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Abstrakt

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit, jakym zplisobem vefejnost piistupuje
k reklam¢ a jak ji vnima, predevsim z etického hlediska. Dalsimi cili je prozkoumat, jak
ptiblizn¢ dlouhou dobu stravi lidé u televiznich obrazovek, jejich reakci na reklamy a
reklamni bloky v médiich. Dale je zkoumano, do jaké miry je vefejnost ochotna reklamy
vnimat nebo sledovat a v jakych médiich ¢i jakymi zpiisoby propagace miize byt zaujata.
Nakonec je konkrétné zkoumano vnimani etiky v reklamé, co si lidé mysli o regulaci
reklamy a jejich nazory na konkrétni typy reklamnich sdéleni. Teoreticka ¢éast uvadi
zakladni etické pojmy, zminuje historii etiky a nckteré etické ptistupy. Dale podéva
informace z oblasti marketingu, marketingovych trendt v reklamé a zmifiuje odvétvi
psychologie reklamy. Praktickd cast zpracovava vysledky provedeného vefejného
vyzkumu. Hlavnim ukolem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak vefejnost vnima etiku

V reklamé.

Klicova slova: etika, marketing, reklama, eticky kodex reklamy, rada pro reklamu,

regulace reklamy, dotaznikové Setfent



Code of Ethics in advertising

Abstract

The main objective of this bachelor thesis is to find out how the public perceives
the advertising, particularly from an ethical perspective. Other goals are to explore how
long approximately people spend their time in front of TV and their response to the ads in
the media. It is also examined to what extent the public is willing to watch ads or to
perceive them. Finally, it is specifically examining the perception of ethics in advertising,
what people think about the regulation of advertising and their views on specific types of
advertising messages. The theoretical part outlines the basic ethical concepts, history of
ethics and mentions some ethical approaches. Also, provides information on marketing,
marketing trends in the advertising industry and mentions psychology of advertising. The
practical part presents results of research conducted by the public. The main task of this

research was to investigate how the public perceives ethics in advertising.

Keywords: ethics, marketing, advertising, code of ethics in advertising, supervisory

authority, advertising regulation, questionnaire survey
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1 Uvod

Na celém svété se objevuje priliS mnoho informaci, né¢které informace jsou velice
cenéné, nékteré nikoliv. Tento typ dat se pfedava v procesu komunikace, kterd nastava bud’
mezi jednotlivymi osobami nebo skupinami anebo skrze média, kterych je ¢im dal tim
vice. V médiich se nevyskytuje ptimi kontakt mezi autorem sdéleni a jeho adresatem.
Masova média ziskala velky vliv na dne$ni spole¢nost, ovlivituji nédzory lidi, jejich potieby
a myslenky. Vyznamny prosto v této oblasti, tedy médii, ma reklama. Ta miize vyjadfovat
mnoho informaci a puisobit na mySlenky a nazory jejich divaki. Otazkou je, zda je reklamu
tteba regulovat, n¢jak ji omezovat a kontrolovat, aby se nestala manipulativnim nastrojem,
ktery na spolecnost diky masovym médiim doléha. Tuto skutecnost vSak kazdy vnima
jinak, jelikoz kazdy jedinec je rozdilny, tudiz ma i jiné nazory a postoje. Reklama je
dalezitym ndstrojem propagace spolecnosti, které se snazi prodat svoje produkty
vetejnosti. V dnesni dobé se objevuje téméf vSude a lidé na ni maji riizné nazory.

Etika je velice dilezitym faktorem k fungovani spolecnosti, spada do praktické
filozofie a jejim tukolem je zkoumani hodnot a principli. Aby reklama negativné
neovliviiovala spolecnost je nezbytné, aby obsahovala etiku a tento fakt byl i nélezité
hlidan. V Ceské republice se o tuto regulaci reklamy stara Rada pro reklamu, ktera vydala
Kodex reklamy, coZ je souhrn pravidel, jez by se méla kazda reklama v CR fidit.

Tato bakalafska prace se zabyva vnimanim reklamy z etického hlediska. Nejprve
podava teoreticka vychodiska do problematiky etiky, marketingu a psychologie reklamy a
nasledné pracuje svysledky vyzkumu vefejného minéni provedeného na zaklade
dotaznikového Setieni.

Prace ma dvé casti, a to teoretickou a praktickou. Cilem teoretické Casti bakalarské
prace je piedat zakladni ptehled o probirané problematice a seznamit s dilezitymi pojmy.
Cilem praktické casti je zpracovat vysledky provedeného vyzkumu, jenz je zaloZen na

dotaznikovém Setieni a déle interpretovat nadzory respondenti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim tématem bakalaiské prace je povédomi vefejnosti o etice v reklame. Cilem
je najit informaci o tom, jaky postoj zaujima spole¢nost vici reklamé, jak vnima jeji
eticnost a co je pro vefejnost v reklam¢ korektni a co nikoliv. V dalsi casti, ke zjisténi
tohoto cile, je vyuzit kodex reklamy v CR a diky nizorim vefejnosti ho analyzovat a
zjistit, zda ho reklamy respektuji.

Teoretickd cast prace se bude veénovat zdkladni charakteristice etiky a s ni
souvisejicimi pojmy, vcetné uvedeni jeji historie. Déale se bude zabyvat soudobymi
marketingovymi trendy v oblasti reklamy a psychologii reklamy.

Praktickd Cast fesi postoje vefejnosti k reklamé jako takové, jeji reakci na ni, a
pfedev§im vnimani jeji etiCnosti. Tyto nazory jsou zjiStovany pomoci dotaznikového
Setfeni a nasledné sledovani kontroverznich reklam a jejich zhodnocovani dle kodexu

reklamy.

2.2 Metodika

V teoretické Casti této prace bude vyuzita predevS§im odborna literatura a internetové
informacni zdroje, které se tykaji oblasti etiky, marketingu a psychologie reklamy. V ramci
zpracovani prace je v této Casti pouzita deskriptivni metoda.

Vychodiskem pro praktickou ¢ast bude pozorovani komer¢nich reklam, jejich
analyza z etického hlediska. Dale bude realizovano dotaznikové Setfeni zamétfené na

vnimani reklamy z etického hlediska.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Mrav

Praktické filosofie se snazi rozd¢lit jakousi regulaci jedndni na tfi roviny. Jednou
Z nich je mrav neboli spolecensky mrav, nasledovan individualni moralkou a poté etikou.
Oblast spolecenského mravu je nejvice vystizena tim, co osoba d€la, aniz by nad tim
pfemyslela. Jed o véci zazité a véci, které ma v sobé ¢lovek zakorenéné takika od détstvi.
Pro uvedeni ptikladu, maze jit o situaci, kdy clovék rano vstane, automaticky obstara
osobni hygienu, oblékne se, nasnidd a vyrazi do prace. Za dvefmi potkd sousedy a bez

rozmysleni je pozdravi. (Sokol, 2014, s. 68)

