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Marketing is an organizational function and a set
of processes for creating, communicating, and
delivering value to customers and for managing
customer relationships in ways that benefit the
organization and its stakeholders.

Definice byla schvalena the American Marketing
Association (Board of Directors) v srpnu 2004.
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\((Qy Marketing
Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering,

and exchanging offerings that have value for

customers, clients, partners, and society at large.".
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Definice byla schvalena the American Marketing
Association (Board of Directors) v lednu 2008.
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’% Marketing

Ph|||p Kotler:

Marketing je spolecCensky a ridici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a
pozaduji prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobku s ostatnimi.
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Peter Drucker:

£ay
,

Marketing je tak zakladni, Ze nemuze byt
povazovan za separatni funkci. Je to kompetentni
obchodni Cinnost vidéna z hlediska jejiho
konecného vysledku - z hlediska zakaznika.
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Frantisek Nahodil:

Marketing je nejefektivnéjsi zpusob rizeni
organizace, ktery zabezpecuje optimalni
uspokojovani potreb a zajmu producentu i
konzumentu.
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Historie

* NaboZensky vidce
 Samozvany mesias
e Ucitel

* Moralni autorita
 Blazen

* Syn Bozi




Historie

e Story-teller

* Buzz-maker

* Marketing-guru

* Social media leader

* PR specialist
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1744
1860-70
1870

1880-90
1911

1960-70
1976
1985

Historie

Prvni objednavkovy katalog
Otevreni prvnich obchodnich domu (USA)

Prvni obchodni znamka
(Averill Paint Company)

Zavedeni psychologickych cen

Firma CURTIS PUBLISHING Co. zahijjila
marketingovy vyzkum

Rozvoj rychlého obcerstveni
Carrefour zavadi generické produkty

Vyuzivani spotrebitelskych databazi
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- Hlavni cile marketingovych aktivit

 Maximalizace spotreby
 Maximalizace vybeéru
* Maximalizace uspokojovani lidskych potreb

 Maximalizace kvality zivota
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“ Hlavni slozky marketingového prostredi:
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1.Makroprostredi (vnéjsi prostredi)

2.Mikroprostredi (vnitrni prostredi)

3.Mezoprostredi




Faktory vnéjsiho prostredi
(neovlivnitelné)

Prirodni a klimatickeé faktory

Ekonomické faktory ,f/:\\'\

Politicke a legislativni prostredi %
g P ////

Demograficke faktory 7
Spolecensko-kulturni faktory
Technologickeé faktory
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Faktory vnitrniho prostredi
(ovlivnitelné)

 Produkt
* Cena
e Distribuce

e Komunikace







Faktory mezoprostredi
(Castecne ovlivnitelné)
* Lidé:
* Zameéstnanci
* Verejnost
* Partneri

e Konkurence







Komunikacni mix

« Komunikace hraje podstatnou ulohu
v marketingu, coz je vyjadreno jak v tradiCnim
marketingovem mixu 4P, tak 1 v koncepci 4C
(Customer value, Customer's total costs,
Convenience, Communication).

Komunikaéni
mix

Public Podpora Pfimy . Viré_lni 2

Reklama . . : Osobni prodej Sponzoring guerillovy
relations prodeje marketing :

marketing






Historie

e Lat. reklamare — znovu kriceti

% 15. stol. Vynalez knihtisku

e 1704 prvni novinova reklama (USA)

1800 Prvni reklamni agentura (Anglie)

e 1880 J. H. Wehle: ,Placena chvala a jarmarecni

natlak na kupujiciho.”
e 1886 Prvni inzeraty na napoj Coca-Cola

e 12.12.1901 G. Marconi jako prvni poslal radiovy signal
pres Atlanticky ocean

2.11.1920 Prvni stald rozhlasova stanice (Pittsburg, USA)




MG Zag i eetais o A P o) i e ol
; ; L gmEm RO

72

NEAPOLITAN JELL-O

L L I RIh

S

GRAPE JUICE FRAPPE i |




1895

1905
26.1.1926
1948
1.5.1953

25.2.1954
1969
1981
1989
6. 8.1991
1993

1994

Historie

Prvni promitani filmu bratfi Lumiérové)
prvni stalé kino (Pittsburg, USA)

Vznik televize (John Lagie Baird)

Prvni pokusné vysilani televize v CR (MEVRO)

Zahajeni vysilani televize v CR (Studium Praha
v Méstanské Besedé)

Pravidelné vysilani televize v CR

ARPAnet (USA, predchldce internetu)
Prvni IBM PC, rozvoj kabelové televize
Hypertextovy dokument (CERN)

Prvni webové stranky (http://info.cern.ch)

Rozmach internetu v USA, vyvinuti standardu-

. S e 3
WorldWideWeb = (§>/ ¢ Pe
WWW Consorcium (W3C) —— ¢ =
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Make Delicious
Leftover Bread Dishes!

tedoed

LADIES' HOME JOURNAL [

y

COVERNMENT
Says: ;

" DONT
 WASTE

* SAVE DRY BREAD

and Bread Crumbs
i B35 ey
& & IR A T G SR
a2 ’
D it 7
Leftover dry bread is delicious in bread pudding,  Your gov asks you to buy carefully; to store
crumb pie, as the crusty outside of fish, oras a “meat  wisely . . . ining the fresh and iti

OIN the h: front army of h ives pledg,
against waste! Now that bread is enriched,
more nutritious, you can’t afford to waste any.

