sam
sebou a nevyuziva pretvarku. Ve chvili, kdy je s lidmi takto jednano, pfijimaji informace

mnohem Iépe. Zakladem principu upiimnosti je fikat pravdu (Edmiiller a Wilhelm, 2011).

Aby lidé byli schopni zatadit vjemy déjici se kolem nich do své nazorové sité, davaji vSem
obraziim a d&jim kolem sebe n&jaky smysl. Toto je nazyvano princip smyslu. Cim lépe je
pak clovek schopen zatfadit vjem do srozumitelnych obrazii, tim vétsi je pak schopnost
logického ptib¢hu. Z této tendence pak vychazi princip konzistence, kdy lidé piirozené
ocekavaji, ze po A bude feceno i B, aby mohli vyvodit stanovisko (Edmiiller a Wilhelm,

2011). Princip konzistence se prekryva s principem zavazku a disledku (Cialdini, 2007).

Za princip vérohodnosti Edmiiller a Wilhelm (2011) povazuji autoritu a zkuSenost,
evidentni Zebticek hodnot, shoda slov a ¢ind, a etické chovani a integritu. V leCem se tedy
misi s Cialdiniho principy vlivu zminénymi vyse.

Poslednim principem je dle Edmiillera a Wilhelma (2011) princip spoluuéasti, kdy je dobré
zapojit ucastniky akce do provozu, nebo divaky do akce apod. Zapojenim ostatnich

do problému byva casto rozhodujicim krokem k uspéchu projektu.

Principy persuaze a techniky manipulace je velmi dobré znat pfi tvorbé reklamy a prodeji.
Vétsina z téchto technik a principtl je hojn¢ uzivana a mozna si leckdy spotiebitelé ani
neuvédomuji, ze s nimi reklama manipuluje. Toto bude pfedmétem zkoumani v projektové

Casti.
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4 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU LECIV

Persuaze byva ve vétsi ¢i mensi mife uplatiovana v reklamach na 1é¢ivé piipravky a doplitky
stravy, jimiZ se tato prace zabyva. Je tedy nasnad¢ pro lepsi porozuméni prace vysvétlit
zakladni pojmy i z této oblasti, aby nasledné¢ mohla byt zvazena mira pouziti technik

persuaze v téchto typech reklam.
4.1 Lécivé pripravky a humanni 1é¢ivé pripravky
Léc¢ivym pripravkem se dle zakona o 1éCivech (Zékon ¢. 378/2007 Sb., o 1é¢ivech, 2007)

rozumi latka nebo kombinace latek jez mé 1écebné nebo preventivni vlastnosti v pripadé

onemocnéni lidi nebo zvifat.

Humannim lé¢ivym pripravkem se pak dle t¢hoz zdkona rozumi 1éCivy ptipravek urceny

pro pouziti u lidi nebo pro podani lidem.

V Ceské republice je mozné propagovat pouze registrované humanné 16¢ivé piipravky
(a veterinarni 1é¢ivé piipravky vyjma téch na pfedpis a vyjma téch obsahujicich omamné
latky, ale tyto nejsou predmétem této prace). Humanné 1é¢ivé pripravky podléhaji registraci
Statniho Gfadu pro kontrolu 1é&¢iv (SUKL) nebo registraci Evropskou komisi tzv.
centralizovanou procedurou (UST-27 verze 3, 2011). Po registraci Humanné lé€ivych
pfipravkll se povinné uvadéji na obal léCivého piipravku registracni ¢isla slouZici
k identifikaci. Lze je ovéfit ve webové databazi léki SUKL (Principy identifikace
huménnich 1é¢ivych piipravki v CR, 2017).

4.2 Dopliiky stravy

Dopliiky stravy jsou potraviny, jeZ byly vytvofeny za Ucelem doplnéni béZzné stravy
o koncentrované mnozstvi vitaminti a mineralnich latek, ¢i jinych latek s vyzivovym nebo
fyziologickym tuc¢inkem. Dopliiky stravy nejsou urfeny k prevenci, tedy predchéazeni
nemocem, natoz k 1é¢bé onemocnéni, jakoZto ani nemohou odkazovat na tyto vlastnosti

(Rozliseni doplitkti stravy od 1écivych ptipravka, 2010).

Jako k potravinam se k nim tedy vaZou i ptisluSna pravni ustanoveni potravinového prava.
Provozovatel potravinového podniku, jez vyrabi novy doplnék stravy, je povinen pied
uvedenim produktu na trh toto oznadmit Ministerstvu zeméd¢lstvi, a to spolu s textovym
dokumentem o vyrobku v ¢eském znéni a povinnych oznacenich uvedenych na obale

produktu, a to v souladu s ustanovenim zakona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych
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vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakonl, ve znéni pozdéjSich

predpist (Rozliseni dopliikil stravy od 1é¢ivych ptipravka, 2010).

4.3 Zdravotnické prostredky

Zdravotnickym prostfedkem se dle zdkona (Zékon ¢. 268/2014 Sb., o diagnostickych
zdravotnickych prosttedcich in vitro, 2014) rozumi nastroj, ptistroj, zafizeni, programové
vybaveni, material nebo jiny pfedmét, uréeny vyrobcem pro pouziti u ¢lovéka za tcelem
stanoveni diagnozy, prevence, mirnéni onemocnéni, ¢i 1écby, kontroly poceti, aj., a zaroven

nema farmakologické, imunologické ¢i metabolické u€inky.

Muze jim byt napt. naplast ¢i hojiva naplast, nosni sprej, ustni voda, motska voda, Sampon
proti v§im, pastilky na bolest v krku apod. Jsou jimi tedy ptipravky, které neléci, ale
napomahaji mirnit onemocnéni (napf. pastilky na bolest v krku) ¢i stanovit diagnozu (test
kontroly poceti), zarovenn vSak nejsou potravinou. Do této kategorie spadaji téz ustenky

¢i CistiCe na dezinfekcei povrchl.

4.4 Lécivé pripravky vs. dopliiky stravy

Mezi 1é¢ivymi piipravky a dopliiky stravy jsou zna¢né rozdily. Mimo jiné se oba produkty
pohybuji na odliSnych obchodnich trzich. Z hlediska prava je kazdy z téchto subjekti
upraven jinou legislativou, a tedy kazdy z nich podléhd odlisnému kontrolnimu orgénu.
RovnéZ zde nalezneme jinou trzni hodnotu, napf. v jejich cenotvorb&. Nutno téz
neopomenout zpusob jejich likvidace — dopliiky stravy jsou likvidovany jako bézna
potravina, kdezto jedinym sprdvnym zplsobem pro likvidaci 1é¢ivych ptipravkil je jejich
odevzdani v 1ékarné. Zakon o odpadech definuje 1éky jako nebezpetny odpad (Likvidace
1€kd, b. 1.).

Jak ale rychle rozpoznat, zda se jedna o doplnék stravy, nebo 1é€ivy ptipravek? Encyklopedie
SUKL (Encyklopedie SUKL, b. r.) uvadi tii zakladni body. Obal doplitku stravy musi mit
oznaceni doplnék stravy, nékteré dopliiky stravy jsou znaceny HEM C¢islem, tedy c¢islem
Ministerstva zdravotnictvi, pod kterym byl doplné€k stravy dfive vydan, a obal a ptibalova

informace 1é¢ivého ptipravku musi obsahovat registracni ¢islo.
Rozdé€leni téchto piipravki je dilezité pro jejich spravnou klasifikaci a tedy spravné uziti
v reklamé a jejich propagaci. Reklama je regulovana dle typu téchto vyrobk a stejné tak

podléha dle typu ptipadné nésledné kontrole.
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5 REGULACE REKLAMY

Reklama je v Ceské republice regulovana nékolika trovni regulace, a to jak vefejnopravni
regulaci, soukromopravni regulaci ¢i samoregulaci reklamy. Specidlni Uprava regulace
reklamy pak zahrnuje i produkty, jako jsou 1é¢ivé ptipravky a dopliky stravy, na nez
se vztahuji prisnéjsi pravidla vzhledem k jejich vlastnostem (1€Civy pfipravek) a mnoznosti

zameny (doplnek stravy).

5.1 Historie pravni regulace reklamy a marketingu

V dnesni dob¢ jiz nerozhoduje produkt o tom, zda ho mit ¢i nemit ucini lidstvo $tastnym,
bohatym a spokojenym. V soucasné dobé& se vyprodukuje tolik vyrobki, kdy je vétsi umeéni
samotny produkt viibec prodat, nez ho vlastnit (Winter, 2007). Uméni produkty (¢i sluzby)
prodat, oznacujeme za marketing. Dle odbornikii je k prodeji zbozi zapotiebi Ctyf pilii, a to:
samotny kvalitni produkt, vhodné& nastavend cena, fungujici distribuce a u¢innd komunikace,

ktera zdkaznikim tika o prodeji produktu a jeho kvalitdch (Kotler a Keller, 2007).

Winter (2007, s. 10) uvadi, Ze ,,ona ¢tvrta tajemnd nehmotna polozka, ktera se nazyva

komunikace neboli reklama, je tak nahle od 19. stoleti stejné¢ hospodaisky dulezita jako

vvvvvvvv

Zakony fungovaly davno pred témi souCasnymi — napiiklad zakon, ktery reguloval
nevyzadany podomni prodej z roku 1852, nebo autorsky zakon, jeZ byl sepsan jiz v roce
1895 a funguje v moderni podobé dodnes, dokonce 1 restrikce urcujici pouZivani ochrannych
znamek byly zndmy davno pfed autorskym zidkonem. Totalitni rezimy regulace reklamy
pravnimi prostfedky utlumily — neexistovala reklama, nebyla tudiZ zapottebi jeji regulace.
Zakon, ktery poprvé nastinil mozné okruhy problémt, jako reklamy na tabdk, 1éky, skrytou
reklamu apod., byl pfijat vroce 1991. Jednalo se o zakon o rozhlasovém a televiznim
vysilani, jeZ do obecné roviny pravni regulace reklamy vnesl jasnéjsi obrysy (Winter, 2007,
s.40-43). Tento byl v ¢ervenci roku 2001 nahrazen zdkonem ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zdkont, ve znéni pozdéjsich predpisi.
Zaroven je regulace reklamy obsazena v mandatornim zdkoné 40/1995 Sb., o regulaci

reklamy, ve znéni pozd¢jsich predpisii (Rozehnal, 2022).

5.2 Verejnopravni regulace reklamy

Zékladnim kamenem pro vetejnopravni regulaci je zékon o regulaci reklamy, ktery popisuje

definici reklamy a stanovuje obecnd ustanoveni v navaznosti na Evropskou unii. Spolu
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se zdkonem o regulaci reklamy je zapotiebi brat v potaz také jiné zdkony — napt. zakon
o lécivech, €i nafizeni a smérnice Evropské unie. Dle zplsobu komunikace reklamy
je zapotiebi téz pouzit zdkony medialni — tiskovy zakon, zakon o audiovizualnich medialnich
sluzbach na vyzadani, zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani — spolu
s nim i zékon o Ceském rozhlasu a zikon o Ceské televizi. Na reklamu §ifenou online
se vztahuje zakon o néckterych sluzbach informaéni spole¢nosti (Rigel, Moravec

a Ondrejova, 2018).

5.3 Soukromopravni regulace reklamy

Soukromopravni regulace je vyuzivana ve chvilich, kdy se podnikatel ¢i nepodnikatel citi
byt poskozen, chce se domahat svych prav a stitni organ by mu z vlastni iniciativy
nepomohl. Soukromopravni regulaci reklamy zaStituje v prvni fad¢ pravni Uprava nekalé
soutéze, kdy spolu nesoupeii podnikatel se spotfebitelem, ale konkuren¢ni strany mezi
sebou. Je téZ na misté zminit pravo bréanit se proti zneuziti psanych ¢i jinych zdznami
v reklamé, zneuziti podobizny, pravo k ochrannym znamkam, ¢i pravo autorskych d¢l

(Winter, 2007).

5.4 Samoregulace reklamy

Mimo zminéné pravni normy zde hraji velkou roli taktéZ normy etické, jak jiz bylo nastinéno
vySe. Ty prosazuje Rada pro reklamu, kterd vznikla v roce 1994 za ucelem vnitini regulace
reklamy (Rigel, Moravec a Ondrejova, 2018) a rok poté se stala clenem EASA - Evropské

asociace samoregulacnich organt (Grzybcezyk, 2012).

Samoregulace funguje jako dopln€k pravni regulace, a jeji pravidla jsou popsana v Kodexu
reklamy. Podstatou kodexu reklamy je, aby byla reklama pravdiva, slusna a Cestna. Méla
by téz respektovat zasady reklamni praxe stanovené¢ Mezinarodni obchodni komorou (Rigel,

Moravec a Ondrejova, 2018).

Rada pro reklamu je obcanské sdruzeni, jehoZ cilem je dbat o etiku reklamy. Arbitrazni
komise Rady pro reklamu by méla vymezovat na konkrétnich ptipadech, co je mravné
a etické, a co nikoliv. Je opravnéna na zakladé€ ciziho podnétu €1 vlastniho rozhodnuti zahajit
tzv. rozhodovaci proces. K podnétu je opravnéna jakakoliv soukroma osoba ¢i podnikatelsky
subjekt, vyjma ¢lenli Arbitrdzni komise. Jakozto nestitni organizace nemuze udélovat

sankce, vydava pouze rozhodnuti ve formé doporuceni (Winter, 2007).
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5.5 Regulace reklamy na lé¢ivé pripravky a dopliky stravy

Zdravi clovéka je komoditou, do niZ je ¢lovék schopen investovat nemalé financni ¢astky.
Zaroven se jedna o oblast, kde je Clovek zranitelny vice nez jinde, protoze je v tomto
prostiedi laikem. Kromé toho potiebné produkty, tedy humanni 1é¢ivé ptipravky ¢i doplitky
stravy, vybira obvykle ve chvili, kdy je jeho zdravi, a mnohdy i psychika, naruseno nebo

ohroZeno, tim padem je pod urcitym tlakem.

V Ceské republice je tedy pouzivana §iroka regulace reklamy na 1é&ivé ptipravky, ktera je
ostatné podepiena ¢etnymi pozadavky plynoucimi z prava Evropské unie, zejména smérnice
2001/83, o kodexu Spolecenstvi tykajicim se humannich 1é¢ivych ptipravki (Rigel, Moravec

a Ondrejova, 2018).

Reklama na humanni 1é¢ivé ptipravky miize byt pfesvédcovani, pobidky uréené k podpoie
predepisovani, dodavani, ¢i veskeré informace vedouci k prodeji. Zakon o regulaci reklamy
se zam¢fuje jak na obecnd ustanoveni reklam na humanni lécivé pripravky, ¢i konkrétné pak
na reklamu na humanni lécivé pripravky zamérenou na Sirokou verejnost a reklamu na
humdanni lécivé pripravky zamérenou na odborniky. Uvadi, mimo jiné, Ze v obou ptipadech
reklam musi byt 1éCivy piipravek registrovan, jakékoliv udaje uvedené v reklam¢ musi
odpovidat udajim uvedenym v souhrnu udaji daného ptipravku, ataké tikda, ze musi
podporovat racionalni pouzivani 1é¢ivého piipravku jeho objektivnim predstavenim bez

ptehanéni jeho vlastnosti (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, 1995).

5.5.1 Reklama na léCivé pripravky zamérena na Sirokou verejnost

Pokud je reklama na 1é¢iva zaméfena na Sirokou vefejnost, jeji restrikce jsou nejvyssi
ze vSech moznych v této oblasti. Tento druh reklamy musi, navic k obecnym pravidlim,
splilovat také dal$i podminky.

Dle zakona o regulaci reklamy mohou byt pfedmétem tohoto druhu reklamy humanni 1é¢ivé
pripravky, které jsou dle svého slozeni a ucelu uzptisobeny a koncipovany tak, ze mohou byt
pouzity bez stanoveni diagnozy, piedpisu nebo léceni praktickym lékafem, popiipadé na
radu lékarnika. Reklama nesmi obsahovat 1é¢ivé piipravky vazané na recept, jakoZto ani
1é¢ivé pripravky obsahujici omamné ¢i psychotropni latky (Zéakon €. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, 1995).

Ustanoveni zminénd v zdkoné o reklamé se pak nevztahuji na humanni 1é¢ivé ptipravky
pouzité v ramci vakcinacnich kampani schvalenych Ministerstvem zdravotnictvi, jako napf.

ockovaci kampané¢ proti Covid-19.
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Reklama, jez cili na Sirokou vetejnost, musi byt koncipovana tak, aby z ni spottebiteli bylo
ziejmé, ze se jedna o reklamu na HLP, musi obsahovat ndzev HLP, a pokud ptipravek
obsahuje pouze jednu Iécivou latku, musi byt v reklam¢ uveden 1 bézny néazev tohoto
pripravku. Dale reklama musi obsahovat nezbytné informace k pouziti HLP a taktéz dle
zakona musi obsahovat vyzvu k peclivému piecteni ptibalové informace.

Reklama dle zdkona nesmi ve spotiebiteli vyvolat dojem, Ze neni nutna konzultace s 1ékafem
nebo neni potieba 1écba, nesmi naznacit, ze uzivanim ptipravku se zlepsi stav spotiebitele,
jenz piipravek uziva, a krom¢ mnohych jinych omezeni se téz reklama nesmi odvolavat
na doporuceni védcti ¢i zdravotnickych odbornikli. Reklama taktéz nesmi nevhodnym

¢i pfehnanym zptsobem poukazovat na moznosti uzdraveni.

5.5.2 Reklama na lé¢ivé pripravky zamérena na odbornou verejnost

Zakon o regulaci reklamy fikd4, Zze srovnavaci reklama na HLP, zdravotni sluzby,
zdravotnické prostfedky nebo na diagnostické zdravotnické prostiedky in vitro je pti splnéni
podminek stanovenych obcanskym zdkonikem pfipustna, je-1i zamétena na osoby opravnéné
tyto 1éCivé piipravky, zdravotnické prostiedky nebo diagnostické zdravotnické prostredky
in vitro pfedepisovat nebo vyddvat, anebo tyto zdravotni sluzby poskytovat (Zakon
€. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, 1995). Reklamou na lé¢ivé piipravky pro odbornou

vefejnost se tato prace ale nezabyva.

5.5.3 Reklama na dopliiky stravy

Jak jiZ bylo zminéno vySe, dopln€k stravy je potravina. Reklama na dopln€k stravy musi
ze zékona obsahovat text doplnék stravy a spotiebitel nesmi nabyt dojmu, Ze by se snad
mohlo jednat o ptfipravek, ktery 1é¢i. Reklama na doplnék stravy taktéZ nesmi doporucovat
potravinu k prevenci, oSetfovani nebo 1écbé lidskych onemocnéni (Zakon €. 40/1995 Sb.,

o regulaci reklamy, 1995).

5.6 Udileni sankci a pokut za protipravné zpracované reklamy

Na zéklad¢ typu poruSeni prava fesi prestupky Rada pro rozhlasové a televizni vyslani, nebo
SUKL. Nejéastgj§imi prestupky je nespravné, tedy neéitelné, nepiilis kontrastni,
¢1 v televizni reklamée nedostatecné dlouho viditelné, upozornéni ,,pozorné ctéte piibalovou
informaci®, ¢i ozna¢ovani humanniho l1é¢ivého ptipravku za doplné€k stravy (Sankce ulozené
podle zakona o regulaci reklamy, 2023). Toto se stava ve chvili, kdy se vyrobce HLP snazi

obejit registraci 1éku tim, Ze 1é¢ivy piipravek uvede na trh jako doplnék stravy. SUKL
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provadi kontroly na cizi stiznosti, ale 1 z vlastni iniciativy a miize sankciovat jen 1é¢ivé
ptipravky, nikoliv dopliiky stravy. V pfipadé reklamy na Spatné¢ oznaceny doplnck stravy
zalezi na typu reklamy. V piipadé reklamy televizni ¢i radiové spada reklama pod RRTV,
v ptipad¢ reklam S$ifené jinymi médii spada kontrola pod piislusné krajské zivnostenské
utrady krajti, v nichz m4 sidlo pfedpokladany zadavatel, zpracovatel ¢i $ititel reklamy (Dozor

nad reklamou na humanni 1é¢ivé ptipravky a jiné vyrobky, 2010).
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6 METODIKA VYZKUMU

Hlavnim zajmem vyzkumu je schopnost spottebitele rozpoznat manipulaci v reklamach na

1é¢iva a dopliky stravy a rozdily mezi nimi samotnymi.

Vyzkumny problém: V reklamdch jsou uzivany rizné typy manipulativnich technik od téch
nejméné vyznamnych, pies opravdu znatelné az po pravni chyby, kviili kterym by se reklamy
daly povazovat za klamavé, az lzivé. Zamérn€, ¢i omylem? Velka Cast potencidlnich
spottebiteld, tedy adresati téchto reklamnich sd€leni, mnohdy ani nerozezna rozdil mezi
l1é¢ivym piipravkem a doplitkem stravy. Mnoho z nich dokonce ani netusi, ze doplnék stravy

je ve skutecnosti potravina a tudiz z podstaty sob¢ vlastni ani nema Ié¢ebné tcinky.