3.2 Moralka

Pojem moralka vychazi z latinského slova ,,moralitas”, jenz znaéi zvyk, mrav a
obycej. Také ovSem vyjadiuje osobni styl Ziti jedince, jeho osobni ndzory a také charakter.
D4 se také fici, Ze znamena uceleny pohled na spravné chovani ve spolecnosti.
Dlouhodobé byl v Cestingé vyraz ,,moralka* piipodobilovan k vyrazu ,,mravnost®. Tento
pojem je odvozen od pojmu ,,mrav*, které znaci zvyk nebo obycej, to, co se lidem obecné

libi a co je vhodné. (Sokol, 2014, s. 72)

3.3 Etika

Pojem etika je odvozen z feckého slova ,.ethos®, které vyjadiuje mrav, zvyk nebo
také obycej. Etika miZe byt definovéana jako filozoficka disciplina, kterd zkouma moralku
nebo moraln¢ relevantni jednani a jeho normy. Etika spadd do praktické filozofie a jejim
ukolem je zkoumani hodnot a principi, které usmérnuji lidské jednani v situacich, kdy
existuje moznost volby prostiednictvim svobodné viile. Hodnoti ¢innost ¢lovéka z hlediska

dobra a zla. (Trojan, 2012, s. 15)
3.3.1 Vyvoj etiky
3.3.1.1 Antika

Etika se zacala vyvijet v dob¢ antiky. Timto pojmem se zabyvalo hned né¢kolik

autorti. Jednim z téch nejznadméjSich texti je Platon a jeho podobenstvi o jeskyni. Dle
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Platonova nazoru ma cClovek tii stranky. Tou prvni je zadostivost, druhou vile a poté
rozum. Rozum mé ovladat zadosti za pouziti viile. Pro€ je lepsi byti spravedlivy, odpovida
text tim, Ze rozum by mél mit pfednost pied zadostivosti, z toho divodu, Ze rozum fesi
vécné hodnoty, za to zarlivost pouze docasné. Platon také chape pojmy dobry a
spravedlivy jako synonyma. (Hejna, 2013)

Teorie stfedu je ndzorem Aristotela, ktery voli ,,zlatou stfedni cestu. Jako Spatné
tedy chéape kraje tohoto intervalu — extrémy. V ptikladu, hnév je dobry, pokud cloveka
podnécuje, ale hnév ve svém extrému (zdst, nenavist) je Spatny, stejné jako v druhém
extrému (netecnost, apatie). Mezi témito dvéma kraji se pak naléza harmonie. Etika zde
vyjadfovala nejen, nazor na to, co je dobré nebo $patné, ale také jak dle toho zit. K tomu se
vaze pojem eudaimonie, jenz vyjadiuje blazenost vznikajici z mravného (etického),
ctnostného a dobrého jednani. Jde tedy o stav $tésti, kam nas dovede nas rozum. (Sokol,
2014, s. 111)

Podle viry Epikurejct byla fesena otazka epiky tim, Ze jedinym opravdovym cilem a
ctnosti pro clovéka je blaho. Dle jejich ndzoru by ¢lov€k mél omezit svoji snahu
k dosahnuti nebo dosahovani blaha pouze pokud to pro né& ma dlouhodobé Spatné

nasledky. Na ptiklad tedy mize jit o sebedestrukci alkoholem.

3.3.1.2 Stfedovek

Etiku na zéklad¢ ptirozeného zdkona rozvinul Tomas Akvinsky. Podkladem pro jeho
nazor byla kiest’anska tradice a kiest'anskou etiku postavil na racionédlnich zakladech. Dle
jeho minéni posouzeni z mravniho hlediska nezavisi na jeho vysledku, ale na tcelu, ke
kterému cili. Toma§ Akvinsky popsal v Summa Theologiae c¢tyfi zakladni Cinnosti:

spravedlivost, stateCnost, uméienost a rozumnost. (Seknicka, 1997)

3.3.1.3 Novovek

V novoveku etika fesi otazku, co je zakladem moralky. Hlavnim tématem tohoto
obdobi v etice je spoleCenskd smlouva. Podle Thomase Hobbese by cestou k vytvoteni
norem a pravidel méla byt dohoda mezi vladcem a jedinci. Onen vladce by se poté nemusel
obavat anarchie. Kniha Leviathan pojednava o absolutistickém staté. Zminénd dohoda by
omezovala sobecké lidské chovani, vedouci k jejich vzajemnému prospéchu. Filosof John

Locke také vybizi k vytvoreni spoleCenské smlouvy. Je totiz nutny soudce, jenz by fesil
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problémy mezi lidmi, jejich konflikty a spory. Onim soudce vSak nemd byt vladce, ale
spiSe statni organy. Pravé na téchto podkladech stoji i dnesni demokracie a rozdéleni moci

na zakonodarnou, vykonnou a soudni. (Hejna, 2013)

3.3.1.4 Utilitarismus

Nastava obdobi, ve kterém sestavil jednu z téch vibec nejvétsich etickych teorii
Jerremy Bentham, britsky pravni teoretik, osvicensky filosof a radikalni spoleCensky
reformétor. MySlenka jeho teorie tika, Ze akce, ¢in nebo néjaké konani je smysluplné a
mnozstvi lidi. Dal$im ptedstavitelem tohoto obdobi byl John Stuart Mill, jenz upozornil na
kratkozrakost lidu a nastinil, Ze nejsou moc piedvidavi, Ze zkratka neptemysli na disledky
svého chovani a nasledky svych ¢ind. TudiZz napsal o utilitarismu pravidel, a to ve své
tvorbé Utilitarismus. Lidé tvorici spolecnost totiz dle jeho tvrzeni potfebuji n&jaky druh

kodexu spolecenského chovani, jez budou dodrzovat, aby se v§em zilo 1épe. (Hejna, 2013)

3.3.1.5 Existencialismus

Filozoficky umélecky smér, jenz ma pocatky po prvni svétové valce v Némecku.
Resi predevsim otazky tykajici se aktivity, které se tykaji budoucnosti. Lidska existence je
zcela unikatni, nezélezi totiz na disledku toho, jak se rozhodneme, ale na tom, zda nase
volba byla upfimna. Stavi se proti ndboZenstvi, existenci Boha popiraji a vlastné popiraji 1
dalsi kiestanské nazory a zvyky. Jedinou existenci byla smrt. Tento umélecky smér se
rozd€luje na teisticky, to znamend mensSinovy, a ateisticky, jenZ byl vyznavan témi

nejznaméj$imi predstaviteli. (Horyna, 1998)
3.3.2 Clenéni etiky

Etika, jako védni obor, ma svoji strukturu. Ma n¢kolik pfistupu, které se 1isi svymi
vlastnostmi. Jde o etiku deskriptivni, normativni a metaetiku. Tyto tfi typy se nejcastéji
vyuzivaji v oblasti socidlni prace. Dale jsou zde uvedeny nckteré dalsi pfistupy. Obecné

ma etika mnoho moznosti ¢lenéni.
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3.3.2.1 Deskriptivni etika