TRADE MARK

Skintsss-th

o N0 WASTE food

® SKINLESS frankfurters are truly a
nutritious “No Waste” food! They
have no skin to peel (children love
them) ... 100% edible. You eat every
bit you buy. No flavor is wasted, for
SKINLESS don’t split open. They waste
no time, fuel, money, for they are
quick to prepare and economical.

der.” Try “bread-baskets” filled with vege-
tables and served with nutritious “No Waste”
SKINLESS frankfurters and wieners. (Recipe below.)*

value of foods; to cook correctly. .. preserving
itamins and and to save left Food

Power will help win the war! Don’t waste food.

1

® Ask for your favorite brand of
frankfurters and wieners made the
“No Waste” SKINLESS way. They cost
no more than ordinary frankfurters.

*Recipe: Remove crusts from 8 slices of day
old bread. Press into greased muffin tin. Brush
with melted butter. Bake 15 minutes in hot
oven (425°F.) —until golden. Fill with
creamed carrots, peas or other vegetables.
Serve with SKINLESS frankfurters.

THE VISKING CORPORATION ¢ 6733 WEST 65TH STREET, CHICAGO, ILLINOIS
Cope. 1943, The X e mark of The S




Reklama — definice | (eng)

dvertisement

Any announcement or persuasive message placed in the mass
media in paid or donated time or space by an identified individual,
company, or organization.

Advertising

The placement of announcements and persuasive messages
in time or space purchased in any of the mass media by business
firms, nonprofit organizations, government agencies, and individuals
who seek to inform and/or persuade members of a particular target
market or audience about their products, services, organizations, or
ideas. L. &

(the American Marketing Association)
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Reklama — definice Il (cz)

Kazda placena forma neosobni prezentace a
nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim
identifikovatelného sponzora.

PresvedCovaci proces, kterym jsou hledani
uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek
prostrednictvim komunikacnich médii.
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Druhy reklamy

 Reklama v zasadé kopiruje lidské smysly, proto ji lze
rozdeélit na:

— zrakovou (obraz)
— sluchovou (zvuk)

— hmatovou (dotek)
— cichovou (pach)

— chutovou (chut)






Druhy reklamy

e Reklamni ucinnost:

— Poslechem ............ 20% .... rozhlas

— Zrakem ................. 30% .... fotografie, letak
— Audiovizualné ......... 50% .... televize

— Rozhovorem .......... 70% .... tazatelé

— Aktivni Cinnosti ....... 90% .... zkuSebni akce, testovani zbozi



Druhy reklamy

* Aktivni ¢innost tj. 90% ucinnosti
— Priklad:
1. Darovani praciho prasku ke zkusebnimu prani

2. Predvadéci jizdy s novym automobilem

3. Bezplatna zapujcka zbozi (modem, auto) na omezenou
dobu

4. Garance vraceni zbozi po zkusebni dobé v pripadée
neprukaznosti inzerovaného efektu (zestihlovaci kury,
|éCebné pristroje)



Druhy reklamy

Podle zivotniho cyklu produktu:

L) V4 A _ —
* Informativni e
* PFesvédcovaci 2l e _
&s 7 Z = " ZRALOST
° P rl pO min a Cl strategie IV

CAS

Podle objektu reklamy:

 Vyrobkova (zduraznovani prednosti produktu)
. Institucionalni/podnikova (zd(razriovani prednosti podniku)



's 2010, In aftan

{ \] \
Jetzt neu: Der Veggieburger. 5



Reklama a mozek

Emoce nejenze formuji nase podvedome
reakce na reklamu, ale také prinaseji, formuiji a
ridi nase vedomé premysleni o znacce,
produktech a sluzbach.



NTIL THIS HAPPENS, KEEP THE SECRET.

Kids may never love veggies this much. But with Chef Boyardee there
is a full serving of vegetables in every bowl. Just don't tell them.

Obviously Delicious. Secretly Nutritious.



Ukoly reklamy

* Prvnim ukolem reklamy je zajistit, aby si ji lidé vSimli
= vyvola emocionalni odezvu.

e Druhym ukolem reklamy je zajistit, abychom si ji
zapamatovali.

e Reklama ale musi formovat nakupni chovani
spotrebitell = nutnost vénovat pozornost spojeni mezi
reklamou a znackou i nakupnimu procesu a roli pameéti
v tomto procesu.




Znacka |

e Z/nacka je identifikace urcCitého vyrobce
pomoci jména, symbolu, Cisla a tvaru.

» Znacka existuje jako neuronova sit vzpominek.

 Nové paradigma reklamy:

,Zalezi pouze na jedné vzpomince, a tou je
vzpominka na znacku.” ik
L
Nu_z




Znacka Il

e 2 hlavni cile:

1. Reklama ma byt vhodné umistéena a ma
tvorit nedilnou soucast konceptu znacky.

2. Reklama ma byt tvorena tak, Ze posiluje
pozitivni somu znacky.
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2013 Rank 2012 Rank Brand Brand Name Region/Country Sector Brand Value (Sm) Change in Brand Value
”
1 2 ‘ Apple United States Technology 08,316 28%
2 4 GO gle Google United States Technology 93,291 34%
3 1 (M% Coca-Cola United States Beverages 79,213 2%
4 3 5 = = IBM United States Business Services 78,808 4%
5 5 =. Microsoft Microsoft United States Technology 50,546 3%
6 6 GE United States Diversified 46,047 7%
7 7 McDonalds United States Restaurants 41,002 5%
8 9 @ Samsung South Korea Technology 20,610 20%
9 8 intel) Intel United States Technology 37,257 -5%
Sy .
10 10 Vs Toyota Japan Automotive 35,346 17%



Motivace

,Reklama je soubor stimulacnich
prostredku, s jejichz pomoci se snazime
ovlivhovat motivaci ¢lovéka.”




