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Uvod

Spotrebitel'ské spravanie je sucastou nasej kultury. Sme spotrebitel'sky orientovanou spolo¢nos-
tou, kde nakup, predaj, marketing a reklama st nasimi kazdodennymi spolo¢nikmi. Denne priji-
mame mnozstvo spotrebitel’'skych rozhodnuti a robime mnohé obchodné transakcie, preto je na-
mieste, aby sme boli opatrni, poznali svoje spotrebitel’ské prava a boli schopni odolavat’ pre-
svied¢aniu a manipulacii. Dévodom opatrnosti je skutocnost’, ze na spotrebitel'skom trhu, kde
vladne konkurencia a podnikatelia sutazia, nebude nikdy dostatok objektivnych informacii
a kontrolori nebudu schopni odhalit” vSetkych nepoctivych obchodnikov. Overenym zakladom
spotrebitel'skej sebaochrany je heslo: Spotrebitel’ chran sa sam! Sutaz podnikatelov na trhu
a snaha o ¢o najvacsi zisk zvadza Kk tomu, Ze voci spotrebitelom Sa pouzivaju necestné, nekalé
marketingové praktiky. Komunika¢na ¢innost’ smerom k predaju je zviazana legislativnymi, ale
aj etickymi predpismi. Mnohé oblasti marketingu uz dnes pokryvaju legislativne predpisy, ktoré
prijima $tat na ochranu spotrebitelov. Dalsie oblasti marketingu su regulované dobrovolnymi
etickymi kodexami, ktoré prijimaju jednotlivé podnikatel'ské subjekty alebo ich asociacie a zdru-
zenia. Napriek tomu sa spotrebitelia mozu stretntit’ s nekalymi marketingovymi praktikami, ktoré
ich zavadzaju, klamt a vedome poSkodzuju ich ekonomické zaujmy.

V snahe ochranit’ prava spotrebitelov a predchadzat’ ekonomickym stratdm uskutoc¢fiuje Europ-
ska unia prevenciu informa¢nymi kampanmi pre spotrebitel'ov a prijima na jednotnom trhu legis-
lativne predpisy, ktoré reguluju marketing a postihuji nekalé konanie. Schopnost’ spotrebitel'ov
odolavat’ nastraham marketingu vyzaduje, aby spotrebitelia poznali marketingové stratégie, ktoré
su zalozené na poznani 'udskych pudov a typickych prejavoch spotrebitel'ského spravania, ktoré
st overované pocetnymi marketingovymi vyskumami.

Uc€ebny zdroj ponukame s cielom, aby sme podporili a rozvijali uvedomelé konanie spotrebite-
l'ov a predchadzali unahlenym rozhodnutiam, ktoré pontikaju Specialne Skoleni marketingovi od-
bornici. Spotrebitel’ by mal poznat’ marketingové triky a praktiky, byt schopny odolavat’ trikom
marketingového a psychologického charakteru, a tak chranit’ svoje spotrebitel'ské prava  a v ko-

necnom ddsledku svoje peniaze.



1/ Masova komunikacia a spolo¢nost’

Prijimanie masmedialnych informacii je nevyhnutnym prvkom zivota v 21. storo¢i. Moderna
demokratickd spolo¢nost’ je charakterizovand ako masova spolo¢nost’ s masovou spotrebou
a masovou komunikaciou. Oznacuje sa ako konzumna spoloc¢nost, kde vladne sloboda
podnikania, politicka sloboda a blahobyt.

Masova komunikécia je produktom socialnych vztahov dvadsiateho storocia, kedy sa hromadne
Siria informacie. Masova vyroba informacii je typickym znakom informacnej spolo¢nosti.
Masmédiami su oznacované (Rankov 2002) inStiticie a technologie, ktoré vytvaraji a rozsiruju
informdcie masovému publiku. Masmédia prinaSaji mnozstvo informdcii, ktoré nie su
autentické, nepredstavuju vlastna skasenost’ a st sekundarne sprostredkované. Publikum ako
Specificka ocialna skupina nevyjadruje svoje potreby, je iba prijimatelom predlozenych
informacii. Média formuju postoje publika, ovplyviiuji spolocnosta menia svet na skuto¢nost,
ktora je redlnejiia ako realita — hyperrealitu. Masmédia sa navzijom dopliaju (Easopisy,
televizia, rozhlas, film, internetové médid) a sucasne medzi sebou superia, ked’ze masmedidlny
trh je nasyteny.