Cil a el vyzkumu: Cilem vyzkumu je zjistit, jak doopravdy adresati reklam vnimaji
a chdpou persuazi na né mifenou, a do jaké miry jsou schopni rozlisit, zda se jedna o 1écivy
pripravek, nebo doplnék stravy, tedy potravinu. Do jaké miry jsou téz schopni véfit, ze
dopln€k stravy muize mit 1éCivé ucinky, tedy vlastnosti 1é¢ivého produktu na zakladé¢
reklamnich tvrzeni. Dokonce, a to okrajové, zda jsou schopni vnimat pfi sledovani reklamy

na zdravotnicky ¢i kosmeticky prostiedek, ze nema 1€¢ivé Ucinky.

Vyzkum bude pouzit jako zakladni stavebni prvek pro vytvoreni navrhu, jak v reklamach na
1é¢iva a dopliiky stravy postupovat, a to s diirazem na rozdil podstaty jednotlivych produktt

1 pres jejich velmi podobné vnimani spotiebitelem.
Vyzkumné otazky:

e Jakd je mira povédomi o rozdilu mezi reklamou na 1é¢ivy ptipravek a na doplnék

stravy?

e Do jaké miry si je proband védom manipulativnich technik v reklamé a jak moc je

dokaze rozeznat?

e Do jaké miry je pravni regulace v této oblasti v souladu s intuitivnim vnimanim

adresatt reklamy?
Metoda vyzkumi a jejich postup:

Z hlediska vyzkumného problému je nasnad¢ vyuzit n€kolika vyzkumnych metod na sebe

vzajemn¢ navazujicich. Pro tento vyzkum budou pouzity dvé vyzkumné metody.

Jako prvni vyzkumna metoda bude provedena analyza sekundéarnich dat, jejimz obsahem

bude zhodnoceni, jaké vlibec jsou pouzivané persuazivni techniky v reklaméch, jaky rozdil



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

je v nich mozno nalézt a jaky by z nich divak mohl nabyt manipulativniho dojmu. Zda
opravdu vSechny reklamy 1Zzou, nebo jsou v dneSni dobé€ jasné danych pravnich restrikci
vhodné oSetfeny, jakozto 1 regulovany a sankciovany, tudiz je t€émto sankcim radéji
predchazeno vhodnou formou reklamy tak, aby reklama sama firmu neposkodila. Zkoumany
budou jak reklamy na 1é¢ivé ptipravky, tak na doplnky stravy, a okrajove také zdravotnické
ptipravky ¢i kosmetické ptipravky, to ale pouze v piipade, ze zde bude nalezena zvlast
zajimava persuasivni technika, ¢i argumentacni faul, jez by mohl ptlisobit na divaka
manipulativné a mohl by se tak adresat reklamy domnivat, Ze se jedna o jeho zdravi a produkt

by mu mohl napomoci k jeho zlepSeni.

Manipulativni techniky se samoziejmé objevuji nejen v reklamach na 1é¢ivé ptipravky
a dopliiky stravy, ale téz v mnoha dalSich typech reklam, tedy reklam na odlisné typy
vyrobkl. Je proto nasnadé vysvétlit, pro¢ bude vyzkum zaméten pouze na tento typ reklam
namisto obecného vyzkumu na v§echny reklamy a manipulativni techniky v nich. Tento typ
reklam byl vybran ze zcela prostého diivodu. Obsahem reklam na 1é¢ivé piipravky a doplitky
stravy je Casto apel na strach, a to konkrétné na nejcitlivéjs$i ditvod strachu — zdravi
spotiebitell a jejich blizkych. Zdravi je komoditou nejcennéjsi, a proto je apel na strach
v reklamach na potencialné zdravi 1é¢ivé ptipravky ¢i zdravi prospivajici piipravky vniman
nanejvys sensitivné. LéCivé pripravky, a vétSinou i dopliky stravy, jsou spotiebiteli navic
kupovany v dobé¢, kdy je nejvice potiebuji. Je to produkt, o kterém spotiebitel nepremysli
ve smyslu ,,co kdyby®, ale uvazuje o ném, ve vétsing piipadul, aZz ve chvili, kdy ho opravdu
potiebuje, tedy je na néj vyvijen tlak ze strany jeho osobniho zdravi a ¢asto se nerozhoduje
o jeho koupi s tzv. Cistou mysli, ale s vysokou pravdépodobnosti na zakladé empirickych dat
¢1 ukotvenych informaci, tedy diky anchoring efektu. V tu chvili je potieba, aby si dany 1€k
vybavil z reklamy, kterd mu utkvéla v paméti, protoZe velmi Casto je ve svém oslabeni jak
fyzickém, tak psychickém, neschopen d¢lat si reSersi 1€kt a voli tedy to, co znd, nebo zna

alespon jeho mysl.

Reklamy budou vybrany ndhodné, dle kritérii pfedem stanovenych, v obdobi druhé poloviny
listopadu az prvni poloviny prosince 2022. Tento delsi ¢asovy tsek bude zvolen z diivodu
vyvoje a prostiidani reklam v televiznim vysilani — reklama je vysilana vzdy po urcity
Casovy usek. Proto, aby vyzkum obsahoval vét§i mnozstvi reklam, bude vyzkum provadén
v takovémto delSim obdobi a budou vybrany ty reklamy, u kterych je pravdépodobna ¢i
viditelna vysok4 mira manipulace nebo neférovosti vii€i spottebiteli dle kritérii popsanych

vySe v teoretické ¢asti. Relevantnost reklam bude volena dle typti manipulativnich technik
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tak, aby vyzkum nebyl zaméfen pouze na dvé z nich ale na rtiznorodost manipulativnich
technik a neférovosti v reklamé, a zaroveil bude volena tak, aby se neopakovaly stejné typy

produktii v nékolika reklamach soucasné — a pokud ano, s jinou persuazivni technikou.

Kritériem pro vybér reklam budou reklamy na 1é¢ivé ptipravky a dopliky stravy, u kterych
je mozno fici, ze by mohly vyuzivat manipulativni techniky, a vyuZzivaji v mensi ¢i vétsi
mife apel na strach. Zminény budou ale i ty reklamy, jez manipulativni techniky nepouzivaji

—ato zejména z davodu jejich vyuziti pro druhou ¢ast vyzkumu jako kontrolni.

Reklamni spoty budou vybrany namatkou na televiznich stanicich CT1, CT2, Nova, Nova
Cinema, TV Seznam, a na internetovém portale YouTube. Budou nahrany v rdmci online
zpétného sledovani. Tyto televizni a internetové kandly budou vybrany pravé z divodu
moznosti zpétného piehrdni a taktéz nahrani reklamy pro ucely ndsledné¢ho pouziti pro
druhou vyzkumnou ¢ast. Z tohoto ditvodu byla vyloucena napt. TV Prima, nebot’ v rdmci
zpétného piehravani na internetu odstrafuje reklamy a neni je tedy mozné zpétné piehrat,

natoz nahrat pro tyto ucely.

Reklamy budou pro ucely ptehlednosti ve vyzkumu cislovany tak, v jakém potadi budou
v ramci prvniho vyzkumu uvedeny (bez priorit, sefazeni je ndhodné), jejich seznam bude
uveden v pfiloze a nasledné budou uloZeny spolu s ostatnimi piilohami na cloudovém
ulozisti v ramci stejného Cislovani.

Druhou vyzkumnou metodou bude zvolena kvalitativni forma vyzkumu, konkrétné pak
individualni polostrukturované rozhovory. Tato vyzkumnéa metoda bude navazovat na prvni,
kdy doplni sekundarni vyzkum na zékladé¢ otazek k tomu vytvotenych. V radmci rozhovort
budou probandi seznameni jak s pravnimi regulacemi reklam, tak s rozdilem lécivého
ptipravku a dopliiku stravy. Sami budou hodnotit, do jaké miry se jim reklamy zdaji byt
neférové a pravné v (ne)potfadku, a budou popisovat, jaky ma na né reklama vliv. Budou
dotazovani, zda si vlibec v8imli, Ze v reklamach na tyto dva principialné odlisné produkty je
rozdil, a pokud ano, jaky a do jaké miry je dle jejich ndzoru ovlivituje. Zda pravni problémy

nebo persuasivni techniky vnimaji jako problém, ¢i jsou viici témto metodam snad imunni.

Pro tento typ vyzkumu budou vybrany dva soubory generacné odliSnych probandi, ktefi
jsou potencialnimi spotiebiteli 1€kt ¢i doplnki stravy. Predpoklada se, ze v kazdé z téchto
dvou, nize detailn€ji popsanych, skupin bude cca 5 probandi obou pohlavi, rozdilnych
vzdélani a typu zaméstnani. Rozhovory budu probihat v priabéhu tnora 2023 formou

osobnich schiizek s probandy na riiznych mistech Ceské republiky v zavislosti na bydliti
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cey

probandi tak, aby vyzkum nebyl provadén pouze na probandech zijicich v hlavnim mésté,
ale mél jistou rozlicnost vnimani. Odhad casové zatéze kazdého rozhovoru je zhruba
1 — 1,5 hodiny. Rozhovory budou zvukové nahrdvany a pozdé¢ji bude proveden piepis

jednotlivych rozhovort.

Jednotlivé odpovédi budou rozkdédovany dle metody rozkddovani kvalitativnich vyzkumi

ve formé rozhovort a tyto budou pozdéji rozsifrovany a vyhodnoceny.
Zakladni soubor a vybérovy soubor pro kvalitativni metodu vyzkumu:

Dalo by se obecné tici, ze zakladnim souborem je kazdy ¢esky spotiebitel, ktery nékdy vidél
reklamu na l€ky ¢i dopliiky stravy, a ktery obecné 1éky ¢i doplnky stravy nakupuje, tedy
dospély cesky spotiebitel.

Pro kvalitativni metodu vyzkumu tvoii vybérovy soubor spotiebitelé, kteti ndrazove dle
potieb, ¢i pravidelné, nakupuji 1éky nebo dopliky stravy a velmi pravdépodobné jsou
adresatem reklam na tyto dva typy produkti. Pro tento typ vyzkumu byly vybrany dvé
skupiny probandt, aby bylo mozné porovnat jejich vniméni reklam na zaklad€ zivotnich
1 psychologickych zkuSenosti, jakoZ i zkuSenosti s moznou otupélosti na reklamni sdéleni.
Nabizelo by se vybrat dle ontogenetickych fazi mladsi generaci, naptiklad obdobi mladé
dospélosti, tedy 20 - 40 let, a generaci star$i, skupinu z obdobi mladého staii (60 — 80 let)
¢1 obdobi vysokého stati (80+) (Kail a Cavanaugh, 2008).

Pravdépodobnost toho, Ze vysledek bude takovy, jaky 1ze dopfedu odhadnout, je ale vysoka.
Nepochybné by vyzkum neukdazal nic nového, pouze by potvrdil obecné domnénky. Pro
vys$si uzitecnost vyzkumu byla zvolena jind kombinace skupin, a to generace Y (1980 —
1994) a generace X (1966 — 1979). Tyto dvé generace jsou na sebe navazujici generace, mezi
kterymi je ale velka propast v podob¢ digitalni gramotnosti a pravdépodobné schopnostmi
rozli§it medidlni 1zi. Generace X vyrostla bez internetu, bez mobilnich telefonll a vétSinu
téchto novodobych vymozenosti se ucila v dospélém véku tzv. za pochodu. Generace Y
se ale také narodila do doby, kdy v Ceskoslovensku nebyl zaveden internet (ten byl
do Ceskoslovenska zaveden 13.2.1992 (Chlad, b. r.), pro nékteré znich byl poéitad
symbolem stiedni Skoly, pro né€koho byl jiz tlacitkovy telefon s hrou Had béznou zélezitosti
druhého stupné zékladni Skoly. Generace Y se jist¢ ucila Iépe a rychleji vnimat jak moZnosti,
tak nastrahy internetu, fake news, reklamy a marketingu. Toto ale bude potvrzeno

¢1 vyvraceno vyzkumem.
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Tyto dva blizké a zaroven vzdalené tdbory byly vybrany pravé proto, ze dopredu nelze
s vysokou pravdépodobnosti odhadnout, jaké vysledky bude vyzkum mit, C¢ili
je opodstatnéné ho provést. Vyzkum miize ukazat, Ze vnimani reklam a persuaze samotné
je znacn¢ odlisné, ze naptiklad generace Y postihuje vétsi skepse a mensi davéra v reklamy,
muze ale také ukézat, Ze mezi témito generacemi je ve vinimani vybranych reklam minimalni

rozdil.

Do vybérovych souborit budou vybrani probandi dle vyse zminénych generaci. Budou
vybrani takovi probandi, jeZ nemaji vystudované pravo a nejsou z oboru advokacie,
reklamniho primyslu, ani Iékarenského C¢i lékaiského odvétvi, aby jejich vypoveédi

nezkreslovaly vyzkum.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA REKLAMNICH SPOTU

V prvni ¢asti vyzkumu budou zkouméni podrobeny vybrané reklamni spoty, které budou

analyzovany z pohledu manipulativnich technik a argumentacnich klamt.

Reklamni spoty byly vybrany namdatkou v obdobi 18. listopadu az 4. prosince 2022,
konkrétn¢ pak na televiznich stanicich CT1, CT2, Nova, Nova Cinema, TV Seznam, a na
internetovém portale YouTube. Tyto televizni kanaly byly vybrany proto, ze umoznuji
internetové piehravani a nahravani reklam, na rozdil od jinych televiznich kanala, kde se pii
internetovém zpétném pirehravani reklamy automaticky ptreskakuji a neni mozné je

shlédnout.

Reklamni spoty jsou znaceny ¢islem a jejich seznam je uveden v piiloze. Ke shlédnuti jsou

na cloudovém tulozisti uvedeném taktéz v ptiloze.

Byly vybrany reklamy zabyvajici se propagaci humannich 1é¢ivych piipravka, doplikt
stravy a téz jedna reklama vztahujici se na kosmeticky pfipravek a jedna na zdravotnicky
ptipravek, a to z diivodu jejich cileni na zdravi spotiebitele a diivodii, jez budou nasledné

vysvétleny u konkrétniho ptikladu.

Takto sestaveny prehled reklam bude slouzit jako vizualni material ke druhé ¢asti vyzkumu,

jiz budou individualni rozhovory se spotiebiteli.
V této ¢asti seznamu reklam nebudou zkoumdany protipravni aspekty.

V druhé ¢&asti vyzkumu budou vybrani reklamni spoty, v nichz autofi né€kdy v historii
pochybili a reklamni spoty se tak staly pfedmétem protipravniho jednani. Nékteré z nich
byly opakované feSeny a jejich autofi byli upominani, nékteti byli zalovani, ale vS§echny
reklamni spoty byly trestany pokutou, a to v rizné vysi. Tyto reklamni spoty nebudou nadale
zkoumany v rdmci druhé ¢asti vyzkumu, tedy v pribéhu individualnich rozhovortd, protoze
jednak prévni prohfesky nejsou predmétem druhého vyzkumu, jednak se jednd o reklamy jiz
starSiho data publikace, a tedy vnimani reklam, humor a jejich etické aspekty se mohou lisit
od soucasného vnimani probandid. V neposledni fad¢ pak tyto reklamy neni mozné ziskat

v jejich plném rozsahu a ¢eské lokalizaci tak, aby mohly byt probandy posuzovany.

Tato ¢ast bude hodnocena na zakladé sekundarnich dat ziskanych online, a nebude nijak dale
pravné rozebirana, nebudou na ni ani aplikovany de lege ferenda uvahy, tzn. nebudou na né

uplatiiovany moznosti budoucich zdkont a uvahy o mozné zméné zakon.
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7.1 Pripadova studie — reklamni persuaze

7.1.1 Voltaren gel, 2022

Reklama propaguje léCivy ptipravek ve formé gelu. Tvrdi vSak divdkovi reklamy, Ze
urychluje hojeni o 4 dny ve srovnani s 8 dny u gelu bez 1éc¢ivé latky. Toto by se, vzhledem

k pfedmétu srovnavani, dalo povazovat za zcela nerelevantni.

/

N\ \
/ L\ N %
*PFi pouZivani 2x denné dle Udaj! uv\ehcny'ch v pfibalovém'letaku.  PUSOBIPHIMON misté zanétu: Diklofenak se prednostné distribuuje a DFe@évé
hluboko v zanicenych tkanich. Po topickéaplikaci 2,5 g Valtaren gelu n3 SUUERRUZE S6 Vstrabava asi 6 % davky diklofenaku. PM-CZ-VOLT-22-000]0
Pozorné si pfe¢téte pfibalovou informaci. O sprivném pouZiti se poradte se svym lékafem nebo lékdrnikem.
Voltaren Forte 20 mg/g gel je lék k vnéjsimu pouZiti. Obsahuje diclofenacum diethylaminum.

Obrazek 1 Voltaren gel (Zdroj: vlastni printscreen reklamy €. 1)

Reklama zde srovnava 1écivy pripravek s gelem, jez neobsahuje zadnou 1é¢ivou latku, ¢ili
nema lé¢ivé schopnosti. Pouzitd technika persuaze vreklamé by se dala chéapat jako
tzv. anchoring, tedy manipulativni technika, kdy spotiebitel vzdy podvédomé pracuje
s informaci, jeZ je mu dana jako prvni. Anchoring je jeden z biast, tedy kognitivnich
zkresleni. Efekt ukotveni nastavd nejéastéji v pribéhu procesu rozhodovani, kdy
se pfirozena lidska tendence spolehne na skuteCnost, ktera je tzv. ukotvend v mysli,
a vyvstane jako prvni. Efekt ukotveni je mozné vyvolat pofadim, ve kterém jsou informace
spotiebiteli prezentovany, ¢i rozsahem téchto informaci (CHO et al., 2017).

Jako anchoring efekt by se v této reklamé dalo chapat ono urychleni hojeni o polovinu dni
(tedy urychleni hojeni 04 dny oproti 8 dntim), kdy si divak zapamatuje, ukotvi tuto
informaci, ale uz se neukotvi informace, Ze jsou zde srovnavany dva zcela odlisné ptipravky,
a to 1écivy a nelécivy piipravek, coz je informace zcela zasadni a ve své podstaté by se toto
tvrzeni dalo spotfebitelem chépat jako ne zcela férové. Toto podezieni bude potvrzeno

¢i vyvraceno béhem rozhovort s respondenty v druhé vyzkumné ¢asti.
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7.1.2 Voltaren, 2020

Reklamni spot Voltaren Joy of movement byl vybran pro zajimavost a nasledné porovnani
participanty. Reklamni spot je zahrani¢ni, ale témét beze slov, tedy pravdépodobné snadno
pochopitelny v jakémkoliv jazyce. Pro snazS§i porozumeéni participanty bude nasledné

v druhém vyzkumu pouzita verze v anglickém jazyce.

Tento reklamni spot je ojedin€ly nejen stopazi, ktera ma téméf 1 minutu, ale i svym obsahem.
Neni zde témét zadny voiceover, za to je zde silny piibeh. Starsi muz, kterého boli kolena,
ma rad motorku, s ni pravdépodobné spojenou volnost, cestovani, pocit svobody. Je smutny
z bolesti svych kolenou, ale ta si namaze 1é¢ivym pfipravkem Voltaren, a jde do garaze
opravovat svou star$i motorku. V reklamé se divak divé na proces opravy, pomérn¢ detailné.
Ke konci reklamy pfijede muz vyzvednout svou malou vnucku (ve véku asi 10 let), kterd

s Uzasem dédu sleduje a s nadSenim bézi za nim sednout si do tzv. sajdkary (sidecar).

Obrazek 2 Voltaren (Zdroj: vlastni printscreen reklamy ¢. 2

z https://www.youtube.com/watch?v=8ZYQDE8mQBU)

V reklamé neni pouzit zadny apel na strach. Divak miize mit az pfijemny pocit, vyvolavajici

touhu se hybat a zit. Reklama ukazuje, zZe 1 ve vys$S§im véku se da plnit si sny — s Voltarenem.

Pouzité techniky v této reklamé& by mohly byt chapany jako pouziti principu oblibenosti.
Burger et al. (2004) tiké, ze 1idé, ktefi nam jsou podobni, mame v oblibé vice. Toto
se objevuje nejen v oblasti nazorti, pomért, ale také v oblasti Zivotniho stylu a osobnostnich

rysech. Reklama tedy samoziejmé necili pouze na star§$i muze milujici motorky, ale na

7 oN~r
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tu svobodu, svobodu pohybu. Pravdépodobné vzbuzuje v divédkovi pozitivni emoce, které
muze zazit, staci pouzivat Voltaren. Toto vnimani spotiebiteli bude ovéfovano v ramci druhé

vyzkumné Casti.
7.1.3 Nurofen StopGrip, 2022

Nurofen StopGrip je 1€k uzivajici se ke kratkodobé 1é¢bé ptiznakti nachlazeni, jako je bolest
v krku, bolest hlavy, ryma, horecka, zanét vedlejSich nosnich dutin, akutni zdnét Eustachovy
trubice (pocit zalehlého ucha) ¢i akutni zanét nosohltanu, a ke kratkodobé 1é¢bé ptiznakt

chiipky (Nurofen, 2021).