Teorie motivace

 Maslowova teorie potreb (hierarchicka teorie)

Comparison of the Fundamental Needs Model with Abraham Maslow's Hiearchy of Need's
o 2006 - Allar Revich

Security Needs Safety Needs

Ifreedom fram fear)

Fhysiological Needs
{food, water, shelter, warmth)

Revich, h,TMﬂFundamnmewd;Mndei 2005 From Maslow, &, Mofivation and Persanality (2nd ed.) Harper & Row, 1970




Pamét vs presvédcivost

Rozpoznani a vzpomenuti si jsou techniky
zatézujici pamét, které reklamu z vétsi ¢asti
vnimaji jako proces uceni, zatimco presvedcivost
je zalezitosti motivace.



Emoce

Emoce nejenze formuji podvédome reakce na
reklamu. Ale také prinaseji. Formuiji a ridi nase
vedomé myslenky.



Reklama, znacka, pamét

Kreativni zesilovac

— Reklama: pozornost - pamét

Koncept znacky

Zapamatovani si znacky = Kreativni zesilovac +
koncept znacky

Beer Harp, Centrum.cz



U¢innost reklamy

Reklama je ucinna, kdyz:

je prijemce vystaven jejimu pusobeni.

zanecha stopu v paméti prijemce.

zpusobi zménu postoje v pozadovaném smeérul.

vytvori v mysli prijemce pozitivhi emocionalni stopu.

vyvola zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném smeéru.

prindsi informace, které jsou dulezité pro racionalni
rozhodovani spotrebitele.



Centrum.cz



Castost

Naplesova esovita krivka odezvy
Konvexni krivka profesora Jonese
Metoda planovani kontinuity Erwina Ephrona

RUzné reklamy maji ruznou miru efektivity



Dvoji riziko

* Pokud se lidem libi reklama, soma reklamy
oude mit vliv i na znacku.

e Pokud se lidem libi znacka, soma znacky bude
mit vliv i na reklamu.

* Vzpominky na reklamu a na znacku nejsou
oddélené.



Kdy teda reklamu?

* Reklamu je zapotrebi pouzivat tehdy, kdyz:
— existuje realna poptavka po zbozi
— nabidka zbozi prevysuje poptavku

— je mala informovanost o obchodni situaci
(moznostech) na trhu.



Jakou reklamu?

¢ REkIa Mma (stupné normativnosti)

— ucelna
— pravdiva

— eticka




Jakou reklamu?

 Reklama ma byt SMART:

. S jako specificka (konkrétni)
T M jako méritelna
A jako akceptovana (akceptovatelnad)

R jako realna (realistickd)

e T jako terminovana



Jinak co?

* Neni-li reklama akceptovana, tak mize vzniknout pouhym

SMRT.




Cilové skupiny

* |dentifikace

* Vyhody:
— Homogenost (emoce, touhy, stereotypy,...)
— Nabidka/poptavka



Deti

Stéstf

Muzsky hlas

Soucast kolektivu

Nekritické prijimani reklamy

— Dobré pochopeni funkce reklamy

— S vékem roste porozumeéni i kriticnost, klesa duvéra
— Diference mezi pohlavim existuji



Jak byt u déti uspésni?

POMAHA S IDENTIFIKACI = URCUJE POMAHA S VIDITELNOSTi = VSIMNE SI Ji
CiLOVOU SKUPINU

zviﬁ,m

DETSKY JAZYK BAREVNDST
= namluveno détmi
\—-/ VYSOKA CETNOST

VYSKYTU REKLAMY
‘ ANIMACE VTV

. DETSTi HRDINOVE

POMAHA S ARGUMENTACI =
POMAHA S POUTAVOSTI = ZAPAMATUJE Sl Ji PRESVEDEUJE
KA - yimeky ym
SPECIFIC \ - ,,..r
‘ ZAPAMATOVATELNA SLOVA = rytmicka, APELUJIC KOMUNIKACE
= .omiékujes* ‘ HUDBA (anecni W

VTIP PROPOJENOST

PRESVEDCUJICI
S FILMEM NEBO HROU KOMUNIKACE
= Smoulové, Hello Kitty




Déti - probléemy

e Skolni automaty
e Deéetskeé potraviny

* Prostor pro pohyb




Teens

Hlas vrstevniku
Skupina
Adrenalin
Respekt pratel

Jazyk (tykani, substandardni lexémy a
morfémy, ekonomie jazyka)

Elipticke vety



Zeny

Rozdil oproti zahranici (geografickeé rozdily)
Expresivni lezémy

Kladna emocionalita

Mnozstvi kvazi terminu (,,experti®)

Mytus — role muzského mentora



Muzi

Muzsti mentofi Ci reklamy bez mentoru

Racionalita, informativni funkce, nomenklatura
Emocionalni slozka v neverbalni, obrazoveé slozce
Zena jako prostfedek odvedeni pozornosti od negativ
Umirnéna expresivita