Trhova ekonomika nie je mozna bez komunikacie ako profesionalizovaného sposobu komu-
nikacie producenta a spotrebitel’a. Financie z reklamy st zakladom fungovania prostriedkov
masovej komunikacie. Neustaly tok reklamnych informacii vytvara socialno-psychologicky tlak
na zivotny $tyl a hodnoty a sposobuje tak spotrebitelom ako prijimatelom medialnych odkazov
problémy.

Reklamné odkazy na vyrobky a sluzby oslovuju spotrebitel'ov na internete, bilboardoch, filmoch,
hudobnych klipoch, nosi¢och na dopravnych prostriedkoch, letdkoch, taskach, trickéch...
Reklama vyuziva v styku s verejnostou zdanlivo objektivne informacie, sponzorstvo chari-
tativnych aktivit, Sportu a kultiry. Reklama komerénému tovaru pripisuje symbolické hodnoty,
ako st’astie, zdravie, uspech, krasu, lasku a iné hodnoty, ako produkt kultury vyuziva stereotypy

a predsudky.



Medzinarodna legislativa reklamu reguluje a staty porusovanie pravidiel v reklame sankcionu-
ju. Zakazuje sa napr. loz, propagacia tabakovych vyrobkov, niektoré reklamy zamerané na deti.
V reklame je dovolené zveliCovanie, ale zadavatelia a tvorcovia reklamy casto tieto hranice
prekracuju. Podmienky na reklamu na Slovensku legislativne upravuje zakon ¢. 147/2001 Z. z.
V zneni neskor$ich predpisov. Zakon ustanovuje vSeobecné poziadavky na reklamu, poziadavky
na reklamu niektorych produktov, ochranu spotrebitel'ov a podnikatel'ov pred tc¢inkami klamli-
vej reklamy, reklamy, ktora je nekalou obchodnou praktikou, ako aj posobnost’ organov Statnej

spravy pri vykone dozoru nad dodrziavanim tohto zdkona.

Rada pre reklamu je organ etickej samoregulacie reklamy v SR. Hlavnym cielom je za-
bezpeCovat’ a presadzovat,, aby sa na izemi Slovenskej republiky $irila ¢estna, slusnd, decentna,
legalna a pravdiva reklama. Zdruzuje subjekty, ktoré aktivne vstupuju do procesu marketingove;j
komunikacie — asociacie zadavatel'ov reklamy, reklamné agentry, media, ale aj podnikatel'ské
subjekty vyuzivajlice propagaciu formou reklamy.

Clenovia sa zavizuji dodrziavat’ Eticky kédex — etické pravidla reklamnej praxe platné na uzemi
SR a udrziavat’ dobré meno reklamy. Rada pre vysielanie a retransmisiu je spravny organ, ktory
vykondva Statnu reguldciu v oblasti rozhlasového a televizneho vysielania, retransmisie a pos-

kytovania audiovizualnych medialnych sluZieb na poZziadanie.

1.1 Marketinova komunikacia

Slovo marketing je odovodené od angl. slova the market a v slovenskom jazyku znamena trh,
trhovisko, koncovka -ing vyjadruje dej (¢innost). Vznik marketingu savisi s rozvojom trhového
hospodarstva, ked’ na trhu sut’azi mnozstvo podnikatel'skych subjektov a masova, sériova vyroba
produkuje mnozstvo tovarov a sluzieb. Konkurencia vyrobcov podporila vyvoj novych vyrobkov
a sluzieb, zvysila kvalitu a znizila ceny. Podniky boli nitené hl'adat’ nové cesty realizacie pro-
duktov, aby dosiahli ekonomické ciele podnikania. V tomto ekonomickom vyvoji vznikol prie-

stor na novu filozofiu podnikania a vytvorenie osobitnych odddeleni s nazvom marketing.