AL e o NECHTE HORECKU
ABOLEST NANAS

ey oo i

HS%FGN"OE{

& ) 24 porchovonh oo

- -

Pozomé Ctéte pribalovou informaci a poradte se s Iékatem nebo lékamikem. Nurofen StopGrip je Iék k vnitmimu uziti.

Obrazek 3 Nurofen StopGrip (Zdroj: vlastni printscreen reklamy ¢. 3)

Reklama vykresluje v prvnim zabéru Zenu s ¢ervenym nosem, lehce nateklymi vicky,
v teplakach, teplych ponozkach — je zfejmé, Ze trpi piiznaky chiipky. Voiceover tika
na hranici mezi konstatovanim a apelem na strach. Divak je pravdépodobné schopen se vcitit
do pocitu Zeny, na kterou se pravé diva a vidi, jak pro ulevu od bolesti a pfiznakt chiipky
bere do ruky krabic¢ku léku Nurofen StopGrip. Ve stejné skiiiice, jako jsou léky, je o policku
niZe krmeni pro psa, jehoZz bylo téz vidét v prvnim zabéru — podvédomé tedy reklama muize
spotiebiteli podsouvat myslenku, Ze tato zena nema ¢as si odpocinout a nic ned¢lat, nybrz
se musi o n¢koho starat. Je tedy nutné, aby ji bylo Iépe. Mimo tento zabér vidime v pozadi
plakat s ter¢ikem — samoziejmé v barvach piipravku Nurofen tak, jak je tercik vidét na
krabicce. Toto by mohlo byt chapano jako anchoring. Divak podvédomé vidi logo, aniz by

mu inzerent logo ukdazal, tvafi se zde jako obycCejny plakat na lednici. Déle voiceover fika
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»Nurofen Vam pomtize se vratit k béznému zivotu* a divak vidi, jak si jiZ zminéna zena

hraje se svym psem a se svou malou dcerou.

7.1.4 Zinkorot, 2022

Reklama poukazuje na par kratkych zabéri lidi, citicich se zjevné velmi Spatné, s pocity
nachlazeni ¢i chfipky. Voiceover tika, Ze ,zinek sehrava dilezitou ulohu v imunitnim
systému* a zdiraziuje, ze Zinkorot je volné prodejny l1ék urceny pro 1écbu pfi stavech
nachlazeni. Zminovat, Ze ptipravek je voln¢ prodejny I€k, je zcela bezpredmétné, vzhledem
k faktu, ze dle zakona o reklam¢ neni mozné vetejne publikovat reklamu na huménni 1écivé

ptipravky na piedpis.

Zinkorot'-zinels, ktery Ié;c?"

Zinkorot 25 mg

Zinek +
kyselina orotovd e g e
2 By 1 e .
Rt o, &
—
Lék bez ékafského predpisu. www.zinkorot.cz

Pred uzitim léku si pozorné preététe piibalovou informaci anebo se poradte s |ékafem ¢&i lékarnikem.
Zinkorot je lék obsahuijici zinci orotas dihydricus, pouze pro vnitini uziti.

Obrazek 4 Zinkorot (Zdroj: vlastni printscreen reklamy €. 4)

Vizualizace razitka ,,némecky vyrobce* by bylo mozné povaZovat za klam zaloZeny na slabé
indukei, konkrétné pak za odkaz na nekvalifikovanou autoritu, nebo dokonce za statisticky
sylogismus. Dalo by se obecné fici, ze oznaceni ,,némecky vyrobce®, ,,némeckd kvalita®,
»vyrobeno v Némecku* vyvolava v lidech urcité ptisouzeni vlastnosti produktu, o némz
nevédi nic blizsiho, ale empiricky maji dojem, Ze co je némecké, je kvalitni. Uvede-li se, Ze
tento produkt je némecky, tudiz je kvalitni, prvni premisa udava podil referenc¢ni ttidy, tedy
produkt, které jsou kvalitni, protoze jsou némecké. Tato premisa obsahuje
pravdépodobnost ¢etnosti — pravdépodobnost, Ze co je némecké bude kvalitni, je vysoka.
Druhé premisa pfifazuje k vlastnosti produkt, ktery je némecky. Zavér by tedy tvrdil, Ze
tento produkt mé cilovou vlastnost: produkt méd némeckého vyrobce. Argument je
induktivni, protoze uvedené premisy neposkytuji jistotu zavéru, nybrz pouze jeho
pravdépodobnost (Powers, 2001). Vnimani razitka ,,némecky vyrobce® bude ovéfeno

¢i vyvraceno respondenty v ramci rozhovord.
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7.1.5 Wobecare Enzym, 2022

Televizni reklama na ptipravek Wobecare Enzym zobrazuje $t'astné lidi a lidi v pohybu —
nejprve, pravdépodobné¢, matku s dospélou dcerou, v pozdé€jSim zabéru jde
0, pravdépodobné, panskou ¢ast rodiny napti¢ tfemi generacemi. V podkresu hlas tika, ze
»Diky vysoce aktivnimu enzymatickému slozent staci uzivat jen tri tobolky denne.* Reklama
vSak vyjma této informace a nasledné zvoleného sloganu ,,Objevte silu enzymii v novém
formatu * vibec nezmifiuje, na co je ptipravek vhodny a jaké ma ptinosy. Ve spodni ¢asti
obrazovky je ponckud zavadé&jici popis ve znéni: ,, Wobecare Enzym je doplnék stravy.

I

*Ctete pozorné pribalovou informaci. Wobenzyn je lék k vnitrnimu uZiti.

Vysoce
aktivni
enzymatickeé
sloZeni

Obrazek 5 Wobecare Enzym (Zdroj: vlastni printscreen reklamy €. 5)

Wobecare Enzym je doplnék stravy, o tom neni pochyb. Wobenzym je 1€k k vnitfnimu uziti,
o tom taktéz neni pochyb, ale k Wobenzymu se tato reklama nevztahuje, ani ho nikterak
jinak nezminuje. Firma MUCOS PHARMA, vyrabé&jici Wobecare Enzym ma Udajné
rozsahlé zkusenosti s enzymatickymi produkty (jako je napt. Wobenzym) (BENU, 2022a),
ale to nedokazuje, Ze se jedna o stejn& ué¢inné produkty. Cili vy$e zminéné sdéleni mize byt
chédpéano jako ne zcela férové. Hvézdicka (*) ve znéni uvedeném v dolni ¢asti obrazovky
nema v reklamé zZadné pokracovani, tedy sledujici nemé tuSeni, kam odkazuje.

V poslednim obraze reklamy sledujici opé€t vidi, zZe se jednd o doplné€k stravy — nyni jiz bez
dalSich informaci. Pfesto by bylo mozné chapat tuto reklamu jako manipulativni. Na
sledujiciho v reklamnim spotu cili n€kolik impulzi najednou, kdy slovo 1ék miize mit

podprahové vliv na memorizaci pfipravku, kdy pomoci jiz zminéného anchoringu zistane
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v paméti spojeni Wobecare Enzym — lék — léci. Neni tieba vysoce zdiraziovat, ze
potravinam, tedy ani dopliikkiim stravy, nesméji byt v reklamach pfisuzovany vlastnosti
¢i ucinky léciv (Rigel, Moravec a Ondrejova, 2018) a toto by spotiebitele mohlo uvést

v omyl.

7.1.6 Olfen Neo Forte, 2022

Ptipravek Olfen Neo Forte patii do skupiny lécivych ptipravki nazyvanych nesteroidni
protizanétliveé 1é€ivé piipravky (BENU, 2022b).

V reklamé na tento ptipravek ve verzi gelu je vyobrazen manzelsky par v obdobi mladého
staii (Kail a Cavanaugh, 2008), kdy zena vytahuje pfipravek z cestovniho kufru, patrné
v hotelovém pokoji, a maze muzi zada. Z tohoto ivodniho zébéru je patrna bolest muzovych
zad. Voiceover fika: ,, Ucinny ¢k Olfen Neo Forte ... a hned je to lepsi, diky Olfen Neo Forte.
Pro vasi radost ze Zivota. *

Zde se jedna o podobny pfipad jako v reklam¢ na Voltaren gel s muzem na motorce.
Reklama zde ale vyuziva nejen princip oblibenosti — manzelsky par miize byt divakovi
podobny, at’ uz vékem, touhou po pohybu, nebo miize byt podobny nékomu, kdo je divakovi
blizky — napf. rodice ¢i prarodice. Reklama by také mohla byt chdpéana jako vyuziti principu
autority, kdy zkusSena Zena — manzelka je osoba, které se obecné divéiuje, co se tyka rad
kolem zdravi. Zena pecuje, staré se, Zena vi. Babi¢ka, matka, manzelka — v&di. V reklamé je
vyobrazena manzelka, kterd maze svému muzi bolavé zada a napomahd mu tak k radosti

ze Zivota na cestach, které spolu podnikaji.

Obrazek 6 Olfen Neo Forte (Zdroj: vlastni printscreen reklamy €. 6)
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7.1.7 Detritin, 2022

Naproti tomu u reklamy na Detritin, dopln€k stravy, obsahujici Vitamin D, Ize fici, ze
nevyuziva zadné persuasivni techniky ani apely na strach. Voiceover pouze informacné
sd€luje ,, Vitamin D, to je Detritin. Sila slunce v kazdé tobolce. Detritin, to je décko!*

Reklama je zatazena do seznamu jako kontrolni, a to zejména z divodu druhé casti

vyzkumu, kdy bude reklama zafazena do promitanych reklam probandim.

Doplnék stravy

SLUNCE

v kazdeé tobolce

~

sponzor poradu

Obrazek 7 Detritin (Zdroj: vlastni printscreen reklamy €. 7)

7.1.8 Alavis Maxima, 2022

,,Jako ohen, spali prebytecny tuk* za¢ina voiceover reklamu s nahledem na krabicku Alavis
se 40 kapslemi. V pozadi je sesttih sportujicich lidi — bézkyné, cyklista jedouci na horském
kole do kopce a Zena na koleckovych bruslich. Reklama kon¢i slovy ,, Alavis, znacka vitézii “,
coz je slogan tohoto doplitku stravy, ktery je prezentovan jak na obalech pfipravki, tak
v reklamach na tyto pfipravky (namatkou byly zkoumany Alavis reklamy dostupné online,
vydavany pribézné nékolik let zpétné pro srovnani). Slogan ,,znacka vitézi“ by se dle
definovanych parametrii uvedenych v teoretické casti dal povazovat za klam zaloZeny
na irelevanci. Mohl by byt chépan jako spoleensky apel (ad populum), konkrétné apel
na snobstvi (Oswald, Herman a Jacquin, 2018), kdy se motivuje vira spotiebitele na zaklade

presveédceni nebo pocitu, kdy vitéz déla X a spotiebitel chce byt jako vitéz, tak také déla X.

Alavis — znacka vitéza. Chtél by byt spottebitel také vitéz? Nebo je snad spotiebitel vitéz?

Pak je toto ptipravek prave pro néj! Ale kdo by preci nechtél byt vitéz? Kazdy jim chce byt.
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Toto podezieni vcetné¢ dalSiho vnimani reklamniho spotu respondenty bude ovéfeno

¢i vyvraceno v ramci rozhovora.

Doplnék stravy

SPONZOR PORADU

Obrazek 8 Alavis Maxima (Zdroj: vlastni printscreen reklamy ¢. 8)

7.1.9 Parelen, 2022

D¢j reklamniho spotu zac¢ina na chodbé¢ rodinného domu. Méma upravuje obleceni svému
synovi (v€k cca 10 let) zapinanim bundy. Jakmile kluk vybéhne z domu, bundu si opét
rozepina. Po n€kolika dalSich néhledech na d¢j voiceover tika: ,, Maminky jsou vsude na
svete stejné. Vidycky pro nas chtéji jen to nejlepsi, at’ se nam to libi, nebo ne. Proto, kdyz
nas trapi bolest nebo horecka, jsou tu vidycky pro nas.“ Nasleduje stiih na dospélého muze
(v€k cca 26 — 30 let), prichdzejiciho domt, viditeln¢ s bolesti hlavy, otevirajicim Suplik.
Uvnitt je krabicka 1éku Paralen. Muz bere do rukou mobilni telefon, v konverzaci s mamou

I3

je vidét posledni zpréava ,, diky mami .

PARALEN

Obrazek 9 Paralen (Zdroj: vlastni printscreen reklamy €. 9)
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Voiceover tika ,,ceské mamy veri Paralenu . Reklama je zakonCena napisem Provéreno
generacemi.

0 ww

Tématem reklamy je zaméreno na mamy. Méma jako autorita, které se davétuje, které
se neodmlouva, autorita, ktera vi v§echno a vzdy. Clovek se na ni miize spolehnout a obratit,

at’ je mu 10 nebo 30 let. Mama prosté vi a pomuze.

Reklama by se na zaklad¢ definovanych parametrt dala chapat jako vyuziti principu autority,
kdy divak ptfejima nazor nékoho, koho znd a uznava (Cialdini, 2007), jako je zde napiiklad
mama. Ve chvili, kdy spotiebiteli n€kdo, jako je mama, fekne, Ze toto je spravné, ¢i Ze mu
toto pomuze, obvykly kriticky pohled zde klesa a stfida ho divéra v tuto autoritu. Z reklamy
by tedy mohlo vyplyvat — maminka to tikd, a tak to bude pravda.

7.1.10 Provexin, 2021

Reklama se zndmym ceskym moderdtorem byla nalezena pouze na Youtube, vysilani
v televizi nebylo prokazano. Reklamni spot neobsahuje zadné dalsi informace vyjma nazvu
pripravku v pravém hornim rohu. Neni tedy pii sledovani na ni patrné o jaky typ produktu

se jedna.

Provexin.cz

Misto toho jsem vyzkousel Provexin.

Obrazek 10 Provexin (Zdroj: vlastni printscreen reklamy ¢. 10

z https://www.youtube.com/watch?v=Gr2VSbSxMIU)

Provexin je zdravotnicky ptipravek tfidy I proti androgenni alopecii, tedy dédi¢nému

vypadavani vlasti (Provexin® A100HF, b. r.), nelze mu tedy piikladat Zadné 1é¢ebné uginky.


https://www.youtube.com/watch?v=Gr2VSbSxMlU
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Vzhledem k obsazeni reklamniho spotu a propagaci ptipravku znamou osobou by se reklama
dala chépat jako princip oblibenosti (Cialdini, 2007). Pokud je moderator oblibena postava
divaka, pravdépodobné na n¢ho bude mit zvySeny vliv jeho ndzor a fakt, Ze mu ptipravek
pomaha. Divak si pravdépodobné miize uvédomovat, ze reklamni spot je hrany, ale i1 pfesto

— moderator to tvrdi, a proto se da ocekavat, ze mu divak bude spise diivétovat.

Jak jiz bylo zminéno, oblibenost se dd definovat nékolika zplisoby. Aplikovany zpusob
pouzity zde by se dal chépat jako zpisob fyzické pftitazlivosti (Cialdini, 2007), kdy
moderator je spiSe pohledny muz nizsiho stfedniho véku vzhledove spise atraktivni, a zptisob
podobnosti (Cialdini, 2007), coz v tomto piipad¢€ pro divaka znamen4, ze muz, jehoz vidi na
obrazovce, je jednak podobn¢ stary, a jednak ma také podobné problémy jako divak sam.
Uz mu neni 30, postupné ptichdzi o vlasy, mozna sebejistotu, ani trochu se mu to nelibi
a bude idedlni, kdyz mu ptatelé budou az témét zavidét, Ze mu opét po aplikaci pfipravku
vlasy rostou. Chapani reklamniho spotu témito sméry bude ovéieno ¢i vyvraceno v prib&hu

rozhovorti v druhé ¢asti vyzkumu.

7.1.11 Sensodyne, 2022

Dle zékona o regulaci reklamy nesmi reklama na 1éCivé ptipravky zaméfend na Sirokou
vetejnost doporucovat pripravky s odvolanim na doporuceni zdravotnickych odbornikd.
Na reklamu na zubni pastu Sensodyne se ale tento zdkon nevztahuje, nebot’ se nejedna

o reklamu na 1€¢ivy piipravek.

——

Obrazek 11 Sensodyne (Zdroj: vlastni printscreen reklamy €. 10)
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Zubni pasta Sensodyne je kosmeticky ptipravek a do tohoto seznamu reklam byla tato
reklama zafazena i pfes tuto skutecnost. Divod je prosty — je mnoho kosmetickych
pripravka, které ovliviiuji nase zdravi a zubni pasta, jakozto celd zubni péce mezi n€ patii.
Ze zakona je na zubni pastu pohled odlisSny, nez na lécivy ptipravek ¢i doplnék stravy,
nicméng¢ sledujiciho reklamy tato skutecnost nezajima, a pravdépodobné ani netusi, ze zubni
pasta muze byt kosmeticky ptipravek, nebot’ se jedna o ptipravek pfispivajici ke zdravi,
a tedy ze v reklam¢ ze zakona miize vystupovat 1ékafr.

Doporuceni zubniho 1ékate by zde mohlo byt chapano z pohledu persuaze jako princip
autority. Autorita (zubni 1€kar) divakovi tvrdi, ze zubni pasta Sensodyne je ji doporuc¢ena

a funguje. Kdo by nevéfil 1ékati?

7.2 Pripadova studie — na hranici prava

Dale byly vybrany reklamni spoty, jez historicky porusily pravo (napf. zakon o regulaci
reklamy ¢i o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani) a jejich tvilirci ¢i zadavatelé
byli sankciovani. Tyto reklamni spoty nebyly dostupné ke staZeni ¢i nahrani, nebudou tedy

pouzity pro druhou ¢ast vyzkumu.

V sekundarnim vyzkumu jsou ale podstatné, nebot je z téchto piipadi zfejmé, ze reklamy
mohou byt pfi poruSeni zakona sankciovany a je tedy vhodné, aby tvlirci a zadavatelé reklam
byli obezndmeni s moznostmi a hranicemi prava i etickych mezi tak, aby s respektem k nému

tvorili a vysilali reklamy.

7.2.1 Canesten, 2008

Nejvyssi spravni soud v rozsudku ze dne 18. 9. 2013, €. J. 9 As 124/2012-40 zamitl kasacni
stiznost firmy BAYER s.r.o0., kterd se snaZila odvolat proti pokuté 400 tisic korun, udélené
za poruSeni zédkona o regulaci reklamy a zdkona o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. Firma byla Zalovéana dne 21. 10. 2008 (sp. zn. 2008/813/als/Bay, €. j. had/338/09)
za nechani odvysilat televizni reklamu na humanni, volné prodejny 1éCivy ptipravek bez

zfetelné vyzvy k precteni piibalové informace (Rozsudek 9 As 124/2012 - 40, 2012).
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Obrazek 12 Canesten (Zdroj: vlastni printscreen reklamy ¢. 12

z Youtube.com https://www.youtube.com/watch?v=WIq35Ep7iTw)

Reklamni spot obsahoval scénku, kdy skupina mladych lidi jede v cukajicim se auté.
V dal§im zabéru je ukézéno, Ze fidiCe svédi noha, a proto nefidi plynule. Dle vyrazu
spolujezdce je zietelné, Ze v auté je zapach. Na chodidle fidice jsou znazornény plisné,
bakterie a mikroby — ty posléze zni¢i malé mnozstvi masti Canesten. Na poslednim zabéru
reklamy divak vidi pfipravky ve tfech krabickach a jedné tubé na barevném pozadi.
Ve spodni ¢asti obrazovky jsou umistény tfi fadky textu, na jehoZz konci je vyzva k piecteni
ptibalové informace. Text je vSak pfili§ dlouhy na to, aby ho divak, po pfeneseni pozornosti
z obrazového pole produktu na text, stihl piecist nahlas, a tudiz je plné€ nevyhovujici (Rigel,

Moravec a Ondrejova, 2018, s. 63-64).

7.2.2 Infuze vitaminu C

Dle Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv (SUKL) firma Edukafarm pochybila pfi propagaci
ptipravku Vitamin C — Injektopas 7,5g. Koncem ledna 2017 dostala pravomocné pokutu
ve vysi 800 tisic korun (Cabanova, 2022). Edukafarm porusil zakon, ktery stanovuje, Ze 1éky
na piedpis nesmi byt propagovany Siroké verejnosti, nybrz pouze veiejnosti odborné (Iékafi,
1ékarnici a jejich asistenti). Jednd se o nitrozilni 1é€bu vysokou koncentraci vitaminu C.

SUKL na zaklad& podnétii i vlastniho Setieni zjistil protipravni jednani v propagaci podavani
infuzi vitaminu C, a to prostiednictvim internetu, zejména socialnich siti, a rtznych

zdravotnickych zafizeni. Néktera z téchto reklamnich sdéleni obsahuji nejen fotografii, ale
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indzev léCivého piipravku, piipadné nepiimy odkaz na né&j (Reklama propagujici infuze

vitaminu C, 2010).

V Ceské republice je registrovan pouze jeden jediny 1é¢ivy piipravek obsahujici vitamin C
urceny k nitrozilnimu podéni. Timto je Vitamin C Injektopas, koncentrat urceny pro aplikaci

v infuznim roztoku. Jeho vydej je vazan na Iékatsky predpis.