VAR VAN |

Reklama a vyziva




Vyzkum MillwardBrown

|dentifikace nezdravych potravin
Spoluprace s RRTV

Analyza medialnich agentur
Kvantitativni a kvalitativni cast vyzkumu

5,2 % (3 mld) rekl. vydaju tvori nezdravé potraviny



Vyzkum MillwardBrown

o s oo sy [N
Snazim se it svjm datem pikiadem, a proto so srawij zdrave [iONN 80
Vzdy kontroluji slozeni a nutricky obsah vyrobku, které kupuji _
7 7
< Ma smysl platit vic za organické (bio) potraviny _
Kupuf pouz oy, ke neobsahi knzennty g8

™ Rozhodné ano © Spise ano




Vyzkum MillwardBrown

e Média:
— televize (2,6 mid)
— tisk (131 mil)
— kino (74 mil)
— internet (66 mil)
— outdoor (46 mil)
— rozhlas (9 mil)

e Jakeé produkty jsou na prvnim miste?



Vyzkum MillwardBrown

617 mil

309 mil 299 mil
242 mil
169 mil
\I- E I :l‘ﬂ--_\_ ' ‘
- !
Cokolddove Susenky Slazené napoje Fastfoody Instantni Bonbony Kc-rkﬁt;qu_mé Zmrzliny Dochucovadla

wyrobky potraviny slané potraviny

| Nejvice do reklamy investuji vyrobei cokoladovych vyrobkii a suSenek,

’ .
>~

i
-
p.

f'~(-:.

v porovndanti s ostatnimi vyrobci slazenych napojit a fastfoody.

c oo




Vyzkum MillwardBrown

* 62 % déti sleduje televizi minimalné hodinu denné

* Nerozhoduje pouze reklama, ale takeé:
— Vzhled a atraktivita obalu
— Marketingoveé akce
— Preferované chutée

* Jakeé znacky si deti pamatuiji?



Vyzkum MillwardBrown




Rodice a jejich chovani

Pasivni pristup k reklameé
Détem se reklama nevysveétluje
Rodice aktivné resi natlak ditéte (podlehnou)

Zakaz reklamy pristup rodicu neresi.
Vétsi vyznam — edukace!



Vyzkum MillwardBrown

Vadi mi mnoZstvi reklam na nevhodné potraviny pro déti
(napf. u détskych pofadi)

Déti se v obchodé doZaduji toho, co vidély v reklamé
Nenechavam se reklamou ovlivnit
Kdyz je v televizi reklama, pfepinam na jiny program

Obcas zkusim vyrobek z reklamy

V soucasne dobé je v televizi hodné reklam na zdrave
potraviny pro déti

Reklama je pro mé hlavnim zdrojem informaci

0 novych produktech a jejich sloZeni

Casto se nechavam reklamou inspirovat

Mnohym informacim v reklamach se da véfit

®Rozhodnéano ' Spise ano




Trends in the Nutritional Content of Television Food
Advertisements Seen by Children in the United States

Sledovani reklamy (expozice reklame) u déti 2-11 let
na nezdrave pokrmy obecné klesaji

Podil reklam na fast-food ale stoupa
Primérné u TV: 3,5 hodiny

Council of Better Business Bureaus launched the
Children's Food and Beverage Advertising Initiative
(CFBAI)

— Primarné se nezamérovat na déti pod 12 let



Nutritional Imbalance Endorsed by Televised Food
Advertisements

Analyza TV vysilani a sestaveni jidelnicku

2080 % DDD lipidu

2560 % DDD sacharidu

40 % zeleniny, 27 % ovoce, 32 % mlécnych vyrobku
Zcela chybna skladba (dle ofic. doporuceni)
Minimum pohybu

11,3 mld marketing vs 268 mil oficial. podpora USDA



Costim???



Nutritional Imbalance Endorsed by Televised Food
Advertisements

There is no evidence to suggest that this collective bias
was intentional and food advertisers might welcome an
opportunity to promote their more nutrient-balanced
products.



Food marketing can be used to support!

Health professionals should partner with consumers
and the food industry to find mutually beneficial ways
to eliminate the advertising bias toward unhealthful
foods. Food marketing can be used to support, instead
of impede, public health nutrition efforts.



Food marketing can be used to support!

As an example, dietary fat consumption in the United
States did not decrease after years of public awareness
efforts, until fat-related health claims were included in
televised advertisements for specific foods. Connecting
consumers with food industry representatives could be
the critical component that leads to a voluntary shift in

advertising strategies toward more healthful food
offerings.



Associations of Television Content Type and Obesity in Children

* Je opravdu sledovani TV mozné spojit s obezitou?

 Nemaji vetsi vliv reklamy?

* \lyznam ,Health educator”



WHO 2013

Zvysit regulaci reklam na nezdravé potraviny cilenych
na déti. (Problém: presun z TV na mobily a PC hry)

Potraviny

— Tucné, slané, sladké

Kodex: Dansko, Francie, Norsko, Slovinsko, Spanélsko
a Svédsko.

Skolni automaty



Regulace reklamy




Schmeckt wie geschmiert.




B OO OT A N

(™4 Legislativa

Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.