Deskriptivni etika v zasadé¢ popisuje chovani jednotlivych socialnich skupin.
Nehodnoti tedy co je spravné a co je Spatné ale zjiStuje a uvadi pfiCiny, jez mohou za
zménu moralnich predstav o chovani. Jde tedy piedevsim o popis hodnot a rozhodnuti,

které se vyskytuji v ur€ité spolecnosti. (Trojan, 2012)
3.3.2.2 Normativni etika

Oproti etice deskriptivni fesi otazku, zda jsou rozhodnuti a hodnoty v konkrétni
socialni skupiné spravné, ¢i nikoliv. Je vyjadfovana riznymi kodexy, zasadami nebo
normami moralky. Zabyva se tedy tim, jak by se mél ¢lovék chovat moralné spravné. S tim
jsou spojeny povinnosti a hodnoty, které se vyznamné podileji na utvafeni mravnich

rozhodnuti. (Trojan, 2012)

3.3.2.3 Metaetika

Metaetika, téz také oznaCovana jako analyticka etika, na rozdil od normativni etiky
netesi, zda jsou moralni rozhodnuti dobra nebo zla. Zabyva se povahou moralnich postoji
nebo pojmi. To tedy znamend, Ze zkoumd jejich ptedpoklady, a to psychologické,
metafyzické, sémantické a epistemologické. Jde tedy zejména o vyzkum jazyku etiky, jak

jsou jednotlivé soudy a tvrzeni pronaSeny.

3.3.2.4 Aplikovana etika

Resi konkrétni otazky z praxe, které se tykaji mravnich rozhodnuti. Do aplikované

etiky se dale zatazuje napt. bioetika nebo Zurnalisticka etika.

3.3.2.4.1 Bioetika

Bioetika je odvétvim aplikované etiky, jenz zkouma moralni chovani a rozhodovani
VvV oblasti mediciny a lidského Zivota. Nachédzi se zde naptiklad pfistupy k Zivotnimu

prostfedi nebo to, jak se lidé chovaji ke zviratim.
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3.3.2.4.2 Zurnalisticka etika

Etika zurnalistickd obsahuje vSechny psané i1 nepsané normy, které se tykaji
novinafiny a jejich produktii. Je usmériovana urcitymi etickymi kodexy. Ty maji slouzit a
napomahat jednotlivym redakcim, nebo statnim podniklim, jak se stavit k riznym otdzkdm

v oblasti etiky.

3.3.2.5 Etika autonomie

Dalsi celkem odlisni pfistup k etice je etika autonomie, ta je zalozena na svobod¢ a
odpovédnosti. Za véci moralni a etické jsou povazovany ty, které jsou vyjadieny upiimné.

Jedinec tedy neni nikterak omezovén, ovSem nese za sva rozhodnuti plnou odpovédnost.

3.3.2.6 Etika odpovédnosti

Dulezité je si uvédomit, ze ¢lovék mize mit svobodu jen diky jinym lidem. Tedy
nemiize svou neomezenou svobodou omezovat svobodu nékoho jiného. Etika

odpovédnosti tedy pozoruje, kdo nese odpovédnost za co.

3.4 Komunika¢ni mix a marketingova strategie

Komunika¢ni mix je sestavovan tak, aby byli dosazeny urcité komunikacni a
marketingové zaméry. Kazdy nastroj ma své vlastnosti a také ndklady, jenZ je nutné

zohlednit. (Vysekalova, 2010, s. 22)

3.5 Nastroje komunika¢niho mixu

Tato prace se zabyva predevSim reklamou, avSak k uceleni pohledu na ni je tfeba

znat 1 dalsi nastroje komunika¢niho mixu.
3.5.1 Podpora prodeje

Technika marketingu, jenz v ur€itém casovém intervalu vyuziva pobidek, které
béZzné nejsou cilem spotiebiteli za Gcelem ristu prodeje. Timto ndstrojem se ziskava
pozornost zdkaznika a doddvd mu informace, jeZ mohou byt rozhodujici ke koupi
produktu. Mtze jit naptiklad o rizné hry, soutéze, rozdavani kuponti, nabizeni vzorkl

apod. (Vysekalova, 2010, s. 18)
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3.5.2 Prace s vefejnosti

Hlavnim diivodem pro vyuziti tohoto nastroje je predani informace o spolecnosti,
jejich statcich a sluzbach, s cilem zaujeti, zisku sympatii a podpory ze strany vetejnosti.
Prace s vetfejnosti musi byt divéryhodnd, tim dokaze organizace oslovit i potencionalni
zakazniky, pro které neni reklama dostupna. Tento nastroj se dale déli na mezifiremni
komunikaci, oborovou, spotiebitelskou anebo firemni praci s vetejnosti. (Vysekalova,

2014, s. 18)
3.5.3 Primy marketing

Kladem direct marketingu je moznost vybéru cilové kategorie potencionalnich
zakaznikd a také prilezitost zpétné méfitelnosti tohoto marketingového tahu. Zaporem je
sniZzeny dosah k $irsi kategorii spolecnosti, coZ je dano zacilenim na vybranou zdkaznickou
skupinu. Pfikladem mohou byt katalogy, letaky, firemni adresatfe apod. (Vysekalova, 2010,
s. 18)

3.5.4 Sponzoring

Jedna se pfedev§im o komunikacni techniku, jenZ se zamétuje na podporu vybrané
akce, riznych organizaci, dél a publikaci nebo tfeba pofadd. Timto zplsobem miZe
organizace propagovat svoji znacku, produkty nebo sluzby. Sponzor nabizi financni
prostiedky nebo urcité predméty. Na oplatku je mu odménou urcity viditelnost, jenz
dopomaha ke splnéni marketingovych pozadavkl. Nejvice se sponzoring vyskytuje

V oblasti sportu a kultury. (Vysekalova, 2014, s. 20)
3.5.5 Osobni prodej

Jednid se o nejefektivnéj$i nastroj komunikaéniho mixu, zahrnuje psychologické
znalosti z oblasti komunikace, a to jak ze slovni i fyzické. Ma mnoho forem,
pfedstavitelem je napiiklad obchodni jednani nebo funkce obchodnich zéastupcti nebo
klasicky prodej v maloobchodé¢. Dilezitou roli zde hraje osobni kontakt, diky nému lze
totiz ziskat podrobny ptfehled o dané potieb¢ zédkaznika. Vyhodou je i starost o zakazniky
po uzavieni obchodni dohody (reklamace, nabizeni novych produkti a sluZeb).