Marketing sa chape nielen ako metoda riadenia alebo stubor Cinnosti predaja, ale tiez ako filozo-
fia podnikania a Specificky sposob uspokojovania potrieb zakaznikov. KIi¢om k podnikatel’-
skému uspechu je produkty nielen vyrobit’, ale aj predat’, a tak uspokojit’ potreby a zelania spot-
rebitelov. Philip Kotler, uznavany teoretik marketingu uvadza, ze marketing sa pokasa vysvetlit
a predvidat’ ako organizacie ponukaju a predavaju svoje produkty a ako ich zaujemcovia vo vol-

nej sut'azi ziskavaja, nadobudaja a kupuju (Kotler 1992).

Identifikacia potrieb a Zelani spotrebitel'ov pomaha vytvarat Zelany produkt a oakava sa, ze
spotrebitel’ zaplati ziadani hodnotu. Marketingovy mix, tzv. 4P — Product (produkt, tovar), Price
(cena), Place (distribucia), Promotion (propagacia) predstavil profesor Jerry McCarthy v roku
1960. Marketingova stratégia je siborom komunikaénych prostriedkov jednej zo zloziek marke-

tingového mixu — propagacie (Labska 1998).

Komunikaény systém sa U americkych a anglickych autorov oznac¢uje ako promotion, ¢o zname-
na systém a prostriedky, ktorymi sa ovplyviiuje nakupné spravanie spotrebitel'ov v zaujme reali-
zacie produktov. Marketingova komunikécia sa zacala vyuzivat na zvySenie dopytu. Ciel'om bo-
lo presvedcit’ spotrebitelov, aby si Zelali rozvijat’ svoje potreby a kupovali viac produktov.
Marketingova komunikacia udrzuje kontakt medzi vyrobcami a trhom, pretoZe zdkaznik ma zau-
jem vediet o existencii produktov uspokojujucich jeho potreby a Zelania,vediet’ o mieste ich pre-
daja a o kvalite danych produktov.

Zékladom systému marketingovej komunikacie st $tyri sposoby: reklama, podpora predaja, pra-
ca s verejnostou (public relation) a osobny predaj. Najznamej$im a najrozsirenejSim nastrojom

marketingovej komunikacie a ovplyviiovania je reklama.



2/ Etické aspekty marketingu

Ludské potreby sa neustdle vyvijaji. Modely realizdcie potrieb su velmi réznorodé, existuje
mnozstvo faktorov, ktoré sa podiel'aji na formovani spotrebitel'ského spravania. Pri poznavani
motivacie spotrebitel'ov nakupovat’ je ddlezité¢ poznat Maslowovu hierarchiu usporiadania po-
trieb. Marketérov najviac zaujimaju postoje, t. j. stanoviska spotrebitel’'ov, ako s pocity a vztahy
K urcitym premetom a javom. Postoje vytstuji do pocitov obl'ibeny/neobl'ibeny a do rozhodnu-
tia kupit/nekupit. Marketingova komunikacia vyuziva model u¢inného pdsobenia AIDA (Atten-
tion — pozornost, Interest — zaujem, Desire — tizba, Action — akcia) a snazi sa zamerat’ vnima-
nie, udrzat’ pozornost, vzbudit’ tazbu a ziskat’ spotrebitel'ov pre rozhodnutie kupit. Reklama je
najpouzivanejsi a najpopularnejsi nastroj marketingovej komunikacie a oznacuje sa nim proces
ovplyviiovania individudlneho spravania spotrebitelov ekonomickymi nastrojmi. Kritici reklame
vycitaju, ze je natlakom a manipuluje s cielom vyvolavat’ potreby, vedie ku konzumnému spo-
sobu Zivota, zvysuje ceny a negativnym spdsobom vplyva na konzumné spravanie. Castym ob-
jektom kritiky je detska reklama (Hanulakova 1996), ktora vedie k zvySovaniu tazby, Ziadosti-
vosti a spotreby propagovanych vyrobkov. Stupenci reklamy naopak tvrdia, Ze reklama prinasa

informacie, zabavu, ul'ahcuje vyber.