OHOTELU  CENIK POKOJE LECENI RESTAURACE GALERIE  APT-FESTIVAL  OSTATNI  NOVINKY  KONTAKT

* ok ok k

1. Infuze — VITAMIN C PRO POSILENI IMUNITY

NitroZilni podani vitaminu C je rychly, bezbolestny a cenové dostupny zakrok, ktery je maljm zazrakem pro Va3e zdravi.
Nase télo si vitamin C neumi samo vyrobit ani uchovévat a je tak odkazéno na jeho piijem z ur€itych potravin, pfedeviim
ovoce a zeleniny, popipadé z potravinovych dopliiki. Tento pfijem je nezbytny, aviak vétSinou nedostaéujici pro
preventivni a lé€ebné Géely. ReSenim je infuzni podani vyuZivajici vysokou dévku vitaminu C nebo smés vitamind

v mnoZstvi, které je srovnatelné napiiklad s 83 Kg jablek, 50 Kg pomeranéii nebo 50 Kg citrénii! Diky tomu je mozné ¥
naplno nastartovatimunitu. Vitaminova terapie je tak velmi G¢innou metodou pro kazdého, kdo ma zvy3enou spotiebu
vitaminu €, tedy pro ty, kdo trpi opakovanymi bakterialnimi a virovymi infekcemi, (chfipky, anginy, ryma, kagel, zanéty
priiduSek atd., srde¢né — cévnimi obtiZemi, poruchami hojeni ran, psychickymi poruchami, autoimunitnimi
onemocnénimi [revmatoidni artritida, Crohnova choroba atd.] & metabolickymi poruchami). Dostate¢na hladina vitaminu
C zlep3uje snadeni fyzické i psychické zatéZe a pomaha regeneraci bunék napi. po onkologické terapii. Obecné Ize
vysokodavkovou infuzni terapii vitaminem C doporuit tém, ktef{ se del3i dobu stravuji nevyvaZené, koufi, Ziji ve stresu

a takeé pro stars( 65 let. Vysoké dévky vitaminu C rovné? odstraiiuji dlouhodobé pocity vyZerpénf, (inavy a stresu a své
uplatnéni maji i pfi 16¢bé postcovid, syndromu. V nep i Fadé jsou vysoké dévky vitaminu C diileZité i pro kvalitu
pokozky. Vitamin C je zésadni pro tvorbu kolagenu, ktery podporuje pevnost a elasticitu pokoZky a omezuje tvorbu vrasek.
Diky tomu, Ze vitamin C aplikujeme pfimo do krve, pocitite velmi rychle jeho pozitivni G&inky. Budete se citit svézi,
odpocatia plni energie. Pro maximalni efekt doporucujeme absolvovat 3-5 aplikaci.

Obrézek 13 Infuze Vitaminu C (Zdroj: vlastni printscreen z www.hotel-

kgm.cz/infuzni-terapie/)

Pokud reklamni sdé€leni propaguje infuze vitaminu C, i pfesto, ze neuvadi jeho vyrobni
nazev, lze jej pozadovat za tento konkrétni 1éCivy piipravek. Jak jiZ bylo zminéno, reklama
na léCivy piipravek vydavany pouze na zéklad¢ 1ékatrského predpisu je povolena pouze pro
odbornou vetejnost, tedy opravnéné odborniky k predepsani ¢i vydeji 1é¢ivého piipravku.
Zakon o regulaci reklamy nedovoluje propagaci 1é€ivého ptripravku vazaného na piedpis
Siroké vetejnosti (Reklama propagujici infuze vitaminu C, 2010).

Dle Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv ,takové jednani mizZe byt prestupkem, za ktery
je mozno udélit pokutu az do vySe 2 miliony korun.”. V letech 2021 — 2022 byly ud¢leny
pokuty tfem subjektiim, a to v celkové vysi 1 milion korun (Reklama propagujici infuze

vitaminu C, 2010).

7.2.3 Nurofen, 2013

Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv dne 12. 6. 2013, ¢.j. SUKLS210911/2011 vydal rozhodnuti
o uloZeni pokuty ve vysi 320 tisic korun firm& Reckitt Benckiser (Czech Republic),

spol. s r.0., jejiz reklama obsahovala tvrzeni, které nebylo v souladu se zdkonem o regulaci
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reklamy a o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (Rozsudek 10Ad 4/2014 - 43-

47,2019).

Ptipravek Nurofen pro déti Jahoda mél na letdku, krom¢ jiného, informace ve znéni
,Antipyretikum prvni linie“ a ,,Ctyfi hodiny po 16¢bé ma o 38 % vice déti snizenou teplotu
pti 1écbé ibuprofenem ve srovnani s paracetamolem®. Jak je napsano v rozsudku MSPH ze
dne 25. 7. 2019: Na toto slovni spojeni ,, nemiize byt nahlizeno jako na dopliujici tvrzeni
k udajiim obsazenym v souhrnu udaju o lécivéem pripravku (SPC) k léecivemu pripravku
Nurofen pro deéti Jahoda, (konkrétne k ¢l. 5 SPC), kdyz reklamni letak v casti tykajici
se tohoto tvrzeni vychazi z francouzské studie, kde bylo davkovano 10 mg/kg ibuprofenu
oproti 10-15 mg/kg acetaminofenu, avsak takové davkovani je bézné pro dospeleho clovéeka
nikoliv pro deti, kterym je a priori lécivy pripravek Zalobkyné urcen.* (Rozsudek 10Ad
4/2014 - 43-47,2019).

7.2.4 Urinal, 2008 a 2015

Nejvyssi spravni soud v rozsudku ze dne 21. 8. 2008, €. j. 7 As 27/2008-76 posuzoval
televizni reklamu firmy Walmark, a. s. na pfipravek Urinal. Reklama se odehrava na letisti,
kdy pfti kontrole zavazadel zena vytdhne z kabelky krabicku tohoto ptipravku. Kontrola se ji
ptd ,,Urinal? Na co to mate?* — , M¢l jste nékdy zanét mocovych cest? — [ MEL*“. Na
obrazovce se objevi ndzorna ukazka mocovych cest plna bakterii, jejich mizeni po u¢inku
piipravkem a véta ,,Projevem zanétu je casté moceni a pal€iva bolest. Urinal ni¢i bakterie,
které tyto potize zplisobuji.** Zena, stale pfi letistni kontrole, ¥ika: ,,Tak na to je Urinal!*
Voiceover: ,,Pfi infekcich a zanétech mocovych cest! Ke konci reklamy se v pravém dolnim

rohu na okamzik objevi ,,dopln€k stravy* (Rigel, Moravec a Ondrejova, 2018).

Nejvyssi spravni soud zde konstatoval, Ze obsah sdéleni by mohl ve spottebiteli vzbudit
dojem, Ze se jedna o 1é¢ivy piipravek a je tedy schopny onemocnéni 1é€it. Na tyto vlastnosti

je v reklam¢ odkazovéno.

O nékolik let pozdé€ji dostava Walmark, a. s. opet pokutu, a to ve vysi 50 tisic korun,
za televizni reklamu, v niz zazni: ,,Urinal pfina$i novinku Urinal Medical, Setrn¢ 1é¢i infekei
mocovych cest tim, ze brani uchyceni bakterii v mocovych cestach a je také prevenci pred
opakovanymi zanéty*. Dvod je stejny, ne-1i horsi, nez v pfipadu z roku 2008. Reklama opét
spottebiteli tvrdi, Ze ptipravek napoméha v prevenci, ba dokonce Ze 1é¢i infekci (Rozhodnuti

RRTV, 2015).
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7.2.5 Tammex family plus, 2015

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani udélila firmé¢ Walmark a. s. pokutu 50 000 K¢
zareklamu na pfipravek Tammex family plus, kde reklama informuje spotiebitele, Ze
»helécite-li prijem sprdvnym zpisobem, vrati se zpatky a pak znovu a znovu. Diky
Tammexu family plus muizete dat prijmu definitivné sbohem* (Rozhodnuti RRTV-
4379762, 2015). Ptipravek je tak postaven v oich divdka na uroven 1éCiva a mize tak
dochazet ke klamani spotiebitele ve smyslu, ze ptipravek 1écebné ucinky ma i piesto, ze
se jedna o zdravotnicky prostiedek — ten totiz ze své podstaty lécebné ucinky nema.
Piipravek je vreklamé také odkazovan na doporuéeni Ceskou gastroenterologickou

spolecnosti. Toto je ze zdkona jiz zakdzano.

Obrazek 14 Tammex Family Plus (Zdroj:
https://www.rrtv.cz/files/Pokuty/201504153750.pdf)

7.3 Diléi zavér na zakladé pripadovych studii

U vsech vyse zminénych reklam byly bud’ vyvozeny zavéry chapani persuazivniho jednani
¢i argumentacnich klamt, nebo protipravniho jednani. Vysledky zprvni ¢asti téchto
ptipadovych studii budou pouzity pro individudlni rozhovory ve druhé c¢asti vyzkumu
ke zkoumani vnimani spotiebitell a k porovnani vysledkil vySe zminénych oproti sensitivite

probandd.

V rdmci tohoto vyzkumu bylo zjiSténo, ze reklamy vysilané v soucasné dob¢ pravdépodobné
jen ziidkakdy porusuji zakon, a kdyz, tak velmi sporn¢. Pravdépodobnym feSenim by bylo
napomenuti ¢i mald pokuta. Jednalo by se napf. o upozornéni na pieCteni piibalové

informace, které na obrazovce neni dostate¢né dlouho pro jeho piecteni nahlas, coz je
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podminkou pro zdkonné zobrazeni, ¢i matouci popis ptipravku, kdy by nemuselo byt
spotiebiteli jasné, o jaky ptipravek se jednd. Tyto reklamy nebyly do seznamu vybrany —
predmétem tohoto vyzkumu neni, zda adresati reklam dokazi ¢i nedokézi precist dostatecné

rychle text na obrazovce, ale je jim vnimani persuasivnich metod jako takovych.
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8 INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Tato vyzkumna metoda navazuje na metodu prvni, tedy zkoumani reklam jako takovych
z pohledu persuaze. Bude dopliovat vyse popsany sekundarni vyzkum vyzkumem
primarnim kvalitativnim, jez poskytne hlubsi pochopeni chovani lidi a souvislosti jejich
postojii, nazori a preferenci (Foret a Melas, 2021). Cilem individudlnich rozhovorii
je seznamit probandy jak s manipulativnimi technikami, tak okrajové i s pravnimi
regulacemi reklam v ramci rozdilu 1é€¢ivého pripravku a doplnku stravy, jakozto i vysvétleni
rozdilu samotného mezi 1éC¢ivym pripravkem a dopliikem stravy. Probandi sami hodnoti
vnimani manipulativnosti a férovosti reklam a popisuji, jaky na n¢ maji reklamy a jejich

konkrétni ¢asti vliv, ptipadné jak reklamy viibec chapou.

Vybérovy soubor byl vybran autorkou prace dle vlastniho uvaZeni, na zaklad¢ pfedem
stanovenych kritérii, a to dva soubory genera¢né odlisnych probandt, kteti potencidlné jsou
spotiebiteli 1€kt ¢i dopliki stravy. Na uzivani lé¢ivych ptipravki ¢i dopliik stravy nejsou
probandi v ramci rozhovort dotazovani, ac se néktefi o uzivani ¢i neuzivani téchto piipravkt
zminuji na zéklad€ vlastni potfeby informovat vyzkumnika s ohledem na zkuSenosti

s danym pfipravkem, nebo jemu podobnym.

Pro tento vyzkum byly zvoleny dvé generace na sebe navazujici, a to generace X a generace
Y. Vybé&rovy soubor generace X tvoii 5 osob, a vybérovy soubor Y tvoii téz 5 osob, aby byl

pomeér probandil vyrovnany.

Osloveni probandl probihalo osobnim kontaktem, telefonicky ¢i online. Celkem k vyzkumu
bylo vybrano 14 probandi, rozhovory se nakonec uskutecnily s 10 z nich. Ti nezuCastnéni
byly ponechani jako zaloZni v ptipadé, Ze by se n&ktery z primarniho seznamu nemohl

nakonec zudéastnit rozhovoru.

Rozhovory probihaly na riznych mistech, a to s ohledem na bydlisté a pracovisté probandi.
Vétsi ¢ast rozhovort probihala u probandu v kancelafi ¢i zasedacich mistnostech pobliz
kancelate (6), u probandii doma (3), ¢i doma u autorky vyzkumu (1). Pfevazné z tohoto
divodu nebyly rozhovory nahravany obrazové, ale pouze zvukové. Probandi byli vybrani

z okoli autorky vyzkumu a tudiz jsou rozhovory vedeny formou tykani.

Kazdy rozhovor trval cca 30 — 60 minut véetné prvotniho sezndmeni se s tématem, ucelem
rozhovoru, informaci o nahravani, jeho nasledného souhlasu, samotného rozhovoru véetné
shlédnuti vSech jedenacti reklam, a poté zavérecnych informacich tazatelky. Samotnym

rozhovortim bylo vénovéano zhruba 20 — 40 minut, dle stru¢nosti respondentii a jasnych
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nazort na konkrétni manipulativni techniky a jejich pouziti v reklamach. Rozhovory byly

vedeny formou polostrukturovaného scénare.

Jan (JUn, 2022) doporucuje otazky rozhovort fadit tak, aby rozhovor zafinal malym
rozpovidanim, tzv. small talkem, vcetné predstaveni vyzkumnika a informaci proc
se rozhovor uskuteciiuje — za jakym ucelem, k ¢emu a jak bude slouzit a pouzit, a souhlasem
probanda s natd¢enim rozhovoru a naslednym pouzitim k vyhodnoceni jeho odpovédi.
Nasleduje Cast rozehtivacich otdzek, kdy si s respondentem vyzkumnik povida o obecnych
zalezitostech — v tomto piipad¢ o tom, jak Casto proband sleduje televizi, zda televizni nebo
online vysilani, zda vénuje pozornost reklamam a ptipadné jak velkou apod. Nasledovat ma
jadro vyzkumu, kdy maji byt od probanda zjistény detailni informace — v tomto piipade
konkrétné o problematice férovosti reklam, jejich plisobeni na spotiebitele ¢i na né osobné,
taktéZ otdzky na chéapani ¢i znalost rozdilu mezi lékem na piedpis, 1é¢ivym piipravkem
a doplitkem stravy jak v bézném zivote, tak v reklamé. Rozhovor by mél pokracovat sérii
kreativnéjSich otazek — tyto byly uskuteénény otdzkami na konkrétni reklamy, jez byly
probandim postupné poustény a po shlédnuti jednotlivych reklam o nich bylo diskutovéno.
Probandi byli tdzani na pocity z danych reklam, na férové ¢i neférové jednani v danych
reklaméch, na informace tykajici se konkrétnich reklam — napf. na roli matky ¢i Zeny
v ptib¢hu, ¢i jak v reklamé vnimaji zndmou osobnost obsazenou do role v reklam¢, nebo
nehereckych manipulaci, jako bylo napt. razitko némecky vyrobce. V nékterych reklamach

byl pouzit tzv. probing, tedy hlubsi Setfeni, k ziskani detailnéjSich informaci.

Rozhovory se uskutec¢nily ve dnech 1. —20. tinora 2023. Probihaly v soukromi za pfitomnosti
vyzkumnika a probanda o samoté. VSechny rozhovory byly nahravany se souhlasem
probanda na audio zafizeni tak, aby poté bylo mozné rozhovor ptepsat a nasledné
vyhodnotit. Rozhovory byly piepisovany maximalné nékolik dni po uskute¢néném
rozhovoru, obvykle vSak jesté tentyZ den. Posléze byly vyhodnocovany formou kli¢ovani

a rozkli¢ovani dle jednotlivych témat na zaklad€ vypovédi.

Na zacéatku rozhovorti byli probandi pouceni o tématu a ucelu vyzkumu. Byli ujisténi, ze
7adna odpoveéd neni Spatnd a byli taktéz pozadani o co nejpodrobnéjsi vypovedi, jaké dokazi.
Bylo jim sd€leno, ze pokud nebudou chtit na jakoukoliv z podanych otazek odpovedét,
nemusi, ale zaroven byli ubezpeceni, ze je neCekaji Zadné osobni otazky, které by se snad
mohly tykat jejich zdravotniho stavu ¢i uzivani 1€k, 1é¢ivych piipravka ¢i dopliki stravy.
Nasledné byli dotazani, zda s rozhovorem souhlasi a byli pozadani o ptedstaveni se kiestnim

jménem a o uvedeni roku svého narozeni.
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V zavéru byli probandi dotazéani, zda v§emu rozuméli a maji ptipadné dodate¢ny komentar
¢i dotazy k n€kterym informacim, které v pribehu rozhovoru zaznély ¢i nezaznély, nebo
reklamam, které béhem rozhovoru shlédli. Bylo jim téz sd€leno, Ze i1 po skonceni rozhovoru
se mohou na vyzkumnika obratit s dodatecnou informaci, pokud by méli co sd¢lit. Takto
ucinil jeden proband, ktery si po rozhovoru zacal vice v§imat manipulace v reklamach a cca
tyden po uskute¢néni rozhovoru sdélil vyzkumnikovi své dojmy — konkrétn¢ usoudil, ze
v reklaméch je pouzita manipulace a neférové jednani mnohem vice, nez si predtim myslel
a sdelil vyzkumnikovi, Ze nyni se na toto v reklamach soustfedi mnohem vice a zamétuje

se na neférovost v reklamach.

Struktura rozhovort vcetné zékladnich pokladanych otazek je uvedena v ptiloze ¢. 1 této
prace. Audio nahravky i pfepisy rozhovort jsou pak v samostatném souboru v elektronické
podobé. Odkaz na tyto dokumenty uloZené na cloudovém uloZisti je uveden v ptiloze €. 2

této prace.
Vybérové soubory pro individualni rozhovory

Vybérové soubory byly tvofeny nasledujicimi respondenty (pro ucely nésledného
oznacovani byl kazdému respondentovi ptifazen kod, skladajici se z pismen X — generace X

nebo Y — generace Y, M — muZz nebo Z — Zena a potadovou cislovkou):
e muz, 1972, SPS, Automotive Specialist (oznaceni X1M),
e muz, 1968, SS, projektovy manaZer (oznateni X2M),
e muz, 1968, SS, produktovy specialista (oznadeni X3M),
e muz, 1974, skolitel (oznaceni X4M),
e Zena, 1972, VS, feditelka mateiské Skoly (oznaceni X57),
e 7ena, 1994, VS, Channel Development Specialist (oznadeni Y1Z),
e muz, 1982, SS, segmentovy manazer (oznadeni Y2M),
e Zena, 1993, SS, kadetnice (oznaceni Y3Z),
e muz, 1989, VS, webovy kodér (oznateni Y4M),

e muz, 1988, SPS, Ebusiness Manager (oznaceni Y5SM),
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Zavéry vzeslé z individualnich rozhovori

Vétsina probandi generace X sleduje televizi dennég, pouze jeden uvedl, ze televizi sleduje
velmi malo. Generace Y se vtomto o moc neli§i. Obé generace sleduji online televize
¢1 streamovaci sluzby jako je O2, Netflix ¢i HBO, generace Y nepatrné vice, nez generace X.
Vétsina respondentl generace Y uvedla, Ze sleduje zpravodajstvi, na rozdil od generace X,
kde zpravodajstvi uvedl pouze jeden z respondentli. Respondenti této generace uvadéli spise

dokumentarni filmy, zabavné filmy ¢i televizni pofady, a to hlavné védomostni.

Respondenti se na obecné urovni v otazkach na férovost reklam pomérné generacné lisili.
Respondenti generace X casto uvadéli, ze si neférovost v reklamach uvédomuji, ale
nenechavaji se ji ovlivnit, ¢i Ze reklamy povazuji za polopravdu (X3M). Nekteti povazuji
reklamy dokonce explicitné za manipulativni: ,, Povazuju je za manipulativni zdleZitost.
JakozZe opravdu, jeste jsem nenarazil na reklamu, ktery bych veril natolik, ze bych Sel a hned
si to koupil. ... To je proste jako neuveéritelny jak ti IZou a uplné bez probléemu a viibec
se nezastydej. “ (X4M). Naopak respondenti generace Y Casto nemaji dojem, Ze by reklamy
byly neférové, a uvadi, ze o neférovosti reklam ani nepiemysleli, dokud nedoslo na nas
rozhovor: ,, No, férovost v reklamdch. Jsem nad tim nikdy poradné nepremyslel. “ (Y5SM).
Dalsi respondenti specifikovali, ze klamavost reklamy muze byt napiiklad prodavani
vlastnosti produktu, kterou dany produkt nema: ,,No, v podstate, pokud viastné neberu
néjakou klamavou slevu, nebo viastnosti vyrobku, ktery ten vyrobek nemad, tak pro mé osobné
je v§echno povoleno.“ (Y4AM). Vyjimkou byla respondentka Y3Z, jeZ na otazku jak vnima

férovost v reklaméach odpovida: ,, Spatné. Ja si myslim, Ze reklamy nejsou uplné pravdivy.

Probandi v prohlizeni pfipadovych studii vidi urcité aspekty manipulace, ale reklama jim
obvykle ani ptesto neptijde neférova. ,, To zviratko, dite, ten vztah k tomu ditéti a k tomu

‘

psovi je vzdycky jakoby vic emocni* tikd v X2M, a pokracuje: ,, Nepiisobi to na mé
ditveryhodné, protoze to je spis takovy snadny, vezmu si tady kapesnicek, Nurofen a vse je

v poradku.