(Vysekalova, 2014, s. 17)
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3.5.6 Nova média

Technologické vyvoje novych médii mohou vynutit zmény v komunika¢nim mixu.
Nabizeji inovativni moznosti informovat a zdarovenl ihned ziskavat zpétnou vazbu.
Momentalné je nejvice feSena otadzka internetovych reklam. Reklamni agentury se tedy
zabyvaji tim, jak moc mohou byt Gspésné internetové reklamni kampané a jaky je rozdil a
vSem jsou vyhody nebo nevyhody oproti klasickym médiim. Vyhodou internetové reklamy
naptiklad ve form¢ bannerii je meéfitelnost. Zadavatel mize vidét pocet zobrazeni této

prouzkové reklamy nebo kolikrat byla reklama oteviena. (Vysekalova, 2014, s. 21)

3.6 Volba nastroje komunika¢niho mixu

Vybér jednotlivych néstroji a strategii komunikacniho mixu zéalezi na daném cili,
druhu vyrobku a také typu trhu. Zde je rozliSovano, zda se jednd o trh vyrobnich
prostfedkll nebo spottebniho zbozi. U spotfebniho zbozi byva na prvnim misté reklama,
dal$im nastrojem je poté podpora prodeje, public relations a direct marketing. Na trhu
vyrobnich prostiedki jde piedevsim o osobni prodej, nasledovan je podporou prodeje,
direct marketingem a reklama byvé aZ na dalSich pozicich. (Vysekalova, 2010, s. 22)

DalS$im dalezitym faktorem je stadium zivotniho cyklu vyrobku. Pti uvadéni vyrobku

vV

vvvvvv

1 ve stadiu poklesu se pouziva reklama spiSe k pfipomenuti produktu. (Vysekalova, 2010,
S. 22)

U tvorby komunika¢niho mixu jde o nalezeni idealni kombinace vSech dostupnych
komunikacnich prostfedkt a jejich pouziti formou, jenz je vyhovujici pro danou trzni

situaci.

3.7 Reklama

Nastroj komunika¢niho mixu, ve kterém jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim
komu je pfedmét reklamy nabizen, tedy néjakému potenciondlnimu zékaznikovi, a to za
vyuZiti komer¢énich médii. Zadavatelem se da rozumét n€kdo, kdo mé né&jaky komercni cil
nebo zamér. Mlze mu jit o prodej produktu, o vyuzivani jeho sluzeb nebo o to, aby byl

podporovan ve své véci. (Vysekalova, 2010, s. 16)
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Zakon ¢. 40/1995 o regulaci reklamy ftika: ,,Reklamou se rozumi ozndameni,
predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelske cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak. *“ (Zakon ¢. 40/1995 Sb.)

Nékteti praktici z oblasti reklamy zastdvaji definici, jenz ftikd Ze reklama je
presvédCovani. Druhii pfesvédCovani je ovSem nckolik, presvédCovat se da napiiklad:
nenasiln€, s humorem, slusn¢ a Cestné, ale také ovSem I1zive€, tvrdé nebo nezodpovédné.
Existuje svétova agentura, jejimz sloganem je: ,,Pravda vhodné tfecena“. (Vysekalova,
2010, s. 16)

V krétkosti je tedy reklama urcitym zptisobem komunikace s hospodarskymi zaméry.
Reklama by neméla slouzit k tomu, aby potenciondlniho zdkaznika ptfemlouvala o
investovani do néceho, co nespadd do jeho potfeb. AvsSak jejim hlavnim cilem je
informovat konkrétni spole¢nost o tom, ze pravé statkem nebo sluzbu, jenz vyhovuje jejim
potfebam, disponuje pravé zadavatel reklamy a je tedy pro dané potenciondlni zakazniky

k dispozici.

3.8 Reklama a spole¢nost

Momentalni spole¢nost nekone¢ného ristu je ohroZzovana sama sebou, a to vysokou
vyrobou a spotfebovavanim. SniZuje se mnoZzstvi surovin a Zivotni prostiedi je nadale
devastovano. Zpravodajské rozbory uvadéji, budou naSi pravnuci k zivotu potfebovat
novou planetu. Proto je potfeba mnozstvi produkce a konzumace usmérnit. Reklama by
m¢éla byt velice dulezita pro podporovani udrzovani spotieby a zodpovédnosti spole¢nosti.
Reklama by tedy méla podévat informace o recyklovani produktd a Setfeni surovin. Dale
také o ochran€ zivotniho prostiedi, tedy ur¢itému vztahu, ktery k nému producent ma.
(Vysekalova, 2010, s. 26)

Sporem je, zda se soudoba spole¢nost viibec ma reklamou zaobirat. Napiiklad v USA
ma kazdy stat svij zdkon o reklamég. Jeden stat ma moznost propagovat dioptrické bryle a
kontaktni Cocky, ackoliv sousedni stat tuto moznost propagace nema, neni v souladu
s tamnim zdkonem. V uvedeném prvnim staté je optika levnéjsi, jelikoz prodej produktu

zakladajici se pouze na osobnim piesvédcéeni ma vetsi cenu. TudiZz se objevuji kritiky,
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pfedev§im zurnalistd, ktefi jsou ndzoru, ze reklama je vyhazovani penéz a ze zdrazuje
zbozi. (Vysekalova, 2010, s. 27)

V dnes$ni dobé¢, kdy je spotieba a konzumace opravdu velikd, je absence reklamy
témef az nepredstavitelnd. Diky tomu vSak rostou naroky na etiku v reklamnim sd€leni.
Svét si toto uvédomuje, a proto Mezindrodni obchodni komora, jenz sidli v hlavnim
Francie, dodava informace o tom, jak reklamu regulovat a tyto instrukce jsou dale
schvalovany v konkrétnich statech. V Ceské republice zajist'uje a hlida spliiovani danych

instrukci Rada pro reklamu. (Vysekalova, 2010, s. 28)

3.9 Psychologie reklamy

Psychologie reklamy, pojem, ktery je definovan jako: , veskeré psychické a
psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp.
nimi vécné ¢i casove souviseji. Do této oblasti jsou zahrnovany psychologické stranky
sdélovani a médii a komunika¢niho procesu, socialné psychologické popisy cleni
konkrétnich ¢asti spolecnosti anebo také psychika osobnosti ¢lenti cilovych skupin,
motivacni struktury, procesy psychiky atd. (Vysekalova, 2002, s. 43).

Reklama v marketingové komunikaci vyuziva znalosti z mnoha védnich obort,
naptiklad jde o sociologii, ekonomie a také pravé n€které oblasti teoretické nebo prakticke
psychologie. Jeji psychologické hledisko je ovlivnéno povahou reklamy. Rada lidi reaguje
na pojem psychologie reklamy odkazovanim na dilo jednoho z kritikli propagovani, a to na
»tajné svidce™ od Packarda z roku 1977. Myslenka tkvi ve velké moci psychologa, jenz
ovlivituje spotiebitele v oblasti podvédomi a nuti ho ke koupi néceho, co by si bez natlaku
reklamy nepoftidil. Reakce na tyto nazory mohou byt dvojiho typu, bud’ vyjadiuji tctu
k moci psychologa, nebo ji pohrdaji a stézuji si na omezovani svobody obcana.
(Vysekalova, 2002, s. 43)

Pravé z toho diivodu se vyskytuje mnoho pravidel a omezeni, kterd se tomuto druhu
manipulace snazi zabranit. Ve chvili, kdy potencionalni zédkaznik reklamu vnima, jesté
neznamena, Ze by si ji mél zapamatovat, i tato reklama byva v mziku zapomenuta. Navic
postoje a potieby spotiebiteld se instantné neméni, tudiz ani néjakd manipulativni
propagace se zde suspéchy nemusi potkat. Marketingovi pracovnici velice casto

zapominaji, Ze divak nenahlizi pouze na reklamu, ale také ptfedevSim na predstavovany
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produkt. Tudiz nelze prodavat stabiln¢ Spatné produkty propagované skvélou reklamou.
(Vysekalova, 2002, s. 44)