Ulohou reklamy nie je len ekonomicka funkcia, ale vo svete spotreby plni aj informac¢nu a vzde-
lavaciu funkciu. Princip suverenity spotrebitela znamend, Ze je mu umoZneny vyber z objektiv-
nych informacii, t. j. pri kipe sa slobodne rozhoduje o tom, kam da svoje peniaze. Preto je prob-
lémom reklamy jej pravdivost’. Zavadzajice informacie a falosné predstavy sposobuju spotrebi-
telom nielen ekonomické straty, ale ohrozuju aj ich zdravie a bezpecnost’. Klamanie a zavadza-

nie reklamy kon¢i neddverou spotrebitel’a a stratou dobrého mena firmy.

Poznavat’ spravanie spotrebitelov vo vztahu k reklame je Glohou psychologie reklamy. V rek-
lamnom posobeni sa intenzivne vyuZiva poznavanie spravania spotrebitelov prostrednictvom

marketingového vyskumu, najmd metody dopytovania, pozorovania, experimentu, focus group

7



a analyzy konkrétnych skutoc¢nosti. Reklama moze ovplyvnit’ spotrebitel’a iba vtedy, ak prejde
procesom vnimania a spracovania (Vysekalova, Komarkova 2001). Reklamné pdsobenie vyuziva
pri predaji spojenie s ucenim, emodciou a navykom. Pozitivne ovplyvnenie nastava, ak sa spoji
aktualne posolstvo reklamného odkazu s minulou sklisenost'ou a stane sa stimulom a motivuju-
cou aktivitou ku ktipe. Vyskumy hovoria, ze vernost’ k znacke sa da vytvarat’ uz v atlom veku.

Uz na zaciatku skolskej dochadzky deti rozpoznavaju stovky znaciek.

Marketing zamerany na deti je nebezpeCnym nastrojom, pretoze atakuje hodnotové preferen-
cie. Neustale opakované obt'aZzovanie rodi€ov detmi vedie Casto k tomu, aby im kupili zia-
dané produkty. Tomuto trendu napomahaji dobre plateni psycholdégovia a vyskumnici, ktori
poznaju emocionalny a socidlny vyvoj deti. Analyzuju spravanie deti, ich umelecké vytvory,

sny a su schopni vyvinut’ sofistikované reklamné kampane.

Podpora predaja je forma marketingovej komunikacie, kde ako motiva¢né nastroje stimulova-
nia k nakupu sa pouzivaji kupony, vzorky, prémie, dary, ceny, odmeny, vystavovanie, skiSanie
zadarmo, zaruka, vymenné akcie, ¢i vratenie peniazi. Ma motiva¢ny charakter, snahu prilakat’ no-
vych zékaznikov, odmenit’ vernych zakaznikov a zvysit' opakovatel'nost’ nakupov. Zahfiia napr.
bezplatné zasielanie vzoriek, zl'avy z cien, sut'aze o ceny, ponuku vratenia vyrobku. Obl'ibené su
spotrebitel'ské vyhry pri nakupe vyrobkov, zbieranie obalov, kolesa Stastia, dar¢eky, poukdzky
na d’al§i nakup, ziskavanie bodov a vymena za produkty, vernostné karty, zasielanie bezplatnych
vzoriek, ochutnavky v mieste predaja atd’. Pri tychto podpornych nastrojoch sa spotrebitelia ¢as-
to stretavaju s neetickymi formami predaja, napr. predaj tesne pred ukon¢enim datumu spotreby,

nakup menej kvalitnych vyrobkov.