 Regulované oblasti (§3-6)
1.
. Alkoholické napoje

Tabakové vyrobky

Humanni IéCivé pfipravky
Darovani lidskych tkani a bunék
Potraviny a kojenecka vyziva
Pripravky na ochranu rostlin
Veterinarni IéCivé pfipravky

Strelné zbrané a strelivo







7.(‘/ Legislativa

WSEZ)
.'n@ ==="7akon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.

§ 7 Dozor nad dodrzovanim zakona

* Organy pfislusnymi k vykonu dozoru nad dodrzovanim tohoto
zakona (dale jen "organ dozoru") jsou
a) Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
b) Statni ustav pro kontrolu I€Giv,
c) Ministerstvo zdravotnictvi,
d) Statni rostlinolékarska sprava,
e) Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparatt a 1éciv,

f) Ufad pro ochranu osobnich tdajii pro nevyzadanou reklamu
Sifenou elektronickymi prostredky,

g) krajské zivnostenské urady v ostatnich pripadech.







\(f (‘@/ Legislativa

Zakon o ochrané spotrebitele (€. 634/1992 Sb.)

Zakon o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku
(C. 46/2000 Sb., tzv. tiskovy zakon)

Zakon o provozovani rozhlasoveého a televizniho vysilani (C.
231/2001 Sh.)

Zakon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti (C. 480/2004 Sb.)
Obcansky zakonik

Obchodni zakonik

Autorsky zakon

Smérnice Evropskeho parlamentu a Rady/Komise ES/EHS
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M ZENN L,
\((Q(‘/é Etické kodexy
1'\5?=:£ Eticky kodex Asociace public m

o 4 relations agentur (APRA)
% 7 AKA
— Eticky kodex Evropské asociace ASOGIACE
komunikaénich agentur (EACA) S
— Eticky kodex reklamy (Rada pro
reklamu) [ R PR

EADA PRO EEKLAMLU
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Rada pro reklamu

1994

Obcanské sdruzeni
Prosazovani samoregulace reklamy

Reklama ma byt:
— Cestnd (honest)
— Slusna (decent)
— Legalni (legal)
— Pravdiva (truthful)
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\(f(( Vykonny vybor RPR

e 2 zastupci reklamnich agentur
e 2 zastupci zadavatell
e 1 vykonny reditel
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Arbitrazni komise RPR

Prezident

Zastupci reklamnich agentur
Zastupci zadavatelU
Zastupci medii

Pravnici

Psycholog

Sexuolog

3 pozorovatelé
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Kudu § 9295

Quick-Service Restaurants
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Samoregulace reklamy

* Nezasahovani statu do regulace reklamy
 Kodex reklamy

* Nenahrazuje pravni legislativu

e Stanovi eticka pravidla
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7 Slusnost reklamy

- Nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace,
které by porusovaly hrubym zpusobem normy
slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u
nichz je pravdépodobné, ze je reklama zasahne.

e Zejména prezentace lidskeho téla musi byt
uskutecnovana s plnym zvazenim jejiho dopadu
na vSechny typy ctenaru a divaku. Poruseni
Kodexu budou posuzovana s ohledem na
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~ Cestnost reklamy

4
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i

Reklama nesmi zneuzivat duvéru spotrebitele i
vyuzivat nedostatku jeho zkusenosti, znalosti
nebo jeho duvérivosti.

/4 V4

e Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani
spotrebitele.

e Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi
predstirat, Zze jde o jiné zpusoby Sireni informaci
(vedecké pojednani, reportaz apod.), nez je
reklama. N




NN
COPFEE~

Pravdivost reklamy
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N * Reklama nesmi sirit klamavé udaje o vlastnim
nebo cizim podniku, jeho vyrobcich Ci vykonech.

. RPN
-~ 19
-~y

e Reklama nesmi na zakladé klamavych udaju
sjednavat vlastnimu Ci cizimu podniku prospéch
na ukor jiného.
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Pravdivost reklamy

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni
at
ofo)
ofo)
zZe

zbozi Ci sluzeb, které je zpUsobilé wvyvo
mylnou domneénku, ze oznacené zbozi ne
sluzby pochazeji z urcitého statu, oblasti ne
mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo
vykazuji zvlastni charakteristické vlastnosti.
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- Spolecenska odpovednost

A

Reklama nesmi bez opravnéného dlvodu
vyuzivat motiv strachu.

* Reklama nesmi zneuzivat predsudku a poveér.

 Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést
k nasilnym aktum nebo je podporovat.

 Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a
nepochybnym zpusobem urazelo narodnostni,
rasové nebo nabozenské citéni spotrebiteld.
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“ o Reklama nesmi ke svému pusobeni vyuzivat
nositele verejné autority (napriklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych
spolecnosti), i kdyz by oni sami se svym
uplatnym c¢i bezdplatnym pusobenim v reklamé
souhlasili.
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Po skole mlzete { Vyberte to nejlepsit
délat COkOIi PrestiZnf vysoko3kolské vzdé&lan/

Nejzadanéjsl obory v ekonomii
a managementu

ManaZerska praxe jako soucast studia
Svétové uzndvané metody vyuky
Jedine&né moZnosti uplatnénl v zahrani&f
Naskok pfed absolventy jinych VS

Vyuzijte moZnosti uspét u pfijimacich
zkou3ek do konce zafi.

www.newtoncollege.cz
tel.: 545 124 614

NEWTON COLLEGE
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/ Reklama a potraviny |

e Zakon 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni
‘."7 pozdéjSich predpist
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* Reklama nesmi uvadét v omyl:

1. pokud jde o charakteristiku potravin, jejich
vlastnosti, slozeni, mnozstvi, trvanlivost, puvod
nebo vznik a zpUsob zpracovani nebo vyroby.