Ackoliv je zde uvedena fada omezeni, aby nedochazelo k manipulaci spotiebitell je
na trhu snaha ovlivnit potieby nebo postoje lidi. Sifitelé reklamy jsou proto nositelé
veskeré odpovédnosti za to, co reklama zptsobi a jaké ma vysledky. Objevuje se ovSem
otazka, zda je reklama Skodliva, jsou zde tedy uvedeny dva ptiklady argumentl zastanct
tohoto nazoru:

e Reklama se snazi zaujmout takovou pozici, aby jeji divaci, spotiebitelé, meli takové
postoje, které jsou dobré z rozumového hlediska. Uginkujici v reklamé piedstavuji &asto
prestiz, sexualitu nebo Zivotni $tésti, ale velice casto reklamy trpi absenci hodnot, jako je

schopnost obétovani se pro druhé lidi nebo naptiklad skromnost.

e Timto neredlnym svétem propagace mulze byt také velice Casto vyvolavana milna
domnénka nékterych spotiebitelll, Ze se maji hiife nebo dokonce daleko hiife nez ostatni
lidé. Postavy v reklamé jsou totiz Casto uspésny ale velmi dobte se majici lidé, jen ziidka je
mozné zde zahlédnout ob¢any chudé, nest'astné nebo fyzicky postizené. Dokonce nékteré

reklamy mohou vyvolavat i sexudlni frustraci. (Vysekalova, 2002, s. 44)

3.10 Nové trendy v marketingové komunikaci

V oblasti marketingu se objevuje otazka, jestli to, co je nové, nové zpisoby
oslovovani potencialnich zédkaznikl, nové trendy a postupy, je skutecné né€im inovativnim
nebo je to jiz zndma véc, avSak pouze odliSné nazvana. Vyvoj marketingu je ovlivnén
vyvojem mnohych dalSich odvétvi, jako naptiklad celkovym rozvojem spolecnosti,
ekonomickym odvétvim, anebo také technologickym vyvojem. Stéle vice stoupa naro¢nost
spotiebiteld, jejich naroky na kvalitu a schopnost oslovit. V budoucnu se urcité¢ budou

vyskytovat dalsi trendy a inovativni postupy.
3.10.1 Internetova komunikace

Dnesni svét si bez internetu jiz téméf nelze predstavit, ovliviiuje kazdodenni Zivot
velkého procenta lidi na celé planeté. UZivatell internetu na celém svété je jiz pies tii a ptl
miliardy a tento Gdaj stale stoupa. (Statistiky Worldometers) Svétovy projekt o internetu,
jenz se zabyva sbérem a zkoumani dat o plsobeni internetu, byl zaloZzen roku 1999

Spojenymi staty americkymi. Jeho souéasti je vedle dalsich vice jak dvaceti stat i Ceska
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republika. Tento projekt cili na informace o tom, jak plsobi pocitace, internet a nckteré
dalsi technologie na jednotlivce nebo i celé spolecenstvi lidi. Pfikladem muze byt uvedeno
zjisténi, ze internet muze za to, ze se lidé citi produktivnéj$i. Vyuzivanim internetu se
produktivnéj$i citi 58 % lidi oproti péti procentim uzivateld, ti zaznamenavaji pokles
pracovni vykonnosti. Uvedeny trend je jeSt€ mocnéjsi u lidi s vySSim vzdélanim a
podnikajicich osob. (Vysekalova, 2010, s. 136)

Reklama v internetové komunikaci je v dne$nim svété hodné viditelna. Podniky
prostiednictvim internetu propaguji svoje jméno, svoji znacku, své produkty nebo sluzby.
Zakladem internetové propagace spolecnosti jsou webové stranky. Ty samy o sob¢ slouzi
jako reklama, firma zde uvadi svij kontakt, své produkty, které nabizi nebo sluzby, jez
poskytuje. Procentualni zastoupeni podnikl s webovymi strankami na trhu pfesahuje 82 %,
pficemz nejvice disponuji webovou prezentaci podniky, které maji vice jak 250
zaméstnancl. Co se ty¢e odvetvi podnikani, tak ekonomickou ¢innosti nejvice vyuzivajici
web jsou cestovni agentury, informaéni a komunikaéni technologie a ubytovéani. (Cesky
statisticky Gfad)

Velice Castym zplisobem propagovani vlastni znacky a vlastnich produkti se stala
propagace na socialnich sitich. Podniky vyuZivaji faktu, Ze na socialnich sitich, v Ceské
Republice konkrétné nejvice Facebooku, se pohybuje velkd cast dneSni populace.
Klasickym zpisobem upoutdni pozornosti je mit vytvofenou facebookovou stranku, ktera
je propojena s webovou stranku, tim producent docili zesileni dosahu jeho informace. Tato
socialni sit’ navic nabizi zvetejnéni reklamy, jeZ se objevuje uZivatelim facebooku, a firma

tak mize ziskat dalsi zakazniky diky této formé& propagace. Tato sluzba je zpoplatnéna.
3.10.2 Gerilovy marketing

Tento trend si zaklddd na ne vyuZivani netradi¢nich postupi, kterymi je docilena
maximalni efektivita pfi minimalnich nakladech. Gerilovy marketing tedy pouziva
inovativni zptisoby, které vyboCuji ze stereotypl a tradic. Uzivatel by za pouziti této
techniky mél byt ,,vtaZen do hry* a m¢l by se stat aktivni soucasti komunika¢niho procesu.
V oblasti upoutani pozornosti se toto tyka predevSim originality, novosti podnétu a jeho
intenzité, z hlediska paméti pak jde o sebe produkéni efekt. Tento efekt, nazev

z anglického jazyka (self generation effect), znamend to, Ze co €lov€k produkuje nebo
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vytvari sdm, si snaze a daleko 1épe zapamatuje. Aktivita zde tedy pievazuje nad pasivitou.
(Vysekalova, 2010, s. 143)

Oproti tradicnim principim marketingu je pravé marketingu gerilovému pfipisovana
predstavivost, originalita, energie, zakladani si na dobré povésti a dobrych vztazich.
Tradi¢ni zptisob marketingové komunikace si zaklddd predevSim na vyuziti vysSiho
mnozstvi penéz, ristu vyroby a spoléha se zejména na prodej. V knize Guerilla Marketing:
Secrets for Making Big Profits from your Small Business (Gerillovy marketing: Tajemstvi
velkych ziski z vaSich malych podnikl) od Jaye Conrada Levinsona je uvedena jako
vyhoda gerilového marketingu kreativita, diraz na navazovani piivétivych vztahl se
zakazniky a chut testovat netradi¢ni zptisoby a odliSovat se. (Vysekalova, 2010, s. 143)