Osobny predaj je charakteristicky osobnym kontaktom predavajucho a kupujiuceho s cielom
uzavriet obchod osobnym rozhovorom. Koneénym cielom nie je predaj, ale spokojnost’ spotre-
bitel'a. Osobny predaj je sucast'ou integrovanej marketingovej komunikacie a v tomto smere by
mal byt podporeny reklamou, public relation, podporou predaja, priamym marketingom a ucas-
tami na vystavach a veltrhoch. Problémom osobného predaja je niekedy zatajovanie ddlezitych

informacii, ale aj prekricanie faktov, navadzanie, ¢i klamanie spotrebitel’a.



Poslanim public relation — vzf’ahov s verejnost’ou, je formovat' pozitivhu mienku, obraz
0 spoloc¢nosti. Ciel'om je viac spolo¢enska prospesnost’ a uspokojovanie potrieb ako dosahovanie
zisku. Pozicia spotrebitel'ov sa v poslednych rokoch meni, zodpovedni spotrebitelia zvySuji svo-
ju Glohu na trhu a sami Ziadaji produkty, ktoré spifiaju naroéné kritéria socialne, ekologické,
zdravotné. Spolo¢nosti flexibilne reaguju na vysSSie poziadavky a plnia ich v ramci spolocenskej
zodpovednosti. Spotrebitelia pozaduji environmentalne vhodné produkty, kozmetické vyrobky,
ktoré nie su testované na zvieratach, odevy S nizkou uhlikovou stopou, ovocie z Fair Trade, tu-
rizmus bez narasania prirody atd’. Spolo¢enska zodpovednost’ podnikov (Corporate Social Res-
ponsibility — CSR) je oznafovana ako socialna zodpovednost’ podnikov alebo zodpovedné pod-
nikanie. V skratke hovori o podnikani spdsobom, ktory je priatel'sky k spolo¢nosti (teda nie len
k Zivotnému prostrediu) a zaklada sa na myslienke podnikat’ tak, aby z procesov a vysledkov
podnikania mal prospech Siroky okruh l'udi. Zahfnia efektivny a zodpovedny pristup k investi-
ciam, dobré vzt'ahy so zamestnancami, kreativitu, trvalti udrzate'nost’ pracovnych miest a zau-
jem o Zivotné prostredie. V krajinach zapadnej Eurdpy je spolo¢enska zodpovednost’ firiem fak-

torom, ktory ovplyviiuje spravanie spotrebitel'ov, na sa Slovensku este iba postupne udomaciuje.

V polovici 80. rokov sme boli svedkami vzniku nového typu firiem. Spolo¢nosti ako
napriklad Nike, Calvin Klein, Tommy Hilfiger dali prednost’ vytvoreniu znac¢ky, skor nez ich
produktom. Tym, Ze tieto spoloCnosti prestvali tovarne do krajin, kde je praca vel'mi lacna,
mohli uvol'nené finanéné prostriedky investovat’ do zviditel'iovania a tento model sa ukazal

vel'mi ziskovy, ¢o viedlo k vytvoreniu najbohatSich a najmocnejSich korporécii vo svete.

Novym komunika¢nym nastrojom marketingu sa stava viralny marketing, kde komunita deti
a mladych pouziva alebo generuje zaujem o urcité produkty. Vyznamné uplatnenie ziskava
na internete, kde sofistikované technoldgie zbieraju informacie o mladych I'ud’och a prenika-
ju do diskusnych skupin so spravami o hudbe, obledeni, traveni volného &asu atd’. Skoly uz
nie su miestom, kde su Ziaci chraneni od reklamnych odkazov. Spolo¢nosti si buduji doveru
k svojim znackam a prichadzaji za ziakmi do §k6l formou podpory skolskych potrieb, knih,
Sportovych a kultirnych aktivit. Vo vyspelych ekonomikach, napriklad vo Velkej Britanii, su

prijaté obmedzujuce pravidla marketingu zameraného na ziakov v skolach.