2. pokud jde o prisuzovani ucinkli nebo vlastnosti,
které potravina nevykazuje.
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5.

eklama a potraviny Il

vyvolanim dojmu, ze potravina vykazuje zvlastni
charakteristické vlastnosti, kdyz ve skutecnosti tyto
vlastnosti maji vSechny podobné potraviny.

prisuzovanim potraviné vlastnosti prevence,
osetrovani, lécby nebo vyléceni lidské choroby
(kromé mineralnich vod a potravin pro zvlastni
vyZivu).

doporucovanim s odvolanim na nekonkrétni
klinické studie.




/) ,"5'="E§ .
((ﬂ(‘/ Reklama a potraviny llI

Zddné omezeni nesmi viak branit uvadéni
informaci urcenych vyhradné osobam
kvalifikovanym v oboru l|ékarstvi, vyzivy nebo
farmacie; rovneéz tak u mineralni vody nesmi
omezeni branit uvadéni udaju o tom, ze mineralni
voda podporuje nebo usnadnuje urcité zivotni
funkce lidského organismu.




| / Reklama a potraviny IV

* Nevhodna slova (pokud jsou ve spojeni Ci v

kontextu s nemoci Ci nepriznivym stavem): |éCit,
hojit, zmirnovat, zastavovat, napravovat,
obnovovat, eliminovat,...

* Slova nekonfliktni (pokud nejsou ve spojeni Ci v

kontextu s nemoci Ci nepriznivym stavem):
blahodarny, priznivy, uvolnujici, osveézujici,
povznasejici, utisujici,...
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Reklama a potraviny V
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* Reklama doplnku stravy
* Nutri¢ni a zdravotni tvrzeni (Narizeni EU)

e Skryta reklama




e 1990-1992: Bez regulace

* Do 1995: Nejasna regulace

e 1995-2002: Zakon o regulaci reklamy

e 2002: novelizace a pfechod kontroly na SUKL
e Eticke kodexy




STATNI USTAV PRO KONTROLU LECIV
Srobirova 48, 100 41 PRAHA 10
tel. 272185 111, fax 271732377, e-mail: sui(‘Lnkl.cz

9dALSeed NS
00 O A S

Advokétni kancelai Winter & spol.
JUDr. Filip Winter

Paliic Cesky rozhlas
Vinohradsks 12
12099 Praha2
AS CIJZE NASEC).  VYRIZUJE/LINKA DATUM
Y;A 45 Dogsp e '3030/05  MUDr. Kadefibek/860  28.4.2005

Vée: Dozor nad oznagovanim doplik stravy

Dne 13.4.2005 Stétni stav pro kontrolu l&iv obdrzel Vasi Zidost o vysvétleni, k(e‘?" s‘ém::ﬁw
piistusny k dozoru nad dodrzovinim ustanoveni §4 vyhlisky &, 446/2004 Sb., kterou
poizdav‘ky na dopliiky stravy a na obohacovani potravin potravnimi doplitky.

Na zakladé Vasi Zidosti Vam sdélujeme:

y A : vani Vi & doplitki stravy, je Statni zem&dglska a
ovym orgdnem pro oznacovani potravin, véeln_ S ze
polmvin?i:ﬁ'i:s)pckceg:;k zdkona &. 146/2002 Sb. o 5,"““‘ mn,éfiélské a potravinafske inspekci a o
zméné nékterych souvisejicich zkond, ve znéni pozdéjsich predpisii ot e
Orga;!y prislusnymi k vykonu dozord nad rekiamou na potraviny jsou o P iy
levizni vysilani pro reklamu Sifenou v rozhlasovém a lclevxmlry\.\"ysx|én| a okresn 4 40“‘.)95
:}ci:d)" pro reklamu $ifenou jinak nez rozhlasovym a televiznim vysilanim podle §7 zdkona &.
i reklamy, ve znéni pozdéjSich pfedpisd. ) : )
o m&“ﬁ‘::il \rz:ta\ p)ro Kontrolu 1é8iv sice neni ze zikona dozorovym orgénem pro dzzplﬁvkym ?Lr:;‘yo
3ak jestlize prezentace dopliku stravy nebo jakéhokoli jlnel"lo \yrobk\f, vyjma zdravo ki
0 1’ejdk Fisuzuje tomuto vyrobku preventivni nebo létebné vlasfnosh. ’spvlﬁuJ: tnmlvo Kéd‘ 3
5"0‘_5 'ici Jétivého pripravku podie § 2 odstavee 2 zikona & 79/]9‘?7 bb‘. ?‘lcéwic Lﬁl Z:é i
d:’v;;‘neni nékterych souvisejicich zakond, ve znéni pq/,dfjéicl_\ predpis. 5l7;hkl&nr::la;n’”:um mhojm
fizeni, zda je dany vyrobek létivym ptipravkem &i jinym vyrobkem, a rozho
vyrobku mezi léiva podle §9 odst.1 pism. h) téhoz zakona.