Gerilovy marketing se neustdle obménuje a vyviji na zéklad¢ vyvoje technologii a
obecné s rozvojem komunikace. Jeho zdkladnim elementem jsou nizké naklady, jenz musi
podnik vynalozit, rychlost propagace a v nékteré literatuie se da narazit i na jeho postaveni
mezi legalnosti a nelegalnosti. V souvislosti s timto trendem se objevuje i pojem ambush
marketing, ten se vyznacuje parazitickym chovanim konkurence. Vyskytuje se piredevsim
na aktivitdch konkuren¢nich podnikti, na které je zaméfena pozornost vetrejnosti a médii.
Gerilovy marketing se vyskytuje velice v komunikaci po siti, jsou vyuzivany e-maily a
webové prezentace. Dilezitd je také telefonickd komunikace. Tento trend ptivodné cilil
zejména na mensi a stfedn¢ veliké podniky, avSak jeho zplisoby jsou nyni vyuzivany i u
vétSich spolecnosti. (Vysekalova, 2010, s. 143)

Piiklad, ktery dava ptedstavu o fungovani gerilového marketingu. Jde o spusténi
gerilové kampané poStovni spotitelnou:

Postovni spofitelna spustila v 1ét€¢ 2006 gerilovou kampan utoCici n ahlavniho
konkurenta, Ceskou spofitelnu. Kampaii prob&hla ve dvou fazich. V prvni piijela do
vybranych mést ,.hlidka“, kterd rozdala tricka s napisem ,,Ktera banka ma u Vés otevieno
nejdéle? Banka na vasi poste”. V dalSich dnech pfijela hlidka znovu a prvnim péti lidem,
ktefi meli na sob¢ tato tricka, dala po 400 K¢. Druhou ¢ést tvotilo pfimé srovnani oteviraci
doby. Pied pobocky konkurenéni Ceské spotitelny byl v dobé po zavieni pobocky umistén
stojan s textem: Tady uz je zavieno. Banka na vasi po$té ma stale otevieno. Tato akce
gerilového marketingu probihala v celém Cesku, zejména v mensich méstech, kde pobocky

CS zaviraji brzy. (Marketing & Media, 27.-28., 3.-16.7.2006.)
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3.10.3 Event marketing

Event marketingem se rozumi piihoda, jez mé vyvolat urcity prozitek nebo zazitek
na emociondlni urovni za cilem upoutani pozornosti a z4jmu konkrétnich spottebitelt.
Tento pojem se objevuje v ramci komunikace podniku. Dle uvedené definice se pfichazi na
to, ze tento trend vychdzi z tradi¢niho marketingu nebo ma minimalné stejné prvky. Preci
jen se snazi pusobit na emoce potencidlnich zdkazniki, coz je charakteristické i pro dalsi
formy marketingové komunikace. (Vysekalova, 2010, s. 145)

U event marketingu je dulezité, aby byl nalezité¢ zaclenén do celkové strategic a
marketingovych planti firmy. Musi tedy spadat do komunika¢niho mixu, sam o sob¢
fungovat nebude. Je nutné, aby byly definovany vazby k dal$im formdm marketingové
komunikace. Clenéni tohoto trendu je riizné, mize byt ¢lenén napiiklad z hlediska obsahu
(pracovni, zdbavni, sportovni, specidlni apod.) nebo podle cilovych skupin, mista konani
atd. Jsou vyuzivany rizné moznosti komunikace a nastroje komunika¢niho mixu. Akce
event marketingu jsou pfizna¢né predev$im reagovanim na zadosti zékazniki, a to diky
osobnimu kontaktu. (Vysekalova, 2010, s. 145)

Tento marketingovy trend je tedy dulezity zejména vliv na smyslové vnimani
spotiebiteld, ktefi si nabizené produkty nebo sluzby mohou sami vyzkouset nebo jen prosté
vidét na vlastni o¢i. Lidé vidi funk¢nost, jak produktu, tak fungovani a pfistup persondlu
dané firmy. Tyto aspekty mohou dale dopomoci krozhodnuti pro investici do
propagovaného produktu. (Vysekalova, 2010, s. 145)

S event marketingem se poji citat, ktery fika: , Reknéte mi to a ja to zapomenu,
ukazte mi to a ja si moznd vzpomenu, nechte mé to prozit a ja si to budu pamatovat po cely
Zivot. ““ Otazkou ovSem je, kam by se dal tento trend mél vyvijet, jestli vytvaret ¢im dal tim
vétsi a efektnéjSi akce, ale tyto udalosti nelze zlepSovat a zvétSovat porad. (Vysekalova,

2010, s. 146)
3.10.4 Product placement

Product placement, v ¢eském piekladu umisténi produktu. Jde o formu skryté
reklamy, jez se objevuje v audiovizudlni tvorb€. Znackovy produkt je umyslné vloZen do
urcitého dila, které je sledovano Sirokou vefejnosti, aby bylo propagovano. Za produkt
placement si podnik, ktery se snazi oslovit divdky, samoziejmé zaplati ur¢itou sumu.

Oblasti vyuzivani product placementu jsou filmy, televizni potady nebo videohry. Divéci
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si za posledni léta mohli v§imnout zvySeného vyuzivani tohoto trendu. Momentalné je
nejvice vyuzivan ve vecernich seridlech, pro uvedeni pfikladu mtze byt vyuzita televize
Nova a jeji porady Ulice nebo Ordinace v rizové zahrad¢€. Nejcastéji se takovéto umisténi
produktu uskutecniuje formou uvedeni loga a nazvu spolec¢nosti, nékdy doplnénou o
stru¢nou informaci, jez miZze vyplivat napiiklad z dialogu herci. Odkazy na produkty
nesmi byt zvefejiiovany v détskych nebo zpravodajskych poradech a ze zdkona je zakazana

takovato propagace 1éCivych pripravkl a tabdkovych produkti. (Vysekalova, 2010, s. 149)
3.10.5 Buzzmarketing

Buzzmarketing je oznaceni pro vice forem toho, jak oslovit, bez vloZeni financi,
spotiebitele. Lidé vlastné sami od sebe hovoii neplanované o produktu nebo o sluzbg.
Tento pojem obsahuje dvé formy, a to virovy marketing a WOM marketing (word of

mouth). (Vysekalova, 2010, s. 151)

3.10.5.1Virovy marketing

Virova zprava byva takova zprava, jez ma povahu reklamniho sdé€leni a je pro lidi,
kteti se k ni dostanou tak oslovujici, Ze maji potiebu ji pfedat nékomu dal$imu. Néazev
tohoto druhu marketingového trendu vznikl z oblasti biologoie a elektroniky, kde se Sifi
viry. Jak ovSem vytvofit néco takového, co osobu chytne, a navic ma nutnost predat tuto
informaci o statku, sluzb&é nebo naptiklad webové prezentaci dale. Jde piedevSim o
originalitu a celkovou zajimavost sdéleni, zalezi totiZ na rychlosti a rozsahu §ifeni zpravy.
V oblasti virového marketingu se vyskytuji dva terminy. Prvni z nich nese nazev pass-
along, coz je predavani, ten druhy se poté jmenuje friend-tell-a-friend-marketing,
Vv jednoduchém piekladu feknéte to pratelim. Virovy marketing mize byt bud’ aktivniho,
nebo pasivniho charakteru. Aktivni formou se producent snazi ovlivnit potieby zakaznika
za ucelem rastu prodejti dané¢ho produktu nebo obecné poznani znacky. (Vysekalova,
2010, s. 152)