2.1 Marketing a spotrebitel’ska sebaochrana

Neplati vzdy zname heslo: Nds zdkaznik, nas pan. Spotrebitel’ na trhu nie je vZdy panom a nikdy
nebude rovnocennym partnerom podnikatel'om. Spotrebitel’ nemoze poznat’ Siroky sortiment vy-
robkov a sluzieb, a tak nevedomost’, nepozornost’ a neznalost’ Spotrebitel'skych prav ¢i znalost’
psychologie spravania spotrebitel'ov su zneuzivané rozli¢nymi trikmi. Eurdpska komisia na po-
moc spotrebitel'om na eurépskom trhu prijala spolocné legislativne predpisy a spustila informac-
nu a vzdelavaciu kampan webovym, eduka¢nym portalom wwwe.isitfair.eu.

Portal prinasa jednoduchou formou zobrazené priklady z kazdodenného Zivota, aby ulahgili
spotrebitelom ich poznavanie. Na Slovensku zoznam zakézanych obchodnych praktik je prilo-

hou zakona o ochrane spotrebitel'a ¢. 250/2007 Z. z. v zneni neskorsSich predpisov.

Na nekalé a agresivne obchodné praktiky doplatili tisicky spotrebitelov, ktori prijali ponuku na
zédjazdy spojené s predvadzacimi akciami zdravotnickych pomocok, vyzivovych produktov, ¢i
pomocnikov v domécnosti. Predvadzanie produktov zaberalo velkt cast programu zdjazdov
a Casto koncili psychickym natlakom na ktpu predraZzenych vyrobkov. Agresivnou obchodnou
praktikou st aj vytrvalé a nevyziadané telefonické obtazovania pozvankami na prezentacné ak-
cie, kupu vyrobkov alebo sluzby. Nekalou obchodnou praktikou je napriklad bezplatné zaslanie
vzoriek, aby ich spotrebitel’ nasledne pravidelne odoberal. Agresivnou obchodnou praktikou je
natlak na thradu vyrobku, ktory si spotrebitel’ neobjednal, a preto spotrebitel’ nie je povinny ho
prijat,, ani vracat’ spat’ na vlastné naklady. Klamlivou obchodnou praktikou je napriklad zobrazo-
vanie kvality vyrobkov a sluzieb bez toho, aby vyrobca vlastnil potrebné potvrdenia a povolenia

uradov alebo nespravne tvrdenia o povahe a bezpecnosti vyrobku.

Najcastejsimi trikmi v reklame su zl'avy produktov, ktoré sa vyuzivanim slovicok ,,az do* alebo
,,0d“, klamlivo udavaju zl'avy v desiatkach percent, hoci zl'avy su iba niekol’ko percent. Spotrebi-
tel’ by mal zvazovat’” hodnotu darcekov, ktoré mu ponukaji zdarma, pretoze moézu byt financo-
vané z inych zdrojov, ¢i z inych produktov. Spotrebitel’ moze natrafit’ na predaj tzv. fejkov — na-
podobnenin znackového tovaru, ktorého kvalita je nizka a ¢asto nezodpoveda ani hygienickym
a bezpecnostnym Standardom. Spotrebitelia by si mali byt vedomi, Ze nakupom tychto produk-

tov podporuju protipravne konanie vyrobcov. Obvyklym reklamnym trikom je, Ze cena tovaru je
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uvedena bez DPH, Ze na zl'aveny tovar nie je zaruka, oznamenie likvidacie predajne a totalny
vypredaj. Pri internetovom predaji je to zmluvna pokuta za neodobraty tovar alebo cena uvedena
bez distribu¢nych nakladov na dodanie.

Ciel'om obchodu je zarobit’, a tak obchodnici predlzuju cas predaja a lakaja do obchodnych cen-
tier kultarnymi aktivitami pre deti a dospelych. Pri vchode do supermarketov spotrebitel’'ov puta-
ju Cerstvym pecivom, pri odchode pokladiiami so sladkostami. Tovar je umiestneny tak, aby
spotrebitel’ videl ¢o najviac produktov a najdrahsi tovar byva umiestneny vo vyske oci. Pri pok-
ladniach je ¢asto uctovana ina cena, nez je uvedena pri vystavenom tovare. Spotrebitel’ ma pravo
pozadovat’ cenu, ktori mu garantuje zakon o cenach. Cena je platna v okamihu ponuky a nie pri
pokladni. Spotrebitel’ by sa nemal nechat’ odradit’ klasickym argumentom, Ze takto je nastavena

cena vV systéme.