Skupina, kterou respondenti vnimaji jako nejvice ohrozenou, jsou déti a seniofi — s timto
maji respondenti zkusenosti v podob¢ rodicii (generace X) a prarodicii (generace Y): ,,No
ja si myslim, Ze spousta lidi jako tFeba diichodci, si myslim, Ze jsou vic ovlivnitelny. A to vim
ze svy zkuSenosti s tchyni, viastné s babickou, kterd kolikrat ,kupte mi todle, vidéla jsem

to v televizi. ‘. “ (X2M)
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Respondenty vice zaujaly reklamy s ptibéhem: ,, Soustredil jsem se na to, jestli tam bude
néjakej pribeh a on to byl de facto jenom souhrn néjakejch informaci. Tam v téch reklamach
pred tim byly videt pribéhy. Bylo to takovy zajimavy, Ze se to nékam vyvijelo.* (X1M).
Respondent Y4M, konkrétné o reklamé na dopln€k stravy Detritin, uvedl: ,,No, viastne
oproti tem hranym, urcité neapeluje na néjaky pudovy jednani, ale snazi se asi prodat jenom
ten lék. Ne zadny pocity. “ Toto potvrzuje 1 respondent Y2M v reakci na reklamu na 1é¢ivy
pripravek Zinkorot: ,, Vzdycky Ilip pusobi ten clovek a néjakej ten pribéh, kde
se vilastne clovek dokaze lip vzit do ty situace. Protoze tady v ty reklamé byly popsany: unava
a mirna teplota, bolesti v krku, a tam kdyz clovek vidi fyzickou osobu, ktera ma zarudlej nos
a md prosté néjakej problém, protoze kycha a tak ddle, tak tu reklamu lip navnima nez nékde,

kde si ma cist néjakej text nebo koukat na krabicku. *

Respondenti ¢asto nerozeznali, o jaky typ reklam se jedna. Shoduji se, Ze vétSinu pripravkd,
tedy rozdil mezi 1é¢ivym ptipravkem a doplikem stravy v reklamé, by nebyli schopni
rozeznat v ptipadé, ze by v reklamé nebyla tato informace uvedena: ,, Ted’ jak jsme to takhle
probirali, koukali na ty jednotlivy reklamy, tak jsem si sam uvédomil, ze vlastné mam celkem
porad hokej v tom, jak k tomu pristupovat k tém produktum, kdyz to tak reknu - co je lécivy
pripravek, co je volné prodejny doplnék stravy a co je ta treti kategorie, kterou evidentné
ani nejsem schopen ted'ka rict, co to je.” (YSM). Respondent Y4M pak tika, ze u vétSiny
produkti z reklam neni schopen urcit, zda se jednd o léCivy piipravek, nebo ne. Ale
1 v ptipadech, kdy respondenti chapali nebo védéli, o jakém produktu reklama pojednava, by
ocenili, aby byl produkt vice znaceny a bylo zietelngjsi, o jaky produkt se jedna — mnohdy
jim to pfi sledovani reklamnich spotti nebylo zcela jasné. Nékteti, jako napf. respondentka
X5Z, vypovédéli, Ze by v reklamé tuto informaci uvitali dokonce nékolikrat, protoZe bez této
informace to neni ztetelné: ,, No jd si nemuizu pomoct, ja nevim na co to je. Toto povazuji
za zavadéjici. Vyjimkou jsou reklamy, v nichz je produkt, ktery jiz notoricky znaji — jako
napiiklad Paralen. Nicméné piipravek Wobecare Enzym, 1 pfesto, Ze jim velmi Casto
ptipominal Wobenzym, respondenti nevédéli, zda povaZovat za 1éCivy piipravek ¢i doplnék
stravy, a to ani zminény produkt v reklamé, a ani jemu podobny Wobenzym jako takovy:
,,Jd jsem nepochopila, na co to je. ..... Myslim si, ze je to doplnék stravy. Ale jako Ze bych
byla stoprocentné presvédcena, to nevim. ... Prijde mi to takovy, Ze vlastné ja nevim, co mi
to chtéj prodat. To si myslim, ze by to mohl zacit uZivat nékdo, kdo by nemél. Takze v tomhle

mi to prijde neférovy.” (Y3Z). N&kteti respondenti téZ uvedli, Ze vlastné nevi, k cemu
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enzymy jsou, a tudiz nevi, k ¢emu by jim ptipravek mohl pomoci, coz v reklamé explicitné

feceno nebylo — natoz pak do jaké kategorie ho zaradit.

Razitko némecky vyrobce, coz by bylo mozné povazovat za klam zaloZeny na slabé indukci,
konkrétné za odkaz na nekvalifikovanou autoritu, nebo dokonce za statisticky sylogismus,
vidéla vétSina probandll jako manipulativni, ale vétSina z nich téz uvedla, ze na né tato
manipulace nefunguje: ,, Nemecky vyrobce. A co jako ze to je nemeckej vyrobce?! Proboha
vzdyt to je prosté zase - to je jenom manipulace, nic vic.” (X4M). Proband X2M uvedl:
,,Dneska uz tak néjak to vnimam, Ze to je takovy manipulativni a uplnée tomu neverim. ,
a zaroven dodal, ze pred dvaceti lety by to pro n¢j mélo jinou véhu a tehdy tomu davéroval.
Opét se zde ukazalo, ze generace X povazuje i tento klam za manipulaci na rozdil od
generace Y, kterd tikd, ze razitko sice upouta pozornost, ale explicitné netvrdi, Ze je
manipulativni: ,, Ma to byt evidentné punc, jako Ze to jo je néco extra ze zapadu, ale nevim,
Jjestli tohle tam miize byt nebo ne. Ale jako samoziejme upouta pozornost. Urcité to ma hrat
na to, ze je to néco spesl. “

V reklaméch s zenskou postavou, at’ uz manzelkou ¢i matkou, reklama vyuziva princip
autority, kdy divak pfejima nézor n€koho, koho zné a uznava. Probandy nejvice negativné
upoutala postava zeny v reklamé na Paralen, kdy jim byla ve své podstaté nucena role matky,
jakozto autority, které divérujeme a ktera vse zatidi: ,, Vylozené ta, ktera vsechno ridi doma,
navari nam, postard se o nds, vSechno za nas diriguje. “ (X1M). Probandi zde pocitili 1 jisty
apel na emoce: ,, No zase se snazi piisobit na ty emoce. Zase na rodinu. .... No, vlastné ona
mi vnukdava myslenku toho, Ze by mi moje mama poradila Paralen pri nachlazeni. Tim asi
zvySuje tu miru nejaky uvéritelnosti toho, ze to pomiize pri nachlazeni. Jestli to je fer,

to nedokazu rict. “ (Y4M).

Hodnoceni reklam probandy

Reklama 1 — Voltaren gel — Ceskd verze, pouze printscreen konce reklamy (lé¢ivy
pripravek): Pouzité techniky v reklamé by se daly povazovat za anchoring, coz je, jak jiz
bylo zminéno, manipulativni technika podvédomého ukotveni informace. Ta informace,
kterd je uvedena prvni, miva obvykle nejvyssi vahu. V reklamé by se za anchoring dal
povazovat napis Urychluje hojeni o 4 dny ve srovnani s 8 dny u gelu bez lécivé latky. Tomuto
napisu ale ptfedchazi napis Urychluje hojeni, ktery ma tedy vétsi vliv. Probandi, jak
se ukézalo, si nejprve v§imnou bud’ napisu Urychluje hojeni, nebo grafického znazornéni

bolavych mist, ¢i obojiho dohromady. Opét zde reagovala mnohem citlivéji na klamavost
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generace X: ,, A jestli tady opravdu urychluje hojeni, ve srovnani jako ceho? Tak tady mé
treba spis zarazi, neni uplné jasné, Ze tady je ,urychluje hojeni o ¢tyri dny ve srovnadni s osmi
dny u gelu bez lécivé latky ", takze srovnava néco, tak kdyz chci pomoct, tak nebudu pouzivat
neco bez lécivé latky asi, ne?“ (X5Z). Generace Y obcCas ani nerozeznala, o jaky produkt
se jednd, ac toto bylo v reklamé explicitn€ uvedeno: ,, Ted’ na zdklade tech informaci, ktery
jsem se tady dozvédel, v podstaté asi nejsem ani takhle schopnej vict, i kdyz se na to
zaméruju, jestli to je ten, anebo ten - lécivej pripravek, nebo doplnéek stravy.“(Y4M).

Nicméné Casto uvadéli, ze textu je v reklamé tolik, Ze neni realné ho precist.

Tento prinscreen reklamy byl respondenty vniman velmi nejisté. Z danych rozhovort
vyplyva, ze respondenti se nevyznali v mnozstvi textu a nevédéli, co se jim vlastné reklama
témi texty snazi fict, a o to vice, kolik obsahovala informaci, byli néktefi zmateni z toho,

o jaky produkt se vlastné jedna.

Reklama 2 — Voltaren gel — anglickd verze (1é¢ivy pripravek): Z této reklamy maji
probandi velmi rozporuplné pocity napii¢ obéma generacemi. Probandi z obou generaci
uvedli, Ze reklama je zabavnd a neSkodna: ,.Je tam néjakej ten apel nebo diiraz na ty emoce
a to neni neférovy, to je prirozeny. “ (Y 1Z), ale zarovei jsou si védomi toho, Ze reklama cili
na starsi lidi a mize v nich vzbudit nad¢ji: ,,Jo, protoze je cilena na diichodce, ktery miizou
mit néjakej problém a ktery diky tady tomu produktu se najednou budou citit lip. Coz nemusi
byt pravda, protoze kdyz ma nékdo problém s kolenem, tak néjakej krém nebo gel to nemusi
vyresit. Takze tady uz se hraje trosku na city. Jo, to co mohl v mladi, a nemiize ted,
a najednou to miize, protoze si koupi Voltaren. TakzZe tohle je trosicku uz hra na city “. (Y2M)

Respondentka X5Z uvedla, ze zde shledava neférové jednani.

Reklamni spot na Voltaren gel v cizojazy¢né verzi v respondentech zanechal ambivalentni
pocity — jednak se jim reklama libila, protoZze méla hezky ptib¢h, hudbu, emoce, ale také
ji Casto povazovali za neférovou. Vliv na shlédnuti reklamy bylo také to, Ze v reklamé neni
témet Zadny voiceover a celym reklamnim spotem provazi pfijemna hudba. Reklamni spot

je téz nezvykle dlouhy, a to cca 1 minutu.

Reklama 3 — Nurofen StopGrip (1é¢ivy pripravek): Probandi generace X povaZzuji
reklamu vétSinou za nedivéryhodnou, n€kteti az za manipulativni, a zdiraziuji, Ze akce
v reklamé probiha v nadmiru hezkém byté, ¢ili pisobi nerealné a hraje v ni pes, tedy reklama
pusobi na city. ,, To se mi vitbec nelibi. Hroznd reklama, uplné, to je presné ten typ reklamy,
ktera me obtezuje. Timhle, tou nesmysinosti. ... No tak zase to jako manipuluje téma lidma

Ze je oblbuje v tom, Ze na tu horecku, na to nachlazeni, jim pomiize néjakej zazracnej
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Nurofen. Sakra nepomiize jako. To je cely!* VétSina probandi generace Y v reklamé
neshledava neférové jednani: ,,Je to prosté standardni zalezitost, tak pusobi ditveryhodné
a vystizné. .... Nic, co by tam rekli, neni lez.“ (Y2M) a ,, No zase tam byla vlastné nejaka
linka toho, Ze si muzete uzivat s détmi svoje radosti, ale bylo to spis tak néjak néjakou hravou
formou. Nepiisobilo to tolik na emoce urcite.“ (YAM). Opacné smysleni mél pak proband
Y3Z, jez tika: ,, Nevim, tahle reklama se mi vitbec nelibi a je to takovej ten nutici zpiisob.
Myslim, Ze je to jako obtézujici az.* ale téz dodava ,,myslim si, Ze tady ani neni neférovy

Jjednani, spis z myho pohledu neesteticky. “.

Reklama na obé generace ptisobila bud’ negativné, tedy neférove, nebo pomérné v poradku.
Toto nelze generalizovat pro jednotlivé generace, ale obecné lze fici, ze vétSina respondentti
si v prubéhu reklamy uvédomovala, Ze se reklama odehravd v hezkém prostiedi, hraje

v ni sympaticka Zena, pes a reklama obsahuje jakousi hru na emoce.

Reklama 4 — Zinkorot (1é¢ivy pripravek): V reklamé je zminéno, Ze ptipravek je volné
prodejny 1€k bez 1ékarského predpisu, coz je zcela bezpiedmétné vzhledem k legislativé,
kterd neumoznuje zvefejiovat reklamu na 1écivy ptipravek na ptedpis Siroké vetejnosti.
Probandy tato bezpfedmétnd informace naopak mate natolik, ze bud’ nevéfi, ze ptipravek
1&¢i: ,, Mozna to, Zze mi tam prosté vadi ta léciva latka, o které nejsem uplné presvédcenej,
Jjestli tam opravdu je a co to deéla.” (Y5SM), nebo ho dokonce povazuji za vitamin: ,Jinak
reklama v pohodé, co se tyce obsahu toho, co nabizeji, coz je zinek. Ale myslim si, Ze v tom
kontextu toho Ze léci, je to zavadejici. Protoze brdt vitaminy je spis prevence, takzZe jako
vylécit se Zinkorotem mi prijde jako totalni nesmysl.* (Y2M). Probandi z generace X déli
reklamu na dv¢ casti — o té prvni fikaji, Ze ptisobi zlem a ovliviiuje spottebitele v podstate
apelem na strach (ac¢ to tak Zadny z nich explicitn€ nepojmenoval): ,, Tahle reklama presné
pusobi tim zlem, to znamena ukaze néco oskliveho tomu cloveku. Neni tam viibec nic
hezkyho, neni tam zZadnad hezka kuchyn, zZadnej pejsek, zadny dité. Je tam prosté ztrapenad
Zena, kterou néco trapi a tady primo ten vyrobek tvrdi, tohle vam zabere, tohle pomiize. ...
Tahle reklama je takova uz opravdu jako agresivni.“ (X1M), a ¢ast druhou, kdy néktefi

probandi uvedli, Ze jim neférova nepfijde viibec, a n€kteti, ze by mozna i uvazovali o koupi.

Reklamni spot je rozdélen na dvé ¢asti, coz ale zaznamenala vice generace X, ktera prvni
¢ast, kde jsou vyobrazeny piiznaky chiipky a nachlazeni komentovala s negaci, kdezto druha
¢ast se nékterym respondentiim libila i natolik, ze by o koupi produktu uvazovali. Generace
Y naopak ve vétSiné piipadi nebyla schopna rozeznat o jaky produkt se jedna a povazovala

ptipravek za dopln¢k stravy — i pfes explicitni napis /ék bez lékarského predpisu.
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Reklama 5 — Wobecare Enzym (doplnék stravy): V reklam¢ je uveden popis ve znéni:
., Wobecare Enzym je dopInék stravy. *Ctéte pozorné pribalovou informaci. Wobenzyn je lék
k vnitrnimu uziti. “, ktery mize byt pro spotiebitele ponékud zavadéjici. Toto by se dalo
spotfebitelem chapat nejen za manipulaci pomoci anchoringu, ale i za mozny pravni
nedostatek reklamy z pohledu Spatného oznaceni. Probandi z generace X bud’ nevi, k ¢emu
ptipravek je, a to i pfesto, ze znaji Wobenzym, 1éCivy ptipravek, na jehoz jméné¢ Wobecare
Enzym dle nich parazituje, anebo explicitné uvadi, ze maji z reklamy dojem, Ze piipravek
1é¢i. Probandi generace Y povazuji piipravek na zaklade reklamy spravné za doplnék stravy.
Reklama je obéma generacemi povazovana za nestandardné nesrozumitelnou, a to i pro
probanda, jez v po¢atku svého rozhovoru uvedl, ze dopliky stravy se zabyva z divodu
sportu a velmi dobie védél, k cemu enzymy v téle napomahaji. Respondenti Casto nevédeli,
k ¢emu se ptipravek uzivd, v ¢em by jim mél pomoci a povétSinou byli zmateni z vySe
uvedeného oznaceni, ze kterého nevédéli, o jaky pripravek se jedna.

Reklama 6 — Olfen Neo Forte (lé¢ivy pripravek): Reklama je pro obé generace
srozumitelnd. VSichni probandi uvedli, ze chépou, Ze se jedna o 1éCivy ptipravek. Stejné tak
probandi napfi¢ obéma generacemi uvedli, Ze Zena zastava roli peCovatelky, v reklamé je
z diivodu, aby muzi namazala zada a vétSina z nich zde nespatiuje neférové jednani. I presto
ale uvadi, ze reklama cili na konkrétni skupinu spotiebitelli: ,,7akze zase hra na tu cilovou
skupinu, coz jsou lidi 50+. Nemusi to byt uplné diichodci, ale prosté lidi, ktery uz maji trosku
problémy s mobilitou. “ (Y2M) ¢i ,,Prosté to cili na diichodce, nic vic. Zase jenom chuddci
diichodci, ze jo. Ty se lehce oblbujou. Bych to tak videl.“ (X4M). Tento respondent i ptes
svou vypoveéd’ o cileni na diichodce uvadi, Ze se mu reklama nezda neférova a dodava: ,, No,
tak jako vira tva té uzdravi. Tak kdyz tomu budou vérit, namazou se, vidycky se to zlepsi. “.
Ob¢ generace se pak shoduji, ze reklama cili, kromé diichodcii, hlavné na Zeny, aby
ptipravek koupily svym muzim a postaraly se o né.

Reklamni spot byl respondenty pomérne kladné chapéan 1 pfes viditelné cileni na starSi
generace. Zena byla v reklamé vnimana kladng, a to z praktického diivodu — protoZe pan
si zdda nenamaze sam a Zena se o n¢ho postara, tedy respondentiim toto davalo smysl.
Reklama 7 — Detritin (doplnék stravy): Reklama na dopln¢k stravy Detritin byla
v seznamu jako kontrolni — nebyly zde nalezeny v prvni fazi vyzkumu Zadné manipulativni
techniky, po pravni strance reklama, zda se, odpovidd zakonim o reklamé. I piesto ale
proband Y3Z uvedl: , Tady ti to trochu nutej, no.“. Ostatni se nanejvys shoduji na tom, Ze
v reklamé nebylo feceno na co a jak se pouzivé vitamin D, mohlo by tedy uzivani pfipravki

byt pii Spatném uzivani neucinné.
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Tato jedind reklama byla téméf u vSech respondentii bezkonfliktni a vyjma chybéjicich
informaci k ¢emu se vitamin D pouziva, respondentim v reklamé nic nechybélo, ani v ni

nepovazovali nic za manipulativni (vyjma probanda zminéného vyse).

Reklama 8 — Alavis Maxima (doplnék stravy): Opét probandi napiic¢ generacemi,
s menS$imi pochybnosti, uvadéji, ze se jednd o dopln€k stravy, ale generace Y zaroven
podotyka, ze by reklamu mohl nékdo pochopit Spatn€¢ a myln¢€ se domnivat, ze se jedna
o lécivy pripravek. Probandi generace Y uvadi, ze se jim reklama nezda neférova, ale je
ponckud zavadéjici. Pouze jeden z probandl generace Y udava: ,, Neni férova, absolutné
neni. Protoze tohle v Zivoteé nefunguje.” (Y3Z). VétSina probandii generace Y uvedla, ze
si mysleli, ze reklama je na jiny produkt, napt. na hiejivé naplasti (Y4M), Wobenzym
(Y4M), 1ék proti bolesti apod. VéEtSina probandii generace X naopak poukazuje na neférovost
reklamy: ,, My potrebujeme dostat sadlo ven z téla, my co jsme tlusty, takze tahle reklama
puisobi dojmem na prvni pohled, ze tohle mi umozni. Ale je to nefér, a v tu chvili je to fakt
hnusny. “ (X1M). Minimum probandi této generace, kteti explicitné nepovazuji reklamu
za neférovou, ji povazuji za zavadéjici, reklamé nevéii a produkt by si nekoupili.

Reklamni spot na tento ptispévek nevyvolaval v respondentech kladné emoce napti¢ obéma
generacemi. Generace Y v prubéhu reklamniho spotu oc¢ekavala, ze propaguje jiny produkt,
a obavala se, ze by si reklamu mohl vylozit n€kdo jinak. Generace X, pravdépodobné jiz
ze zkuSenosti, védéla, Zze tyto pfipravky nefunguji samy o sobé, ale jako dopliikové
k pohybu, a povazovala reklamu za manipulativni. Tento reklamni spot by se z pohledu
vnimani reklam respondenty dal povaZovat jako jeden znejvice negativnich v tomto
vyzkumu.