Pro vétsi piedstavu o pojmu virovy marketing je zde uveden ptiklad pravé této formy
V podani spole¢nosti Burger King: Zndmy americky retézec rychlého obcerstveni Burger
King se snazi prilakat nové zakazniky pomoci virového marketingu. Za timto spustil na
adrese HuckinChicken.com dalsi z Fady microsite s provokativnim obsahem, sexualnim

podtextem a chytrym interaktivnim designem.
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Hlavnim tématem nové microsite je motocyklovda akrobacie. Nekolik videoklipii
prestavuje muze prevleceného za kure, ktery predvadi na motorce rozlicné triky. Jejich
obtiznost se stupnuje s rostoucim poctem ,,prihlizejicich* divaki. Jinymi slovy, ¢im vice
uzivatelii si stranky prohlizi, tim atraktivnéjsi je jejich obsah. Tato jednoducha rovnice ma
podnitit navstevniky k doporuceni stranek jejich pratelim a k opakovanym navratim.
(Vysekalova, 2010, s. 153)

V souvislosti virového marketingu vyvstava otazka, jak se lisi od spamu. Ten byva
oznacovan za nejveétsi zlo v oblasti legalniho virového marketingu, tyto pojmy byvaji
zaménovany. Nevyhodou tohoto trendu je nedostatecny piehled o celkovém fungovani
kampané, podnik ji pouze odstartuje a pak uz jen spoléhd na to, ze zaujme a piijemci ji

budou rozvijet. Nakonec se ovSem tato nevyhoda miize obratit ve vyhodu.

3.10.5.2WOM

Jak jiz bylo zminéno, zkratka WOM vznikla z anglického spojeni word of mouth,
ptelozeno jako ,,0sobni doporuceni“ nebo ,,0 cem se mluvi®, velice volné feceno se také da
tento trend oznacit jako ,,Suskanda“. WOM je typ reklama vyznacujici se volnym Sifenim
pomoci mluvené nebo psané komunikace mezi momentidlnimi nebo potencidlnimi
spotiebiteli. (Vysekalova, 2010, s. 153)

WOM se vyskytuje ve dvou svych forméach. Tou prvni je spontanni Sifeni informaci
o produktu nebo celé znacce mezi spotiebiteli. Druhym zpiisobem je nepfirozené vyvolany
WOM, a to urCitou marketingovou aktivitou vytvarenou bud’ podnikem, nebo reklamni
spolecnosti. U této formy si zadavatelé musi davat pozor na etickou stranku véci. Experti
Vv oblasti komunikace hovoii o tom, ze pravé WOM je tim absolutné nejucinnéjSim
zpusobem komunikace nebo reklamy. Je to ddno piedevS§im ztoho divodu, ze lidé

predavaji své poznatky, své zkuSenosti a své skutecné ndzory na znacku. (Vysekalova,
2010, s. 154)

3.11 Samoregulace reklamy

Reklama se velice Casto ocita na hranice etiky, vzhledem k tomu, ze mé velky dosah
ve spolecnosti, nemuze obsahovat cokoliv, co se zadavateli zlibi do reklamni kampané

zafadit. V Ceské republice existuje organ, jenZ se nazyva Rada pro reklamu a jeho cilem je
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docileni samoregulace reklamy. Hlavnim cilem Rady pro reklamu je zajiStovat a
prosazovat na izemi Ceské republiky ¢estnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu.

Nase republika reklamu sama nereguluje, ani jeji organy ji nefidi, jejich snahou je,
aby se regulovala sama. Toho se snazi docilit pravidly, jez jsou pfijimany samotnym
reklamnim priimyslem. Sestavné pravidla pro samoregulaci reklamy se nazyvaji Kodex
reklamy. Kodex neurcuje pravidla na trovni legislativy, nybrz na tirovni etiky.

RPR (Rada pro reklamu) se orientuje téméei ve vSech formach reklamy, jako té
tisténé, v televizi, na internetu a podobné. Vyjimkami jsou volebni reklamy nebo reklamy
politickych stran.

Tento statni organ prijima stiznosti na urcité reklamy, jez by nemuseli byt v souladu
s Kodexem reklamy, tuto stiznost mlze podat prakticky kdokoliv. Pro zahdjeni tzv.
rozhodovaciho procesu se miize rozhodnout i sama, a to na zaklad¢ vlastniho uvédomeéni o
neeti¢nosti konkrétni reklamy.

Rada pro reklamu je statni neziskovy organ, jenz nema v pravomoci udélovani
jakychkoliv postihti, vyjadiuje se pouze ve stylu doporuceni. Tato doporuceni jsou ovSem
pfedavana onomu Krajskému zivnostenskému ufadu, na jehoZ Uzemi piisobi zadavatel
reklamy, tento organ jiz mize udé@lit at’ uz finanéni nebo jiny postih. (Profil Rady pro

reklamu)
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4  Vlastni prace

4.1 Prubéh dotaznikového Setreni

V této Casti bakalarské prace budou zkoumany vysledky dotaznikového Setieni, které
bylo uskute¢néno za ucelem zjisténi nazort o reklamé. Dotaznik (viz pfiloha €. 1) se
zamétoval na to, jak respondentim vadi reklamni bloky, kde je nejvice oslovi, jak jsou
ochotni je sledovat. Déle jak vnimaji etiku pravé u televiznich spotii a jaké vlastnosti
reklam je oslovi nejvice. V zavéru Setieni méli odpovidajici uvést reklamy, jez se jsou pro
n¢ oblibené, a naopak které jsou pro né neoblibené, v§e méli doplnit o divody jejich volby.

Vyzkum se uskute¢nil od 16. ledna 2017 do 28. unora roku 2017. Dotaznik vyplnil
celkovy pocet 104 respondenti, jednalo se o ob&any Ceské republiky. Setieni probihalo
elektronickou formou. Diky tomuto zptisobu dotazovani a rozsifovani dotazniku se v prvni
otazce, jez se tyka veékové skupiny, do které se mél respondent zatadit, nejCastéji
vyskytoval vé€kovy interval od devatenacti do tfiadvaceti let. K této veékové skupiné se
prihlasilo celkem 57 respondentd (54,8 %), mezi dvaceti Ctyfmi a tficeti lety vyplnilo
dotaznik 24 lidi (23,1 %), v kategorii patnactiletych az osmnéctiletych odpovédélo 16
obcanti (15,4 %) a starSich jednatficeti let se zucastnilo Setfeni pouhych 7 respondenti (6,7

%).

Vék respondentt

W 15-18 et 19-23 let mW24-30let MW30avice let

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhé otazka se tykala Casu, jez ve vSedni den lidé vyuzivaji ke sledovani televize.