Mnohi predajcovia sa snazia obmedzit' prava spotrebitel'ov v spotrebitel'skych zmluvach, kde
najdolezitejSie pravidla su uvedené malymi pismenami. Spotrebitelia st povzbudzovani k urych-
lenému podpisovaniu zmliv a predajcovia sa spoliehaju na to, Ze nikomu sa nechce ¢itat’ dlhé
pravnické texty. Vtedy je potrebné vypytat’ si zmluvu na prestudovanie a oboznamenie sa s pod-
mienkami. Obltbenymi trikmi su zmluvy, ktoré maji nejednoznaéné a nezrozumitelné pod-
mienky, zmluvy uzatvorené na mnoho rokov, respektive nevypovedate'né zmluvy.

Spotrebitel'ov pred neprijatelnymi podmienkami v spotrebitel'skych zmluvach chrani zakon ¢.
150/2004 Z. z., ktorym Slovenska republika prijala do svojho pravneho systému eurdpske pra-
vidla ochrany spotrebitel’a ako slabsej zmluvnej strany. Uzatvérenie spotrebitel'skych zmlav sa
riadi Ob¢ianskym zakonnikom. Spotrebitelia nemaji moznost’ menit’ zmluvné podmienky, ktoré
pripravuju dodévatelia, a tak plati, Ze vSetky ustanovenia zmluvnych podmienok, ktoré st odlis-
né od zakonov, st neplatné. Spotrebitel'om je odporuc¢ané riadit’ sa overenym heslom: Precitat

musis a podpisat mozes.
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Z.aver

Rodicia v sucasnosti nakupuju ovela viac pre seba a svoje deti. Dovodom st mensie rodiny,
dva prijmy a casto aj oneskoreny prichod prvého dietata. Deti st spotrebitelia zajtrajska
a stavaju sa relativne nezavislou skupinou. Maju vlastné prijmy, va¢Siu autonémiu a vyznam-
nym spdsobom ovplyviiuji ndkupné rozhodnutia svojich rodicov.

Marketing si vybera deti a mladez ako vyznamnu ciel'ova skupinu, ktorou ziskava peniaze od
rodic¢ov. Obchodnici sa snazia uz u najmensich deti vyvinit’ povedomie o znacke a dufaju, ze
nadviazu s nimi dlhodoby vztah. Deti su schopné rozlisit' marketing a iné formy komunikacie
od tutleho veku, ale su menej schopné odolavat’ manipuldcii prostrednictvom reklamnych ozna-
nameni a sprav, ktoré nie su pravdivé a objektivne. Marketingové triky a reklama zvadzaju deti
k tomu, aby prijali ur¢ité spravanie, ktoré ma negativny dopado na ich fyzické a dusevné zdravie.
Prikladom toho je obezita, ktord je spojend s konzumaciou energeticky vydatnych pokrmov
s vysokym obsahom tuku, cukru, soli, a ktoré st uvadzané na trh priamo pre deti.

V sti¢asnosti maju deti pristup k nespo¢etnym médiam, ktoré chifia marketing a su ovela tazsie
kontrolovateI'né ako kedysi radio, ¢i televizia. Marketing prenika do predajnych miest, detskych
klubov, kultarnych a $portovych podujati, koncertov, webovych stranok, socialnych sieti a do-
konca aj do skol. Marketingové spravy ovplyviujii vyvoj deti nevhodnym smerom, akymi st
nasilie, predCasna sexualizacia a nerealne predstavy o zivote. Samoregulaéné iniciativy a me-
chanizmy spolo¢nosti nie su dostato¢nou zarukou, preto st potrebné legislativne opatrenia Statu.
Pravom rodicov je pozadovat’ ochranu prav deti na zdravie a zdravy vyvoj a co moze podporit’ aj

mediéalna vychova v skolach.
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