S pozdravem,

MUD. Ivana Koblihova )
vedouci Sekce klinického hodnoceni
a farmakovigilance

Stéatni stav
pro kontrolu Ié&lv
robarova
100 41 Praha 10
44

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI

128 01 Praha 2, P: nam. 4, post. pFihr. 81
TR

MZDRP@OLSYQA
JUDr. Filip Winter
advokét. kanc. WINTER & SPOL.
Vinohradsks 12
120 99 Praha 2
Vale zn.: Nase zn.: Vyfizuje V Praze dne
HEM-350-13.4.05/13077 Mgr. Vodng

19. dubna 2005

Véc: Prosba o vysvétleni — subjekty dozoru nad dopliiky stravy
Vizeny pane doktore,
na zakladé Vaseho dopisu ze dne 11. dubna 2004 Vam ve vySe uvedené véci sdélujeme:

Vyhlaska €. 446/2004 Sb., kterou se stanovi poZadavky na dopliiky stravy a na
obohacovani potravin potravnimi doplitky a jejiZ ustanoveni § 4 odst. 2 jste ve svém dopise
citoval, byla vydina Ministerstvem zdravotnictvi na ziklad& a k provedeni § 19 odst. 1 pism.
a) a j) zékona €. 110/1997 Sb., o potravinich a tabikovych vyrobcich a o zméné& a doplnéni
nékterych souvisejicich zdkont, ve znéni pozdéjiich predpisd. Statni dozor nad dodrZovanim
povinnosti stanovenych timto zdkonem (a na jeho zdklad& vydanymi provadécimi pravnimi
pfedpisy) 3ji orgény vyj év § 14 odst. 1 cit. zikona.

Pro oblast, o kterou se ve svém dopisu zajiméte (dodrZovéni povi i phi
dopliiki stravy, jejich prezentaci a reklamg), je v ustanoveni § 16 odst. 1 pism. c) pod bodem
1. cit. zékona zaloZena dozorova pisobnost Stéitnf zem¥d¥lské a potravindFské inspekce.

S pozdravem

e

RNDr. Karla Rihové
feditelka odboru
ochrany a podpory vefejného zdravi

N\ STATNI ZEMEDELSKA

s/ A POTRAVINARSKA INSPEKCE
USTREDNI INSPEKTORAT
Kvétna 15, 603 00 Brno
tel: 543 540 201, fax: 543 540 202

Vyfizuje: JUDr. Jaroslav Homicek Tel: 543540206 E-mail: jaroslav.hornicek@szpi.gov.cz
Cj 201-2/2005/9/0PZ Datum:  10. kvétna 2005

Doporuéené

Vézeny pan
JUDr. Filip Winter
Advokatni kancelal
WINTER & SPOL.
Paléc Cesky rozhlas
"~ Vinohradska 12 ) T TR BTN S =4
12099 PRAHA 2

Vézeny pane doktore,

k Vasi zadosti ze dne 11. 4. 2005, ktery statni organ je pfislusny k dozoru nad dodrzovanim
ustanoveni § 4 odst. 2 pism a) pism. b) vyhl. & 446/2004 Sb., sdélujeme nasledujici
stanovisko:

Citovana vyhlaéka Ministerstva zdravotnictvi €. 446/2004 Sb., kterou se stanovi pozadavky

na dopliiky stravy a na obohacovani potravin ymi dopliiky, je

k zékonu &. 110/1997 Sb., o i a y ¥ a 0 zméné a doplnéni
nékterych souvisejicich zakonu (dale jen ,zakon o potravinach®).

Ustanoveni § 4 této vyhlasky doplfiuje potravin

v ustanovenich § 6 az § 9 zakona o potravinach. Zakon o potravinach a potazmo také jeho

provadéci vyhlasky, stanovi povinnosti tykajici se oznatovani potravin, nikoli podminky

reklamy. To doklada rovnéZ ustanoveni § 19 zakona o potravinach, podie kterého je

ini zdravotnictvi stanovit vy dalsi poz: u jicich druhi

potravin, uvedené v tomto ustanoveni, ale v ramci jejich oznacovani. Pokud tedy citovana

vyhlaska €.446/2004 Sb., upravuje zplsoby, kterymi se provadi reklama doplfiky stravy, jde
|

v této Casti nad ramec i Statni a

Problematiku reklamy upravuje specidini zakon & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a 0 zméné a dopinéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o p! ani ého a iznil
vysilani, ve znéni pozdéjsich pfedpisi. Podle ustanoveni § 7 tohoto zakona je pfislusnym
organem dozoru mimo jiné Mini ictvi a krajské Zi Gfady. Statni

2zemédélska a potravinarska inspekce neni organem pfislusnym k vykonu tohoto zakona.
Jako pfislusny k feSeni Vami uvedené problematiky se jevi pfisludny Zivnostensky ufad. Na
SZP| se jiz dfive obratil se zadosti o lupraci Odbor Zi y i hlavniho
mésta Prahy, ktery podobnou véc sam vyfizoval.