Reklama 9 — Paralen (1é¢ivy pripravek): Reklama na Paralen respondenty znepokojuje —
jsou zmateni z mixu né€kolika pfib¢hti, ve kterych se ztratili, a maji dojem, Ze neni jasné
fec¢eno, jak by se mél tento 1éCivy piipravek uzivat — obavaji se predavkovani v kombinaci
s jinymi léky obsahujicimi paracetamol (vice generace X) a text ctéte pribalovy letak se jim
nezda dostacujici: ,,Nikde tam nezaznélo, mozna to bylo urcité na pribalovym letaku, ale
treba mi tam chybéla véta, Ze by se to nemélo s dalsima lékama, ktery maji paracetamol.*
(X2M). Probandi vnimaji ptipravek v reklameé jako vSelék, ale s negativni konotaci. Vycitili
zde, kromé chaosu v ptibéhu, 1 uméle vynucenou matku jako ochrankyni rodiny a tu, ktera
,vSe zafidi“, coz na vétSinu z nich neplisobilo pozitivné. Proband Y5M na otazku, zda mu
reklama pfijde neférova vici spotiebiteli odpoveédel: ,, No. Asi ne, ale je to na zajimavou

diskusi, protoze kdyz jsme se tady na to vSechno koukli, tak v podstaté vétsina z téch veci
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neprodavala ten uzitek, ale nejakou emoci. Coz ale tim, jak, kdyz se pohybujes v tomhle
svete, tak to na tebe pisobi kazdej den vsude, takze by clovek ani nerekl, zZe to je néco
neferovyho. A vlastné kdyz se nad tim zapremyslis, tak mozna jo, nevim. ““. Naopak proband
Y2M tika ,, Paralen vsichni znaji, nic nasilnyho, Ze by nekomu néco nutili. *“ .

Tento reklamni spot vyvolal nad o¢ekavani vysoké emoce u vétSiny respondentii. At uz role
matky, ktera je velmi Casto poboufila, tak mix piib¢hti, ve kterych se respondenti ztratili,
nebo nedostatecné informace. Tento reklamni spot mél, dle zdkona o reklamé, uvedené
veskeré potiebné informace, a presto by respondenti uvitali informaci vice. Paralen znaji,
ale obavaji se, ze by pfipadni spotiebitelé nachylnéjsi na vliv reklam nemuseli pochopit
uzivani pripravku. U tohoto reklamniho spotu by vice informaci uvitalo nejvice respondentii
generace X z celého vyzkumu, tedy vétSina respondentll generace X povazovala spot
za nedostate¢n¢ informativni.

Reklama 10 — Provexin (zdravotnicky pripravek): Z reklamy bylo vét§iné probandii
nejasné, o jaky pripravek se jedna. Dva respondenti z generace Y a dva z generace X uvedli,
ze si mysli, Ze se jednd o léCivy pfipravek. Vzhledem k obsazeni zndmého obliceje
do reklamy by se mohlo zdat, Ze se jednd o princip oblibenosti a princip podobnosti. Vétsina
probandli generace Y uvedla, Ze to, Ze herce v reklamé znaji, ma na n¢ vétsi vliv. Jeden
z probandl generace Y herce neznd. VétSina respondentli generace X naopak uvedla, Ze fakt,
ze herce v reklamé& znaji, na n¢ dé€la spis negativni dojem: ,,ale jako i kdyby tam byl George
Clooney, tak nic, nebo Brat Pitt, tak nic. Jakoby ne, pro mé to funguje obrdacené. Kdyz tam
Jjsou ty proflaknuty ksichti, tak prosté uz okamzite tomu prestavam vérit, protoze je jasny Ze
jim za to zaplatili, jenom aby tam propagovali ten sviij ksicht. Aby jim to pomohlo, tomu
produktu s tim prodejem, to je cely.” (X4M). Dalsi pak uvedl: ,, Piisobi celkem az jako
ditveryhodnéji. Nerikam ditveryhodne, ale tim, Ze jde o znamou osobnost, tak vydava taky

sviij kredit na obrazovku.*“ (X2M).

Reklama plisobila na kazdého zrespondentii trochu jinak a nedd se zde pausalizovat
vysledek vyzkumu na jednotlivé generacni pohledy, nicméné lze fici, Ze vétsin€ respondentil

nebylo jasné, o jaky typ produktu se jednd, ale n¢kteti reklamé véfili.

Reklama 11 — Sensodyne (kosmeticky pripravek): Zubni I¢kat v reklaméch na zubni pastu
probandiim obecné nevadil, né¢ktefi ho tam dokonce oc¢ekavali. Proband X1M zubniho Iékaie
v reklamé vitd a uvadi, ze by mu ani nevadilo vidét v reklamé svého zubate. Proband Y4M
tikd, Ze doktor by v reklamé na zubni pastu byt asi nemél, uvédomuje si nicméné, Ze to

zvySuje kredibilitu. Zaroven si nemysli, Ze je to zubaf — stejné jako vétSina respondentl
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napii¢ generacemi. Néktefi vSak uvedli, ze nad tim bud’ nepifemysleli, nebo Ze nevi, zda je
to herec, nebo zubat. Obéma generacim ale vadi, Ze zubni 1ékar je v reklamé dabovany, a to
velmi Spatn€. Snizuje to, dle nich, kredibilitu v produkt: ,,4 co mé vzdycky u techto reklam,
Ze jsou namlouvany, mné prijde, Ze jsou pretaZeny z ciziny a jsou namluveny a neni to ono.
To na me teda nepuisobi ditveryhodne. “ (X5Z). Negativné byla taktéz vniména informace
tikajici, ze Sensodyne je nejdoporu¢ovanéjsi znackou zubnimi 1€kafi: ,,Kdyz na to koukam,
tak je tam nejdoporucovanéjsi znacka zubnimi lékari cislo jedna. To na mé piisobi
neditveryhodné. Protoze, nemyslim si, Ze by to byla nejdoporucovanéjsi znacka, ze je to c¢islo
Jjedna. Vlastné naopak to na mé piisobi nediiveryhodne, ze tam nékdo rika, ze je to jednicka

mezi zubnimi pastami, nebo nejdoporucovanéjsi zubni pasta. Vnimam to spis jakoZe,

negativné. “ (X2M).

Respondentiim napii¢ obéma generacemi byl az protivny dabing reklamy a snizoval divéru
v produkt. Respondentiim nevadilo, Ze v reklam¢ vystupuje zubat, protoze veri, ze reklama
poté pusobi diveéryhodnéji, av§ak vétSina z nich si zarovenn mysli, Ze se nejednd o zubare,

ale o herce.
Dopliikové situace mimo reklamy, jeZ vyplynuly z rozhovori s probandy

Zajimavy je ukaz, kdy proband vidi v reklamé tzv. nutici zpiisob, jak to nazvali néktefi
probandi, ¢i vidi, Ze reklama klade diraz na jeho emoce, ale nema z reklamy dojem, ze je
manipulativni ¢i neférova, se opakuje u probandi z generace Y pomérné Casto. Dalo by
se fici, ze probandim této generace se zda bézné, ze reklama se je snaZzi ovlivnit, ale ptijde
jim to zcela pfirozené a neptikladaji tomu Zddny manipulativni vyznam a povazuji to za néco

zcela automatického ve svém zivote.

8.1 Zavér vyzkumu a odpovédi na vyzkumné otazky

Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze spotiebitelé vétSinou znaji rozdil mezi l1é¢ivym
pfipravkem a doplitkkem stravy, avSak velmi ¢asto ho v reklamé nedokaZzi rozpoznat, pokud
ptipravek neni zndm, jako napft. 1éCivy piipravek Paralen. U spousty reklam nejsou
spotiebitelé schopni fict, zda je to reklama na IéCivy piipravek ¢i dopln€k stravy a ¢asto téz

nevi, zda dany piipravek 1€¢i, ¢i nikoliv.

Z vyzkumu taktéz vyplyva, ze generace Y je v reklamé na 1éCivé pripravky a doplnky stravy,

az na vyjimky, mnohem vice manipulativngj$i, neZ generace X, ktera, pravdépodobné také
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na zékladé zkuSenosti, dokdze mnohem Iépe odhadnout neférovost a manipulaci v reklamé

a zda se, ze se necha mnohem méné ovlivnit.

Reklama ¢. 1 (Voltaren gel) pisobila na probandy neférové a zmatend. Casto nevédsli,
o jaky produkt se jedna a nestihali se zorientovat v mnozstvi textu na obrazovce tak, aby si

udaje byli schopni precist.

Reklama €. 2 (Voltaren gel video) se probandim sice libila, ale povazovali ji za

manipulativni a cilici na spotfebitele starSiho véku.

Reklamu ¢. 3 (Nurofen) povazovali probandi z generace X za lehce neférovou az
manipulativni, probandi z generace Y za pomérné béznou zalezitost. Obéma generacim zde
bylo vcelku rychle jasné, o jaky pripravek se jedna, vzhledem k uvedeni této informace po

dobu reklamniho spotu.

Reklama ¢. 4 (Zinkorot) byla pro probandy matouci. Hlavné generace Y uvad¢la, i ptes
explicitni napis 1ék bez 1ékarského predpisu, ze nevi, o jaky produkt se jedna. Nekteti pak

uvedli, Ze tato formulace je zmatla natolik, Ze nemaji davéru v klasifikaci piipravku.

Reklama ¢. 5 (Wobecare Enzym) byla probandy jednou z nejhlie vnimanych reklam.
Probandi nevédéli, na jaky typ pfipravku reklama je a ve vétSin€ piipadli nechépali, zda

ptipravek 1é¢i — a to i v ptipadé, ze s enzymy doted’ méli osobni zkuSenosti.

Reklama €. 6 (Olfen Neo forte) byla ve vyzkumu naopak jednou z nejlépe piijimanych
reklam. Probandi chépali, o jaky produkt se jedna a reklama jim, aZ na vyjimky, pfisla

kladna.

Reklama ¢. 7 (Detritin) byla v souboru jako kontrolni. Probandi v ni ve vétSin€ piipada
neshledali neférovost, natoz manipulaci, a to az na vyjimky, které upozornovaly hlavné

na nevysvétlené uzivani ptipravku a nasledné jeho moznou net€innost z tohoto diivodu.

w

Reklama ¢&. 8 (Alavis Maxima) by se dala povaZovat na jednu z nejhliife vnimanou
v pritbéhu celého vyzkumu. Probandi ¢asto nevédéli, na jaky piipravek reklama je — ani zda
na lécivy piipravek ¢i doplnék stravy, ale ani nechépali, Ze se jedna o reklamu na pfipravek

podporujici hubnuti. Reklama probandim pfisla neférova.

Vnimani reklamy &. 9 (Paralen) by se dalo povaZovat za piekvapivé. Probandi se ztraceli
v pfibé¢hu reklamy, a Casto jim reklama pfiSla neférova. I pfesto, ze reklama spliiovala
zakonem stanovené udaje, probandim se zdaly informace v reklamé nedostate¢né

a zduraznovaly obavu z pfeddvkovani.
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Reklama €. 10 (Provexin) vzbudila u probandi jak negativni, tak pozitivni emoce. Muzi
generace X empiricky védeli, ze pifipravek nemiize fungovat, nékterym piisla reklama
dokonce komicka. Zndma postava v reklamé ptisobila na ¢ast respondentti pozitivné, na dalsi
¢ast jako znegativnéni dojmti a zptsobila mensi kredibilitu. Pausalizace, at’ uz generacné,

¢i dle pohlavi, nelze u této reklamy provést.

Reklama ¢. 11 (Sensodyne) nevzbudila vysoké emoce, ani hluboké pocity neférovosti.
Probandiim nejvice ze vSeho v reklamé vadil dabing, coz snizovalo kredibilitu produktu
a vzbuzovalo nepochopeni, pro¢ nejdoporucovanejsi zubni pasta, jak reklama uvadi,
nemtize mit vlastni ¢eskou reklamu, nebo alesponi kvalitni dabing. Zubate vnimali probandi
jako standardni postavu tohoto typu reklam, vyznamné je nepobufoval, a vétSina z nich

ho povazovala za herce.
VSechny vyzkumné otazky byly zodpovézeny:
Jaka je mira povédomi o rozdilu mezi reklamou na 1é¢ivy piipravek a na doplnék stravy?

- Z vyzkumu vyplyva, ze pokud v reklamé neni explicitné uvedeno, o jaky ptipravek
se jedna, neni spotiebitel casto schopen urcit, na ktery produkt reklama je — zda na
1é¢ivy piipravek, ¢i na doplngk stravy. Casto zde chybi informace k emu by mél
produkt slouzit, tedy jak by vlastné spotiebiteli mohl pomoci a zda se jedna pouze
o podptirny piipravek (tedy dopln€k stravy), nebo zda ptipravek 1é¢i (tedy 1écivy
pfipravek). Béhem vyzkumu se ukazalo, Ze respondenti by ocenili, kdyz by tato
informace byla vreklam&€ po delsi Cas, nebo zfetelnéji zobrazena. Nekteti
spotiebitelé ale nejsou schopni rozeznat piipravek v reklamé& ani v piipade,
ze reklama tento explicitni popis obsahuje, a to mozné na zéklad¢ vysoké nedivery

v udavané informace.

Do jaké miry si je proband védom manipulativnich technik v reklamé a jak moc je dokaze

rozeznat?

- Na zékladé¢ ziskanych informaci lze dospét k zavéru, Ze generace X a generace Y
se v tomto tématu li$i. Generace X si neférovost v reklamé uvédomuje a povazuje
casto reklamy za manipulativni. Za nejcastéj$i manipulaci bylo brano cileni
na seniory, a rizné emocni apely — naptiklad negativni emoce vyvolala role matky,
jakozZto té osoby, na kterou je vzdy spoleh a Clovek ji mize vzdy véfit — tudiz

1 vreklam¢. Naopak generace Y nema divod se domnivat, Ze jsou reklamy
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manipulativni ¢i neférové a dokud jim reklama netvrdi, ze pfipravek dokdze néco,

co ze své podstaty nedokaze, pak teprve povazuji reklamu za manipulativni.

Do jaké miry je pravni regulace v této oblasti v souladu s intuitivnim vniménim adresati

reklamy?

- Spotiebitelé nemaji presné informace, co udava pravni regulace a do jaké miry jsou
reklamy regulovany. Asi polovina z nich sice tusi, Ze by v reklamé& mélo byt feceno,
o jaky pripravek se jedna (1éCivy ptipravek, nebo doplnék stravy), a néktefi tusi, ze by
reklama méla obsahovat informaci o pfibalovém letaku, ale ta druha polovina viibec
nevi, co by vreklam¢ mélo byt ze zakona uvedeno. Ne&ktefi spotiebitelé, jak
se z vyzkumu ukazalo, by téz byli radi, aby reklama obsahovala informace o dal§im

omezeni, napt. vékovém, nebo omezeni kombinaci s jinymi piipravky.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRHY NA ZLEPSENI SOUCASNE SITUACE

S ohledem na zjisténé fakty vyplyvajici z provedeného druhého vyzkumu je nutno
si uvédomit, ze rozdily v reklaméch nejsou velmi jasn¢€ a zfeteln¢ vnimany a ze spotiebitelé
velmi Casto nerozeznaji, o jaky typ reklam se jednd. Shoduji se napti¢ obéma generacemi,
zZe Casto nejsou schopni rozeznat rozdil mezi reklamou na 1éCivy ptipravek a doplnék stravy
— a to 1 pres to, ze reklama obsahuje udaje stanovené zakonem tak, aby respondent véd¢l,
o jaky typ produktu se jedna a nebyl tak uvadén v omyl.

Casto tomu ale tak neni a spotiebitel i pfes zdkonem stanovené a ve vétsing ptipada dodrzené
podminky v omyl uvadén je, protoze zdkonem stanovené informace (ctéte pozorné
pribalovou informaci ¢i text doplnék stravy) se v reklamé objevuji pouze na kratky cas
a adresat reklamy si kolikrat téchto udaji nestihne ani v§imnout, natoz aby si je stihl piecist.
Délka téchto zdkonem stanovenych udaji ale stanovena neni.

Dal$im problémem je obecné vnimani ¢i nevnimani persuasivnich technik v reklamach —
u kterych se neptedpokladd, Ze je adresat reklamy rozeznd, ale v urcité mife zde chybi
1 jakési povédomi o tom, Ze reklamy jsou tu od toho, aby spotiebitele presvédcily.

Na zéklad¢ téchto zjisténych skutecnosti plynoucich z provedenych vyzkumt vzniklo

nékolik navrhi na zlepSeni situace. V idedlnim ptipad¢ je vhodné tyto navrhy skombinovat.

9.1 Navrh na zlepSeni vnimani manipulace v reklamach

Vysledky provedeného kvalitativniho Setfeni naznacuji, Ze generace Y je nachylnéjsi
na manipulaci v reklamé, nez generace X. Na tuto skute¢nost mtize mit vliv nékolik faktort.
Jednak urcita Zivotni zkuSenost, jednak mnozstvi reklam kolem spotiebitell a jakési zavaleni
reklamami v pfipadé generace Y vSude kolem — nejen v televizi, ale hlavné na internetu.
Reklam je v okoli takové mnozstvi, ze spottebitelé generace Y povazuji manipulaci v nich
za néco prirozeného, bézného ve svém zivoté a absolutné nemaji pottebu se pozastavit nad
tim, zda s nimi, pfipadné jak, reklama manipuluje.

K tomuto v obecné roviné aktualné ptispiva napf. oznaovani reklam na socidlnich sitich
hashtagem #spoluprace, kdy spotiebitel okamzité vidi, Ze influencer, jehoz sleduje, s danou
znackou spolupracuje a je za tuto reklamu financné ohodnocen. Influencer, ktery propaguje
produkt, za jehoz propagaci je placen, je povinen tuto reklamu viditelné oznacit jako
spolupréci.

Dle zakona o regulaci reklamy jsou dozorovym orgdnem nad socialnimi sit€émi (v zdkoné

uvadéno jako komunika¢ni média) ptislusné krajské Zivnostenské trady. Specifikuje se dale
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reklama na potraviny, kterou ma na starosti Statni zeméd¢lskd a potravinarska inspekce
a reklama na humdanni 1é¢ivé ptipravky, pro kterou je dozorovym orgdnem Statni ustav pro
kontrolu 1é¢iv (Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, 1995).

V tomto Usili vyjasiiovani je zapotiebi pokracovat a zaméfit se piedev§im na online reklamy,
které generace Y sleduje, na socidlnich sitich jako Instagram, Facebook ¢i Youtube, a to
nejen v jejich oznacovani, jez je ze zdkona povinné, ale i v kontrole oznacovani tak, jak

zéakon stanovuje.

9.2 Navrh na zlepSeni vnimani rozdilu v reklamach na dopliiky stravy
a lécivé pripravky

Reklamy je zapotiebi odlisit od sebe tak, aby adresat reklamy nemusel pfemyslet, na jakou

reklamu se diva a nebyl tak uvadén v omyl, ze napt. doplnék stravy 1é¢i, protoze této

myslenky by mohl nabyt ve chvili, kdy mu neni jasné€ sdéleno, Ze reklama propaguje doplnék

stravy.

Zakon stanovuje nekolik kritérii pro reklamy na 1é¢ivé ptipravky a doplnky stravy a tika,
ze informace by mély byt v reklam¢ uvedeny. Nestanovuje ovSem kde a jak dlouho,
a naptiklad u lé€ivého piipravku nepozaduje oznaeni 1éCivy ptipravek. Pozaduje pouze
nazev léCivého pripravku, ze kterého ale spotiebiteli nemusi byt jasné, Ze se jedna o 1éCivy

ptipravek.

9.2.1 Navrh a doporuceni na zlepSeni vnimani rozdilu reklam na dopliiky stravy

- Doporuceni pevného oznaceni doplitkku stravy: Zakonem definovat a urcit misto
(napf. v televizni reklameé vpravo nahoie), kde ma byt informace o produktu uvedena,
a to po celou dobu pribéhu reklamy tak, aby kdykoliv se adresat reklamy
na milisekundu zamysli, jakou reklamu vlastné sleduje, a to védome ¢i nevédomé,
m¢él tuto informaci na o€ich a vryla se mu podvédomé do paméti. Byl by tak méné
uvadén v omyl, ackoli toto netvrdi, Ze nyni zamérné a explicitné v omyl uvadeén je.
Pouze podvédomé vnimani reklamy a informaci v nich obsazenych je potiebi posilit
tak, aby persuasivni techniky byly vyuzity dobrym smérem — napf. vyuziti
anchoringu k samotnému pochopeni druhu reklamy.
Vyzkum obsahoval tfi reklamy na dopliikky stravy, z nichz dvé oznaceni vpravo

nahote mély. Jedna z nich byla respondenty vniména velmi zfetelné (Detritin), druha

ne ptili§ zfeteln€ (Alavis Maxima) a tieti nezietelné¢ (Wobecare Enzym), a to piesné
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v souladu s kvalitou oznaceni reklam dle tohoto navrhu a voiceoveru, ktery

doplnoval video v reklamé.