S pozdravem

Tt

RNDr. Jana Palackova, CSc.
feditelka odboru pravniho a zahranicniho



( @@/ Doplfiky stravy

» Zakon ¢. 40/1995 Sb.

d) prisuzovanim potravine vlastnosti prevence, oSetrovani, 1écby
nebo vyléCeni lidskych onemocnéni nebo takové vlastnosti
naznacovat; to vSak nesmi branit u potravin pro zvlastni lIékarske
Ucely uvadeni informaci nebo doporuceni urcenych vyhradné
osobam kvalifikovanym v oboru lékarstvi, vyzivy nebo farmacie;
rovnéz tak u mineralni vody nesmi tato omezeni branit uvadeni
Udajl o tom, Ze mineralni voda podporuje nebo usnadruje urcité
zivotni funkce lidského organismu,... (netyka se DS!)
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Doplnky stravy

»...je opravnén pozadovat na zadavateli predlozeni dikazl o
spravnosti skutkovych tvrzeni v reklame, je-li takovy
pozadavek priméreny s ohledem na okolnosti pripadu nebo
na opravnené zajmy zadavatele reklamy nebo jiné osoby".

Neposkytne-li zadavatel dlkazy: organ dozoru muUze
povazovat tvrzeni v reklame za nespravna (= pokutovat)
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oplnky stravy - kontrola

~ « 'V televizi a rozhlase: ANO

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani vede kampan a
kontroluje kazdou reklamu doplnkd stravy (pokutuje vse od
naznacovani lé¢ebnych Gcinkl by az po velikost titulku
,doplnék stravy", podavala hromadné podnéty SUKLu na
nucenou registraci.

Reklama DS v Casopisech, venkovni, misté prodeje, na
internetu, letacky apod.: NE

Krajské zivnostenské urady: staci se podivat do novin Ci do

lekarny. Nejvetsi porce prace, nejslabsi clanek retézu. Na-
svou chvili teprve cekaji. il







Komercializace ve vzdéelavani

Instore singing contests (KFC)

Community sports sponsorship (McDonald’s)
Organized zoo trips (KFC)

Music band tieins (CocaCola)

Sponsored school books (Pepsi)

Animations from the internet (KFC)



Komercializace ve vzdéelavani

Napojové automaty

Reklama (nastenky, pocitace,...)
Software

Sponzorované skolni pomucky
Gamifikace (Bonduelle, Kiri)



odmeény pro déti

- pravitka, jidelnicky,
samolepky atd ...

e ik 3 A 'ﬂ ino:
! ﬂ\w\«_ : r.;—-- : “ji‘fw \‘ '§£ A Jméno:.

N = u'wz : A NINA,
N N =S Pijmen;
Skola:

Trida:




~ Just opened, near Kimaya Kothrud.

'm lovin’ it
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McDonald’s |

$ Symbol: MCE-)OI'IG“.C(: s

* globalizace

e uniformizace
* konzumerizmu
 komercialismu

& Symbol:
e svobodného trzniho mysleni
* noveé kultury stravovani
* nového Zivotniho stylu (zalozeného na moznosti volby)
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THal FOOO EXPRESS
THE HOTTEST FRSTFOOO IN TOWN




McDonald’s I

Jednou z mnoha spolecnosti, jez se podileji na globalizaci. |
,Rychloobsluzny model spolec¢nosti
Reklama — ,,mékké“ ovlivhovani, svadéni
Efektivita
* Vypocitatelnost
* Predvidatelnost
* Kontrola

Homo consumens (okazalost, hédonismus, narcismus)

Homo ludens (spotrebitel, ktery chce byt pri konzumaci
baven, chce se oprostit od tradic a predsudkd a uzivat si
svobody a permanentné se nechdvat svést).



The Future
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. aj * Digitalizace dat

* Globalizace (ekonomicka, kulturni)

* Globalni ovlivnéni lokalni kultury

®» Hybridni kultury
®» Standardizace

®» |nteraktivita




Filling 90 years with fun-
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Otazky na odborniky

Co je kvalita? Co je kvalitni potravina?

Ja

Ja

< definujeme nezdravou potravinu?

< definujeme ,vyzivné“?

Jak definujeme ,vynikajici zdroj“?

Odkud cerpame v praxi informace?




Otazky na odborniky

Nezdrava potravina?

How important is the choice of the nutrient profile
model used to regulate broadcast advertising of
foods to children? A comparison using a targeted
data set.

Co sledovat?
Jak striktné?

Tabulky.




Rozumite? ,-flh

| PRODUKT EKOLOGKREHD TEMEDELSTV
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Znacka, kterd prispiva k propagaci tradicnich produktd, které se
na nasem uzemi prokazatelné vyrabéji jiz nejméneé 25 let a jejichz
zvlastni povaha je uznavana EU

Znacka, ktera pomaha prosadit na ceském trhu kvalitni tradi¢ni
potraviny, které jsou vyrobeny v prislusném regionu a pochazi
zejména z tuzemskych surovin

Znacka zarucuje, ze kvalita nebo vlastnosti vyrobku jsou dané
zvlastnim zemépisnym prostredim s jeho charakteristickymi

prirodnimi a lidskymi faktory a vSechny tfi faze vyroby (produkce,
priprava i zpracovani) musi probihat v teto vymezené z sne

1€ Zemepi
oblasti R




LNISTERSTVO | mliecny |
PODOHOSPODARSTVA
T

a podpory Eurpskej un
dérstva SR a Mliecneh:




Organizace

e Asociace Ceskych reklamnich agentur a
marketingové komunikace, ACRA-MK

(www.acra-mk.cz)

e Asociace komunikacnich agentur, AKA
(www.aka.cz)

* Rada pro reklamu, RPR
(www.rpr.cz)







Tomas Prusa
WWwWWw.prusatomas.cz

prusatomas@gmail.com




NUUHVES

Www.nutriweb.cz