Vysoce
aktivni
enzymaticke
sloZeni

i 0

Obrazek 15 Navrh na zlepSeni — dopln¢k stravy

(Zdroj: vlastni zpracovani printscreenu reklamy €. 5)

- Doporuceni lepsiho copy reklam: Mize dojit k situaci, ze i piesto, ze reklama bude
napf. vpravo nahofe oznacena textem dopln€k stravy, adresatovi reklamy nebude
jasné, o jaky produkt se jedna — toto se stalo u respondentli sledujicich reklamu
na ptipravek Alavis Maxima, kde byl rusivym elementem voiceover, z n¢hoZ n&kteti
nabyli dojem, zZe pfipravek 1é¢i. Respondenti voiceoveru a videu samotnému
vénovali v&tsi pozornost, nez explicitné zobrazenému textu doplnék stravy.
Je zapotfebi, aby voiceover korespondoval s podstatou pfipravku a neuvadél
spotiebitele v omyl. Toto nelze zdkonem stanovit, takto uvedena definice by byla
velmi vagni, ale je zapotfebi, aby zadavatelé a zpracovatelé reklam vnimali tento

problém a pracovali s nim.

Kodex reklamy uvadi, ze ,,reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuZivala
divéru spotiebitele ¢i vyuzivala nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho
davérivosti a nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.” (Kodex reklamy,

© 2005).

Resenim tohoto mozného problému srozumitelnosti reklam miize byt posouzeni
reklamy v ramci Copy Advice, coz je sluzba poskytovana Radou pro reklamu, ktera

na zakladé Kodexu reklamy ur¢i, zda je reklama v souladu s Kodexem a vyda
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9.2.2

na zaklad¢ svého rozhodnuti pisemné stanovisko (Kodex reklamy, © 2005), jez miize

pomoci jiz pti tvorbé reklamy nebo pted jejim uveiejnénim.

Navrh a doporuceni na zlepSeni rozdilu reklam na l1écivé pripravky

Doporuceni uvadét varovani v reklamé: Zikon o regulaci reklamy udava,
ze reklama musi obsahovat nezbytné informace pro spravné pouziti humanniho
1é¢ivého piipravku. Reklama by tedy méla obsahovat informace, které probandiim
Casto v reklamach chybély, jako napt. uzivani ptipravku a kombinace s jinymi
latkami (paracetamol v ptfipad¢ reklamy na Paralen apod.). Doporucenim je, aby
reklamy obsahovaly varovani v podob¢ nejkriti¢téjSich nezddoucich ucinkt
a varovani v pfipad¢ kombinace s jinymi léCivymi pfipravky, coz lze povazovat
za doplilujici informaci k tém nezbytnym, které by v reklamé dle zdkona mély zaznit.
Doporucuje se, aby tyto informace zaznély v reklamé alespon jednou, a to na konci
reklamy po dobu tak dlouhou, aby si adresat reklamy mohl plynule a nahlas tuto
informaci precist.

Doporuceni prodlouZeni ¢asu zobrazeni informace o pribalovém letiku:
Ze zdkona musi téz reklama obsahovat vyzvu k ptecteni piibalové informace. Zakon
ale jiz nestanovuje, jak dlouho by tuto informaci méla reklama zobrazovat. Jsou
dohledatelné pokuty v pfipadech, kdy informace byla uvedena pfili§ kratkou dobu
¢i ptili§ malym pismem, arespondent nebyl schopen si tuto informaci precist.
Doporucuje se tuto informaci zobrazovat po dobu alespont poloviny doby reklamy

tak, aby byl adresat reklamy schopen si informaci v klidu a srozumitelné piecist.

Doporuceni oznaceni 1é¢ivého pripravku v reklamé: Reklama na HLP musi byt
formulovéna tak, aby bylo zietelné, ze vyrobek je 1éCivy ptipravek (Zakon ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy, 1995). Doporucuje se, aby stejné jako oznaceni doplnkl
stravy, 1 reklamy na 1é¢ivé piipravky byly oznaceny pro srozumitelnost reklamy
alepSi vnimani adresatl tak, aby podstata reklamy byla nejen pochopitelna
z mozného piibéhu reklamy, ale i1 z jasného popisu ptipravku. Toto by bylo mozné
kombinovat s uvedenim informace o ptibalovém letdku, viz bod vyse.

Dobrym piikladem pro zmiflovanou kombinaci je reklama na Nurofen StopGrip,
ktera byla souc¢ésti obou vyzkumil a probandiim z ni bylo jasné, o jaky ptipravek
se jedna. Explicitné jim reklama fekla, ze se jednd o 1éCivy ptipravek k vnitinimu

uziti. Doporucuje se tedy, aby toto oznaceni bylo doplnéno do reklam na 1écivé
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ptipravky a informace ponechéna idedlné po celou dobu trvani reklamy, jako je tomu

prave zde.

AT
e J:QP—-":_“_

; = Pozom ctite pribalovou informaci a poradte se s Iékarem nebo Iékamikem. Nurofen StopGrip je Iék k vnitimu uZiti.

T — | S

Obrazek 16 Nurofen StopGrip (Zdroj: vlastni printscreen reklamy €. 3)

9.3 Osvéta spotrebiteli

Spotiebitelé obvykle znaji rozdil mezi 1éCivym piipravkem a dopliikkem stravy. Védi, kde
jednotlivé produkty koupit, i ze v 1ékarné jim Iékarnik poradi — obvykle s IéCivym
pfipravkem. Jak zachéazet s doplitkem stravy spotiebitellim, na rozdil od 1é¢ivych ptipravki
a jejich kombinaci (jako napf. s paracetamolem), 1ékarnik ale obvykle netika. Spole¢nost
je zapotiebi v tomto ohledu mirné edukovat, aby méla alespon zakladni znalosti o principu
fungovani dopliki stravy v téle, coz souvisi s obecnym povédomim o péci o zdravi, jakozto
komoditu nejcennéj$i. Kampané na podporu péce o zdravi pofadd jak Ministerstvo
zdravotnictvi, tak soukromé subjekty, napft. aplikace Preventivka nebo kampan #prsakoule

od zakladatelky Loono, Katefiny Vackové (Loono, b. r.).

9.3.1 Mozné ieSeni v oblasti edukace

Vyzkum ukézal, Ze probandi i pfesto, Ze netusi, na co reklama je, explicitné tvrdi,
ze ptipravek by si ihned koupit nesli. Pokud nékdo z probandt uvedl, ze by o koupi
pripravku ptemyslel, piesto by si dohledal vice informaci, nebo by se dosel zeptat 1€karnika
&i svého 1ékare. Situace nevédomosti a neschopnosti rozeznat reklamy od sebe neni v Ceské
republice natolik zI4, aby se musela provadét celostatni kampan na podporu edukace s cilem

schopnosti rozli§it mezi 1é¢ivym piipravkem a doplitkem stravy ihned v Case vysilani
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reklamy. K tomuto by postacily body doporucené vyse, a to oSeteni ze strany zadavatele
a zpracovatele reklamy, idealné na zaklad¢ upravy zakona ¢i alespon na zaklad¢ vyssiho
respektu ke Kodexu reklamy a ke spotiebiteli samotnému. Taktéz by pomohla vyssi kontrola

reklam ufady ¢i organy k tomu uréenymi.

9.3.2 Duvody pro rozhodnuti

V tomto ptipad¢ neni zapotfebi provadét osvétu na tento konkrétni problém v podobé
kampané cilené na spotiebitele. Spotiebitele je zapotiebi obecné vzdélavat o jejich zdravi
a navstévach 1ékare jak praktického, tak specialisti. Tyto kampané v rtiznych mirach jiz
probihaji a rozhodné neni zapotiebi je duplikovat.

V ptipad¢ vytvoreni ndvrhu kampané miize problémem samotnym byt podstata toho, kdo by
vlastné byl zadavatel takové kampang. V zdjmu jednotlivych firem, jez se snazi prodat své
produkty, at’ uz lécivé ptipravky ¢i dopliiky stravy, neni, aby spotiebitel ihned rozpoznal,
o jaky produkt se jednd, a ihned veédél, ze dopln€k stravy neléci, ze je to pouze podpirny
prostiedek, tedy potravina. Vyvolat ve spotiebiteli mylny dojem, ze dopln¢€k stravy 1&¢i,
nebo ze 1éCivy pripravek opravdu pomize a vyléci tento konkrétni problém, ktery spotiebitel
ma, je samoziejm¢ vyhodnéjsi pro 1ékéarensky byznys.

Vysvétlovat spotfebitelim, aby nakupovali 1é¢ivé pripravky a dopliiky stravy rozumné
a s rozvahou a rozmyslem k jejich vlastnimu zdravi, neni v zajmu zadavatelti téchto reklam.
Téz toto neni v pfimém z4jmu Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv jakozto kontrolniho organu,
a taktéz to neni v zajmu Statni zemédélské a potravinatské inspekce, pod kterou spada
kontrola potravin.

Jedinym moznym zadavatelem takové kampané by tedy mohla byt bud’ soukroma osoba s az
neuvétitelnym zdymem o zdravi spolecnosti, neziskova organizace s podobnym zaujetim,
¢1 Ministerstvo zdravotnictvi, které je obvykle zadavatelem pro celostatni zdravotni

kampané.
9.4 Osvéta zadavateli a zpracovateld reklam

9.4.1 Popis vychoziho stavu

Na vysledcich vyzkumu je patrné, ze reklamy nejsou zietelné k plnému pochopeni
spotiebitelem. Spotiebitelé znaji ve vétSin€ piipadi rozdil mezi lé€ivym piipravkem
a dopliikem stravy, ale v reklamé jsou Casto zmateni, nejsou si jisti, maji dojem, Ze jim

reklama explicitné nefikd, o jaky produkt se jedna, nebo si dokonce u lé€ivych piipravki
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nejsou jisti, jestli viibec 1€¢i a naopak u doplikt stravy ob¢as maji dojem, ze maji 1éCivé
ucinky.

Otazkou muze byt, zda je na viné vice spotiebitel, nebo zadavatel a zpracovatel reklamy.
Nejvhodnéjsi je ale vzdy zacit u jadra problému, a tim jsou zadavatelé a zpracovatelé reklam,
kteti urcuji, co v reklamé bude vyobrazeno a co v ni bude fe¢eno. Nasledna kontrola a sankce
jsou samoziejm¢ mozné, ale jsou az nasledné, a proto je zapotiebi zaméftit se na edukaci
tvirci reklam. Primarné tedy neucit spotfebitele rozeznat manipulaci, ale zpracovatele
reklam naucit vyuzivat férovou manipulaci — tedy tu, kterd primarn¢ slouzi k prodeji
produktu, a ne k uvadéni spotfebitele v omyl. Informace o tom, jak postupovat, nejen pro
zpracovatele a zadavatele, ale i spotiebitele, jsou nyni velmi roztfisténé a neni ¢asto zcela
jasné, kde je hranice — jak etiky, tak prava. Eticka hranice je té¢Zko stanovitelnd, ptesto jakysi

zakladni ramec definuje Kodex reklamy, ktery je neménny a snadno dostupny. Pravnich

norem ale pfibyva a je obtizné&jsi a obtiznéjsi se v nich vyznat.
9.4.2 Doporuceni edukace v ramci veletrhi a eventi

Poslednich n¢kolik let je naprosto bézné vzdélavani v oblasti reklamy a marketingu v rdmci
riznych veletrhli a eventll. Tyto akce jsou pofaddany, nebo spolupotfddany, reklamnimi
a digitalnimi agenturami, a jsou zaméfeny na konkrétni témata.

Jednim z téchto poradateld je napf. CzechCrunch, online magazin o byznysu, vzdélavani,
technologiich a designu, ktery potada své vlastni eventy. Kazdy event je zaméteny na dané
téma a zajemce si na n¢ho muze zakoupit vstupenku. Eventy probihaji bud’ online, nebo
offline, a hosti obvykle minimalné 3 fecniky z oboru, ktefi na dané téma piednasi
(CzechCrunch, © 2014-2023).

Skoleni lze potadat i zpozice pravniho sektoru. Jiz v dne$ni dob& nalezneme $koleni
pofadand advokaty, ktefi Skoli pravo v marketingu nebo influencer marketing, jako napf.
Petra DolejSova (Petra DolejSova, b. r.), kterd mimo uvedenych Skoleni edukuje i na svém
LinkedIn ¢i Facebook profilu a lidem zde radi se zakladnimi problémy a dotazy.
Doporucuje se, na zakladé¢ empirickych dat, zvySit mnozstvi téchto Skoleni a o pravu
v reklamé vice mluvit — nejen na Skolenich, ale i na socidlnich sitich ¢i v online magazinech,

jejichz ¢tenafi jsou prave tvurcei reklam.
9.4.3 Informacni portal o legislativé v reklamé

Na zéklad¢ vyse zminéného aktudlniho stavu a soucasnych potieb zadavatelii a zpracovatelti

bude vytvoten webovy internetovy portal, zabyvajici se prdvem v reklamé, marketingu a PR.
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Takto vytvoreny informacni portdl bude zadavatele a zpracovatele reklam informovat nejen
o0 stavajicim stavu — o soucasném znéni zdkona, norem a smérnic Evropské unie, Kodexu
reklamy a raznych platnych doporuceni, ale tézZ o novinkach v oblasti prava. Informacni
portal bude tedy sumarizace a vysvétleni, jakysi prehled toho, jak vytvaret reklamu, aby
odpovidala zdkonu a normam. Taktéz bude obsahovat informace, na koho se obratit
s dotazem z pozice zadavatele Ci zpracovatele a na koho se obratit s dotazem z pozice
spottebitele, jez ma dojem, ze byl reklamou oklaman. Portal bude primarné uren pro
zadavatele a zprostiedkovatele reklam, ale samoziejmé okrajové bude cilit 1 na spotiebitele,
jez projevi zajem o kontrolu prava v reklamé.

Cilem tohoto internetového informacniho portalu nebude pouze poukdzat na specifikaci
rozdilu mezi 1é¢ivym pfipravkem a doplitkem stravy, bude téz pojednavat o legislativé
v reklamé s konkretizaci specifik, jako je specifikace reklam na humanni 1é¢ivy piipravek
¢i doplnék stravy, a reklamy na dal$i produkty, jez mohou mit pfimy vliv na zdravi obfana

(tabakové vyrobky, alkohol).

9.4.4 Cile informacniho portalu

Hlavnim cilem informaéniho portalu bude zodpovédét zakladni otazky ohledné legislativy
v reklamé, jakozto i kodexu reklamy, tedy propojeni obou téchto piliiti, a to nejen seznamem
Ceskych zakoni, ale 1 nafizeni a smérnice Evropské unie, jeZ je potfeba brat v tivahu
se stejnou vahou a je zapotiebi vSechny tyto zdroje natfizeni a doporuceni respektovat.
Informacni portal by mél pfispét k vétsi mite edukace v oblasti reklamniho prava a etiky
v reklamé mezi zadavateli a zprostfedkovateli reklam. Vyss§i mira edukace téchto subjektt
povede k niz§i mife zneuziti persuazivnich technik v reklamé negativnim smérem a zamezi
tak uvadeéni spotiebitele v omyl. Informacni portdl bude mit za cil informovat jak o jiz
platnych stanovach, zdkonech a smérnicich, tak aktualitdich v této oblasti. Bude téz
upozoriiovat, stejné jako to nyni dé€ld Rada pro reklamu, na ptfekroceni téchto hranic, ale
spiSe sdilenim ukazky, jak reklamu idedln¢ nedélat — tedy ukazka dobrych a Spatnych
prikladu.

Cile informaéniho portalu budou v dlouhodobém horizontu méfitelné, a to na zaklade€ jak
posouzeni Rady pro reklamu namatkovou kontrolou reklamnich spotd, tak dalSich
rozsahlejSich vyzkumi, které zhodnoti vnimani etiky a persuazi v reklamach u spottebiteli,

jez reklamy sleduji.
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9.4.5 Cilova skupina

Cilovou skupinou budou, jak jiz bylo zminéno, primarné zpracovatel¢ reklam, jako jsou
freelanceti, reklamni a digitalni agentury, zaméstnanci v nich — tedy Account Managerti,
kreativci, projektovi manageii apod., ¢i influenceti, a okrajové téz zadavatelé reklam

a samotni spotiebitelé.

9.4.6 Zadavatel

Vzhledem k tématu informac¢niho portalu je vysoce dulezitd zainteresovanost mimo jiné
subjektil statni spravy, jako je naptf. Ministerstvo zdravotnictvi, do jehoz sektoru spadaji
1é¢ivé ptipravky a obecné péce o zdravi obCand, Statni zemedélska a potravinaiska inspekce,
do jejichz kompetenci spadaji dopliky stravy a Ministerstvo financi, pod které spadaji dan¢
za tabdkové vyrobky a alkohol.

Zadavatelem informacniho portalu o legislativé v reklamé se specifikaci na zdravi ob¢and,
jakozto i naslednych kampani vzniklych na propagaci tohoto portalu, bude primarné Ceska
advokatni komora (CAK) a Asociace komunika¢nich agentur (AKA), jejichz soudasti je
i Asociace &eskych reklamnich agentur (ACRA), ale zaroveii spoluzakladatelem bude
Ministerstvo zdravotnictvi (MZCR), Statni ustav pro kontrolu lé¢iv (SUKL), Statni
zemédélska a potravinatska inspekce (SZPI) a Ministerstvo financi (MFCR).

Cilem projektu je ve spolupraci s MZCR, SUKL, SSZPI a MFCR vytvotit informaéni
webovy portal, jez bude slouZit jako sluzba ob¢antim.

Je nasnadé, aby do projektu byly zapojeny stitni organy, v jejichZz pfimém zijmu
je se podilet na zajmu o etiku v reklamé, jakozto zajmu o zdravi ob&anii. Cim vice
relevantnich statnich organti bude do projektu zapojeno, tim validnéjsi projekt vznikne, a tim
vice bude respektovan.

S rostouci legislativou, jak ceskou, tak evropskou, naristd jeji neptehlednost. Covid-19
ukdazal, ze je velmi sloZité dohledavat si informace, a to zejména ty legislativni, aktualné
platné. Je dillezité, aby legislativni informace byly na jednom misté, vznikl tedy zamér
vytvorfit tento projekt a centralizovat zdsadni informace o legislativé reklamniho prava

s ohledem na zdravi ob¢anu.

9.4.7 Zdroje financovani

Vzhledem k povaze zadavateld projektu budou vyuzity vlastni zdroje CAK a AKA a téz

bude vyuzito Cerpani dotaci za pomoci dota¢nich programt.
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Nérodni dotacni programy Ministerstva zdravotnictvi pro rok 2024 jesté nebyly vypsény,
tedy neni mozné doptedu urcit konkrétni program. Pro rok 2023 byl ale napt. vypsan narodni
dotacni program Podpora zdravi, zvySovani efektivity a kvality zdravotni péce (Narodni
dota¢ni programy pro rok 2023, 2022), jehoz soucasti byl i tematicky okruh Priorita C —
Zvysovani zdravotni gramotnosti (Ministerstvo zdravotnictvi, 2022).

CAK a AKA jsou soukromé subjekty, tedy samy o sob& by nemusely vypisovat vybérové
fizeni a mohly by se samy svobodn¢ rozhodnout, komu zpracovani informa¢niho portalu
zadaji, a to dle riiznych kritérii. Za spolutcasti statni spravy v tomto projektu tak avSak ucinit
musi. Pro ¢astky, které nebudou pokryty ¢erpanim dotaci, je tedy zapotiebi vypsat oficidlni
vybérové fizeni. Statni sprava tak tedy vybira, za podminek splnéni vSech piedem
stanovenych kritérii, tu nejniz§i nabidku. Soukromy sektor by mohl zvolit dodavatele
se zohlednénim vice kritérii — cena, rychlost dodani, kvalita spoluprace, apod. Za téchto
predpokladii by ale, jak jiz bylo zminéno, informacni portal nebyl natolik validni a je tedy
zapotiebi zapojit zminéné organy statni spravy a nasledné vypsat vybérové fizeni pro
financovani vydaju, které nepokryji dotacni programy.

S nejvétsi pravdépodobnosti viak, CAK a AKA budou schopni naplnit zdroje financi

z dotaci na zaklad¢ vyzvy poskytnuté ministerstvy.

9.4.8 Komunikaéni aktivity projektu

Cilem informacniho portdlu by meéla byt vy$§i mira informovanosti zadavatell
a zpracovateld, a tim mensi moZnost negativni manipulace v reklamach na 1écivé ptipravky
a dopliiky stravy, a mozné uvadéni v nich spotiebitele v omyl.

Informacni portal bude webova stranka obsahujici souhrnné informace. Doplnéna ale bude
o LinkedIn profil, kde budou sdileny jednotlivé Casti dle potieb publik (€asti jednotlivych
cilovych skupin). Budou zde pravidelné zvefejiovany obsahy v podobé¢ fotografii a PDF
carousell, které budou reflektovat myslenky a cile kampani. Sociélni sit” LinkedIn, jakozto
profesni socidlni sit’, kde se potkavaji profesiondlové ze své branze a sdili si rizné postichy,
tipy a zazitky z byznysu, bude vyuZzivana jako jedina piima socialni sit’. Vzhledem k povaze
zadavatelli bude ale vhodné internetovy portal podpofit taktéZ ze socialnich siti danych
sprav, tedy napf. Ministerstva zdravotnictvi a Ministerstva financi, a jednotlivych
zainteresovanych politikt.

Socialni sité Facebook a Instagram nebudou vyuZivany i ptesto, Ze by hypoteticky mohly
cilit na mladsi generace. Kampan na internetovy portal, jakoz i cely projekt, bude cilit

primarné na zadavatele a zprostfedkovatele, tedy B2B sektor. Pro tuto kategorii publik
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je nejvhodngjsi pravé sit' LinkedIn. Sprava dalSich socidlnich siti, jako je Instagram
a Facebook, by byla pftili§ ndkladna v poméru s efektivitou kampani.

Socialni sit” TikTok, i1 presto, Ze je ve svéteé byznysu velmi oblibend a sdili se zde mnoho
inspirativnich tipit pro svét kreativity, nebude vyuzivdna z divodu dirazného varovani
Narodniho ustavu pro kybernetickou a informaéni bezpe¢nost (NUKIB), ze dne 8. 3. 2023,
kdy NUKIB vydal varovani pied hrozbou v oblasti kybernetické bezpeénosti pii pouzivani
aplikace TikTok (Aplikace TikTok predstavuje bezpecnostni hrozbu, 2023).

V rémci socialni sité LinkedIn bude také probihat propagace kampani pomoci placenych
ptispevka, které budou cilit na konkrétni skupiny lidi dle jejich profesnich zajmu. Nejvétsi
kampan bude probihat na zacatku spusténi projektu, a poté vzdy na zaklad¢ konkrétnich
ro¢nich obdobi — napft. v letnim obdobi se tvoii reklamy na podzimni chiipkové obdobi.
Mimo socialni sit’ LinkedIn bude portal doplnén o tisténé materialy, jako letacky (flyers),
plakaty a informacni brozury. Tyto budou distribuovany v rdmeci Skoleni a konferenci vyse

zminénych.

9.4.9 Casovy harmonogram projektu

S ohledem na povahu zadavatelli bude vypsano vybérové fizeni. Od vypsani vybérového
fizeni po vybrani zhotovitele bude pocitano s casem 3 mésice. Zhotovitel nasledné bude
vyzvan k realizaci, na kterou mu bude umoznén Cas a bude vyzvan, aby jej vyuzil (moZné
uptesnéni specifikaci, konzultace, testovani, ptiprava kampani, ostré spusténi) a splnil dany
termin. Relevantni dodani hotového projektu zhotovitelem bude 9 — 12 mésici od data
zadani projektu k realizaci. Po této dobé bude projekt spustén spolu s kampani, tedy vyse
zminénymi komunika¢nimi aktivitami, a to cca 1 mésic pred spusténim a dalsi 3 mésice po

spusténi. Dalsi kampané budou vytvareny dle potieb.

9.4.10 Kreativa projektu

S ohledem na podstatu informacniho portalu a s pfihlédnutim na zadavatele projektu je
nasnad¢ zapojit se do jiz probihajiciho projektu, kterym je jednotny web design zastitujici
eGovernmentem. Vlada schvalila 11. ledna 2023 uZivani jednotného stylu a migraci riznych
projektd na jednu doménu, kterou je www.gov.cz s tim, Ze staré¢ domény zistanou jeste deset
let funk¢ni, a na zékladé redirectu se presméruji sem. Nové projekty budou jiz vznikat na této
doméng, kterd tak zastiti veSkeré digitalni vladni informace na jednom misté (Jednotna statni
doména a vizual, 2023). Ministerstvo vnitra na zaklad€ tohoto design systému navrhuje

webové stranky, jejichz design je pfedem definovan. Tento zplisob uceleného designu
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podporuje konzistenci nejen vzhledovou, ale téz informacni a uzivatelska orientace

je mnohem snazsi (Ministerstvo vnitra, 2022).

Obrazek 17 Design systém gov.cz (Zdroj: https://www.vlada.cz/assets/media-

centrum/aktualne/Prezentace Jednotna-statni-domena-a-vizual.pdf)

9.4.11 Rozpocet projektu

Vzhledem k vySe zminénému pouziti jednotného statniho designu se usetii vyznamna suma
za realizaci celého webového portalu. Rozpocet je rozdélen na prvotni tsek realizace
projektu a nasledné na fixni a variabilni polozky. Variabilni polozky zde ptedstavuji
pravidelné financ¢ni vydaje, které lze ale dle potfeb navysit ¢i ponizit (napi. LinkedIn
kampané a kampané v tiSténych médiich) napt. dle jiz zminénych sezénnich obdobi

zamétenych na tvorbu reklam.

Navrh rozpoctu je sestaven bez finan¢niho ohodnoceni lidského kapitalu nutného k realizaci

kampané a k jeji ptipravé.

Tabulka 1 Rozpocet projektu, zdroj: vlastni zpracovani

Polozka Popis Castka
ZaloZeni projektu komplexni nastaveni, doplnéni informaci a spusténi
Webovy portdl kodovam, nasazeni grafické Sablony, zakladni nastaveni SEO, 500 000 K&
indexace
LinkedIn komplexni nastaveni a ptiprava pro spravu 5000 K¢
T jednorazovy tisk: AS, obalka KL 150g, vnittek 80g, 8 stran - N
Informacni brozura cena 28.5 K& x 10 000 ks néklad 280 500 K¢
w , 1 Qe jednorazovy tisk, flyer 170g kiida lesk, 1 bigovani "
Dalsi tiskovy material - letaky cena 1,67 Ké/ks x 500 000 ks naklad 835 000 K¢
Reklama v tisténych médiich se jednorazova reklama v radmci prvni kampané, 1/2 stranka na
specializaci na marketing a reklamu | §itku 45000 K¢
(napt. Tydenik Marketing & Media) | cena za jedno umisténi reklamy
cena celkem v prvotni ¢asti realizace projektu | 1665 500 K¢
BéZna sprava ¢astky uvadény za mésic vyjma mnoZstevni ceny za reklamu v tisku
Webovy portal udrzba, bezpecnost, béZna sprava, aktualizace informaci a dat 5000 K¢
LinkedIn reklamni kampané 8 000 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

Reklama v tisténych médiich se reklama jako pfipomenuti v rdmci opakovani, cena 32 000 K¢
specializaci na marketing a reklamu | za reklamu 1/3 na $itku, poéet opakovani 6 182 400 K¢
(napt. Tydenik Marketing & Media) | pfipoc¢tena mnozstevni sleva 5 % (Mediakit 2023, 2023)

predpokliadana cena za rok 338 400 K¢

9.4.12 SWOT analyza
Silné stranky

Internetovy portal pomlze zadavatelim a zprostiedkovatelim v lepsi orientaci v pravu,
mezich etiky v reklam¢ a smérnicich a nafizenich Evropské unie pfi tvorbé reklam na 1éCivé

ptipravky a dopliiky stravy. Neptimo tak napomuze srozumitelngjsi péci o zdravi obcant.
Slabé stranky

Projekt vyzaduje zapojeni né€kolika na sobé mnohdy nezavislych instituci, které jsou
z podstaty velmi odlisné. Toto vyzaduje velkou miru koordinace.

PrilezZitosti

Vzhledem k zastit¢ statniho portalu gov.cz se velmi uSetti za néklady pfi budouci sprave

webu a jeho aktualizaci, taktéZ z divodu bezpecnosti je toto dobré feSeni. Na internetovy

portal tohoto typu miizou v budoucnu navazovat dalsi.

Hrozby

Piekézky na stran¢ uskute¢néni projektu mohou nastat v ptipad€ nevyhovujicich vypsanych
dotacnich programt a tedy nemozZnosti financovani projektu pfi jeho vzniku.

9.4.13 Udrzitelnost a limity projektu

S ohledem na zaStiténi statnim portalem gov.cz je projekt udrzitelny a bude nasledné spadat
pod spravu Narodniho planu pro obnovu. Nejdulezitéjsi a nejobtiznéjsi je Cast sesbirani
veskerych dat a nasledna implementace. Sprava a aktualizace novych smérnic, nafizeni

¢i zékont bude probihat v ramci aktualizaci na jinych statnich portalech.
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ZAVER
Na zaklad¢é provedenych vyzkumu lze konstatovat, ze cile prace byly naplnény. VSechny

vyzkumné otazky byly zodpovézeny.

Dle provedenych vyzkumi Ize konstatovat, ze v soucasné dobé lze jen tézko spatfit
legislativni pochybéni v reklamach na 1€¢ivé ptipravky ¢i dopliky stravy. Problém tedy tkvi
pievazné ve vnimani spotiebitelem a ve zietelnosti sdéleni v reklamé, jez ale neni zdkonem
explicitné¢ definovdno — neni tedy porusovano. Spotiebitel¢ znaji rozdily mezi 1éCivymi
ptipravky a dopliiky stravy, ale v reklamach je Casto nerozeznaji, protoze a¢ reklama splituje
legislativni podminky, v mnoha ptipadech maji spotiebitelé dojem, Ze jsou uvadéni v omyl
kombinaci videa, voiceoveru a textu v reklam&. Casto si text nestihnou precist, nebo si ani

nevS§imnou, ze v reklamé néjaky je.

Spotiebitelé navrhuji zietelngjsi popis pripravku v reklamé, tedy aby i 1é¢ivy ptipravek mél
v reklam¢ oznaceni [écivy pripravek, a aby obsahoval mozna varovani — napt. vékovou
hranici pro uzivani, nebo varovéani pfed moznou kombinaci vice 1é¢ivych piipravkl jednoho
typu.

Vyzkum ukazal rozdily mezi na sebe navazujicimi generacemi, tedy generaci X a generaci
Y, kdy mladsi generace, tedy Y, si v mnohem mensi mife uvédomuje manipulaci v reklamé
a povazuje ji za néco samoziejmého, zcela ptirozeného, tedy soucast zivota. Toto je obecné
zapotiebi edukovat a nepolevovat ve vysvétlovani manipulace, persuaze ¢i obecné fake news
a nezamé&fovat se zde pouze na generace star§i (X a Baby Boomers), k ¢emuz je obcas
inklinovano, ale 1 na generace mladsi, tedy Y, Z a Alfa, coz jsou generace, které jsou

obklopeny reklamou.

Vysledky vyzkumu je téZ mozné vyuZit samostatné, a to napiiklad marketingovymi
pracovniky, zprostiedkovateli reklam ¢1 zadavateli reklam k lepSi komunikaci v reklaméch
na lécive ptipravky a dopliiky stravy tak, aby reklamni persuaze byla vyuZitd s respektem

ke spotiebiteli.

Vysledky vyzkumu byly nasledné zapracovany do navrzeného projektu, jez je mnozné
realizovat a nadale v budoucnu rozsifovat.
V budoucnu je téz mozné rozsitit vyzkum o vice probandl z odlisnych socidlnich skupin

nebo jiné generace, ¢i vyuzit jeste dalsi vyzkumné metody, jako napf. eye tracking apod.
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PRILOHA P 1: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU
1. Uvod rozhovoru

Dnes je XX.2.2023. M¢ jméno je Katefina Pazoutova a vramci vyzkumu pro mou
diplomovou praci na téma Etické aspekty v reklamé na lécivé pripravky a doplinky stravy na
Ustavu marketingovych komunikact Univerzity Tomdse Bati spolu budeme vést individualni
rozhovor. To znamend, ze rozhovoru se Ucastnim ja, jakozto vyzkumnik a ty, jakozto
respondent, nebo-li proband.

Cilem vyzkumu je zjistit povédomi rozdilu mezi lécivym ptipravkem a dopliikem stravy,
a vliv reklam na tebe - jak je vnimas, jak na tebe pusobi, jak t¢ ovliviiuji, apod.

Rada bych t¢ ujistila, Ze zddnad odpovéd’ neni Spatnd, a proto jakoukoliv odpoveéd uvedes,
bude m¢é zajimat — protoze to je divod, pro¢ tu dnes jsme. Zaroveil t€ prosim o co
nejpodrobnéjsi odpovédi, jaké dokazes.

Pokud na nékterou otdzku nebudes chtit odpovidat, tak samoziejmé nemusis. Necekaji nas
ale zadné soukromé otazky. VSechny otazky se budou vztahovat k reklamam obecné

a reklamam na lé¢iva a dopliky stravy.

Nez budeme pokrafovat, rada bych se zeptala, jestli nebude vadit, ze si tento rozhovor
zvukové€ nahraji. Je to jen proto, abych ho mohla Iépe zpracovat, abychom si mohli oteviené

povidat o tématu a nemusela jsem si u toho psat poznamky.

Po vyhodnoceni bude zdznam dostupny online od dubna do €ervna pro ucely kontroly

v ramci mé diplomové prace.
Po jejim obhajeni budou nahravky smazany. Souhlasi§ s nahravanim?
Ptedstavil/a by ses do zdznamu svym kiestnim jménem a fekl/a rok narozeni, prosim?
2. Rozehrivaci otazky
Jak Casto se koukas na televizi?
- Co v ni obvykle sledujes?
Jakou vénujes pozornost reklamam v televizi?

Vzpomenes si na n¢jakou reklamu na lécivé piipravky nebo dopliky stravy za posledni

dobu?



- Muzes popsat, jak na tebe reklama ptisobila?

Vzpomenes si na reklamu (nemusi byt jen televizni) na LP nebo DS kterd t& ovlivnila tak,

ze sis ten produkt koupil/a?
- Pokud ano, jaka?
3. Jadro vyzkumu
Jak vnimas férovost v reklamach (obecn¢)?
- v jaké reklamé naptiklad? (jaké reklamy se ti ne/zdaji férové?)

Myslis si, Ze jsou nékteré skupiny lidi nadchylnéjsi na neférovost v reklamé nez jini, nebo

ze vSichni vniméame reklamy jakz takz podobné?
- které to jsou? dokazes ty skupiny definovat?
- proc si to myslis?

Dokazal/a bys vysvétlit rozdil mezi voln€ prodejnym 1é¢ivym piipravkem a Iékem na predpis

a védel/a bys, pro€ je mezi nimi rozdil?
Dokézal/a bys popsat rozdil mezi 1é¢ivym ptipravkem a doplitkem stravy?

Reklamy na 1é¢ivé piipravky a dopliky stravy jsou ze zadkona regulovany. Tusis, co by

v téchto reklamach mélo zaznit, aby nedoslo k zdméné téchto dvou druhti ptipravk?

Dokazes rozlisit rozdil mezi reklamou na léky na piedpis, 1é¢ivé ptipravky a dopliky stravy?

Rozdil mezi témito reklamami je jednoduchy.

Rozdélujeme dva tymy, dvé cilovy skupiny, na ktery reklama cili — jednim tymem je
odborna verejnost (tedy lékafi, 1ékarnici a jejich asistenti) a druhym tymem je Siroka
verejnost, ¢ili my.

Reklama na léky na predpis je povolena pouze pro odborniky — pro Sirokou vefejnost je
zakazana. O lécich na piedpis se tedy dnes bavit viibec nebudeme.

Rozdil mezi lécivym pripravkem a doplikem stravy je jednoduchy ale zasadni.

Lécivy pripravek obsahuje 1écivé latky, kdezto dopln¢k stravy je pouze potravina,

a neobsahuje 1écivé latky.



V reklamé na dopln€k stravy tedy nesmi zaznit cokoliv, z ¢eho by se spotiebitel mohl

domnivat, zZe 1&¢i.

Dle zakona musi byt v reklamé na LP jasné, Ze jde o reklamu na LP, musi obsahovat jeho
nazev, a pokud LP obsahuje jen 1 1éCivou latku, musi byt uvedena. Dale musi obsahovat

zietelnou informaci k peclivému procteni piibalové informace.

Reklama naopak nesmi doporucovat LP s odvolanim na doporuceni védct, zdravotnickych
odborniki nebo osob, které jimi nejsou, ale které by diky svému skutecnému nebo

predpokladanému spolecenskému postaveni mohly podpofit spotiebu LP.

Co se tyka reklamy na potravinu (tedy DS), tak ta dle zadkona nesmi uvadét spotiebitele
v omyl napt. doporucovanim k prevenci, oSetfovani ¢i 1é¢be lidskych onemocnéni nebo jeji
propagaci s odvolanim na nekonkrétni klinické studie. A co je dilezité - reklama na doplnék

stravy musi obsahovat zfetelny text ,,doplnék stravy*.
Pustime si ted’ n¢kolik reklam a pak si o nich budeme povidat.
4. Hodnoceni vybranych reklam
Reklama 1: Voltaren gel
Kdyz uvidis toto na konci televizni reklamy — ¢eho si v§imnes jako prvniho?
Pro¢ myslis, Ze reklama tika, Ze Voltaren gel urychluje hojeni?
Jak tomu rozumis?
Je ti z reklamy jasné, o jaky produkt se jedna? (LP nebo DS)
Zda se ti, ze tato reklama pouZziva na adresata reklamy né&jaké neférové jednani??
Co bys mohl/a v této reklamé povaZovat za neférové jednani?
Reklama 2: Voltaren
Jak na tebe reklama plisobi?
Jak si myslis, ze reklama ponouka ke koupi produktu?
Zda se ti, Ze tato reklama pouZziva na adresata reklamy né&jaké neférové jednani?
Co bys mohl/a v této reklamé povazovat za férové ¢i neféroveé jednéani?
Reklama 3: Nurofen StopGrip

Jak na tebe reklama plisobi?



Jak si myslis, ze reklama ponouka ke koupi produktu?

Zda se ti, ze tato reklama pouziva na adresata reklamy néjaké neférové jednani?
Ptipadné dokazes ho néjak popsat?

Reklama 4: Zinkorot

Jak na tebe pisobi tato reklama?

Zda se ti, ze tato reklama pouziva neférové jednani?

Ptipadné dokazes ho popsat?

Vime, Ze nepracujes, ani jsi nevystudoval/a pravo, ale jak na tebe piisobi po pravni strance

z pohledu laika?

Je ti z reklamy jasné, o jaky produkt se jedna? (LP nebo DS)

Uvazovala bys o koupi?

Némecky vyrobce je pro tebe zarukou kvality?

Chtél/a bys mi néco jeste fict k této reklamé, nez prejdeme k dalsi reklamé?
Reklama 5: Wobecare Enzym

Jak na tebe pusobi tato reklama?

Je ti z reklamy jasné, o jaky produkt se jedna? (LP nebo DS) je to ds

V jakém momenté¢ jsi pochopil/a, zda se jedna o 1¢k ¢i doplné€k stravy?
Jaky dojem si z reklamy odnasis?

Mas z reklamy dojem, Ze Wobecare Enzym 1€¢1?

Chtél/a bys mi néco jeste fict k této reklamé, nez piejdeme k dalsi?
Reklama 6: Olfen Neo Forte

Jak na tebe plisobi tato reklama?

Je ti z reklamy jasné, o jaky produkt se jedna? (LP nebo DS)

Jaké si myslis, Ze zde bylo pouZito neférové jednani nebo neférova interpretace?
Jakou roli zde podle tebe sehrava ta zena?

Chtél/a bys mi néco jeste fict k této reklamé, neZ piejdeme k dalsi?



Reklama 7: Detritin

Jak na tebe plsobi reklama?

Je podle tebe tato reklama férova?

Je ti z reklamy jasné, o jaky produkt se jedna? (LP nebo DS)
Chtél/a bys mi néco jeste fict k této reklamé, nez prejdeme k dalsi?
Reklama 8: Alavis Maxima

Vis na co je to reklama?

Jak na tebe pusobi tato reklama?

Je ti z reklamy jasné, o jaky produkt se jedna? (LP nebo DS)

Kdy sis si uvédomil/a zda se jedna o 1€k ¢i doplné€k stravy?

Jaké myslis, Ze zde bylo pouZito férové ¢i neférové jednani?
Chtél/a bys mi néco jesté fict k této reklamé, nez prejdeme k dalsi?
Reklama 9: Paralen

Jaky mas pocit z této reklamy?

Jak moc ji vefis?

Co v tobé vyvolala role matky v tomto pfib&hu?

Pro¢ si myslis, Ze reklama pracuje s roli matky?

Je ti z reklamy jasné, o jaky produkt se jedna? (LP nebo DS)
Chtél/a bys mi néco jeste fict k této reklamé, nez prejdeme k dalsi?
Reklama 10: Provexin

Jaky mas pocit z této reklamy?

Kdy sis si uvédomil/a zda se jedna o 1€¢ivy piipravek ¢i doplnék stravy?
Jaky vliv by podle tebe mélo, kdyz bys herce v reklamé neznal/a?
Chtél/a bys mi néco jeste fict k této reklamé, nez prejdeme k dalsi?
Reklama 11: Sensodyne

Jaky mas pocit z této reklamy?



Pro¢ myslis, ze v této reklamé vystupuje 1ékat po tom, co jsem ti fekla, Ze je to v reklamé na

1éky zakdzané?

Kdy jste si uvédomil zda se jedna o 1éCivy pripravek ¢i dopln€k stravy?

Do jaké miry t€ ovliviiuje fakt, ze v reklamé vystupuje 1€kar a jak moc mu véEiis?
5. Zavér

Toto byla posledni reklama. Chtél/a by ses k n¢kterému z témat vratit nebo doplnit néjaké

informace, které nezaznély, nebo chces upiesnit né¢jakou ze svych ptivodnich odpovédi?

Pokud bys citil/a dodate¢nou potfebu se k tématu vyjadiit, mizes mé samoziejmée

kontaktovat.



PRILOHA P 2: CLOUDOVE ULOZISTE

Obsah cloudového tloziste:
- Audio nahravky rozhovora
- Prepisy jednotlivych rozhovort
- Reklamni spoty

Odkaz na cloudové uloziste: https://bit.ly/dp priloha2



https://bit.ly/dp_priloha2