Nejcastéjsi odpoveédi se v tomto piipadé stala pouhd jedna hodina. Ve vSedni den tedy
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podle skupiny respondentli z tohoto dotaznikového Setfeni sleduji lidé televizi jednu
hodinu. Tuto variantu zvolilo celkem 34 odpovidajicich (32,7 %). Dvé hodiny sledovani
zvolilo 24 Gcastnikl vyzkumu (23,1 %) a o hodinu vice sledovani televize béhem vSedniho
dne vybralo 20 lidi (19,2 %). Ani Sedesat minut u televiznich obrazovek nestravi 17 lidi
(16,3 %). Nejmensi zastoupeni méli odpovédi pet hodin denné, uvedlo 6 respondentt (5,8

%) a Ctyfi hodiny, tato odpovéd’ byla vybrana pouze tiikrat (2,9 %).

Pocet hodin stravenych u TV béhem
viedniho dne

N1l N2 N3 N4 EH5 HE

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud bude otazka doby stravené sledovanim televiznich obrazovek zohlednéna
vzhledem k vékovym skupinam lze zjistit, Ze respondenti v rozmezi patnacti az osmnacti
let sleduji televizi nejvice jednu hodinu denné (60 %). V nejcastéji zastoupené skupiné
odpovidajicich, a to v intervalu od devatenacti do dvaceti tfi let ma nejvetsi zastoupeni
odpovéd tii hodiny. Tuto variantu zvolilo 29,4 % lidi zarazujicich se praveé do této vékové
kategorie. Celkové nejCastéjsi odpovéd’ na tuto otazku, a tedy jedna hodina stravend u
televiznich zafizeni béhem vSedniho dne se nejvice objevuje i u respondentti, kterym je
mezi dvaceti Ctyimi az tficeti lety (42,9 %). U odpovidajicich, kterym je pfes tficet jedna
let se objevili pouze dvé odpovédi, a to shodné po tiech odpovédich u jedné a dvou hodin

sledovani.

4.2 Vnimani a sledovani reklamy

Reklama na spole¢nost plisobi riznymi zpiisoby a u lidi vyvolava rizné reakce.

Kazdy ¢lovek je jiny a tim padem i jinak ochotny reklamu sledovat nebo vnimat. Najdou se
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lid¢, pro které je reklama néco jako umelecky zanr a sleduji ji radi, naopak ¢ast spolecnosti
zase reklamu nema za oblibenou a snazi se od ni né¢jakym zptisobem uniknout.

Utastnici dotaznikového Setfeni se zabyvali otazkou, jak reaguji na zacatek
reklamniho bloku v televizi. Nej¢astéjsi odpovédi byla moznost obCerstveni, kterou zvolilo
41 odpovidajicich (39,4 %). Pti pauze v potadu se tedy respondenti nejradsi zvednou od
televiznich obrazovek a zajdou si ptipravit né¢jaké obcerstveni pro dalsi sledovani potadu,
touto formou miize byt reklama bréna v pozitivnim smyslu, a to jako pfestavka pro divéka.
Sedmnéct lidi (16,3 %) zvolilo moZnost vyuziti reklamniho bloku pro potieby WC. Shodné
po Sestnacti respondentech (15,4 %) poté ziskali dvé moznosti. Prvni ¢ast téchto
respondentli voli nejCastéji volbu vypnuti televize, jsou tedy jiz na tolik znudéni prostoji
v potadech, ze je tento styl propagace vyrobkli donuti umlcet jejich televizni zafizeni.
Druhou odpovédi, kterou zvolilo Sestnact obCanl je takova, ze se nepfiklonili k Zddné
konkrétni odpovédi, ale jejich reakce zalezi na vice faktorech a mize byt pokazdé jina.
Mozné trochu piekvapivé pouze ¢trnact odpovidajicich (13,5 %) zvolilo variantu prepnuti

kanalu na jiny.

Reakce na zacatek reklamniho bloku

M Obcerstveni WC ®EVypnuti TV mJakkdy B Prepnuti kanalu

Zdroj: viastni zpracovani

S posledni uvedenou odpovédi se pojila dalsi otdzka tohoto dotazniku. Ta bylo ptimo
o tom, jestli respondenti piepinaji reklamy. Ze velice zaleZi na obsahu reklamniho bloku a
na tom jak kvalitni a zajimavé vysilané reklamy jsou ukazala odpovéd’, ve které se lidé

zachovaji v riznych situacich jinak. Nékdy je prepnou, nékdy je pietrpi a nékdy je dokonce

30



zaujmou a zabavi. Tuto variantu zvolil celkovy pocet 63 tcastnikd tohoto Setfeni (60,6%),
tedy nadpolovi¢ni vétSina. Jednoznacné reklamy ptepinajicich respondentl je dvacet Ctyfi
(23,1 %). Nekteti lidé se rozhodnou reklamy jednoduSe pretrpét, v tomto ptipad€ jde o
¢trnéct odpovidajicich (13,5 %), faktem je, Ze pokud se rozhodnou reklamy ptetrpét, tak i
kdyz je ptimo nesleduji, lehce vnimaji jejich obsah a urcité informace jim mohou utkvét

vV paméti. Pouze tfi lidé (2,9 %) uvedli, Ze je bavi reklamy sledovat, a tudiz je nepfepinaji.

Prepinate reklamy v televizi?

M Ano, vidy B Nepfepinam, pfetrpim je B Nepfepinam, bavi mé je sledovat M Jak kdy

60,6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi, lehce obséhlejsi, otazka se tykala zjisténi nazort na reklamu. Respondenti méli
vyjadtit svlij postoj k jednotlivym uvedenym vyrokim. Z uvedenych vyroki se hned ten
prvni setkal s jednoznacné nejmensi sounalezitosti nazoru. Jeho myslenka byla, zda by lidé
byli radsi, kdyby v televizi bylo jesté vice reklam, nez se na tomto zafizeni vyskytuje nyni.
Celych 100 % odpovidajicich se vyjadfilo zaporné k této myslence, z toho Ize vycist, ze uz
tak je na televiznich stanicich velké mnozstvi reklam a lidé je uz plné neakceptuji. Velké
mnozstvi respondentil je také rozladéno, kdyz jim jejich potad pterusi praveé reklamni blok,
jednoznacéné s timto vyrokem souhlasi 54 respondenti (51,9 %) a dalSich 37 (35,6 %)
uvedlo, ze spiSe souhlasi. Zbytku respondentii tato skutecnost nevadi. Dvacet Ctyii
odpovidajicich (23,1 %) urcité souhlasi s tim, Ze reklama s lidmi manipuluje a nuti je
uskutecnovat potteby, jez piivodné sami nemaji. Uz ne tak jednoznacné ale spise s timto
nazorem souhlasi dalSich 67 respondentd (64,4 %). Mohlo by se zdat, ze reklama svymi

informacemi o produktech alesponi ¢astecné pomaha s nakupovanim a volbou produktu,
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podle odpovédi lidi na tento dotaznik tomu tak ovSem neni. Hned 77 obcant (74 %)
uvedlo, ze reklamy jim zadnym zpiisobem nakupy neusnadniuji. S timto vyrokem se poji
ten nasledujici, ten se tyka toho, zda lidé ziskavaji z této formy propagace informace. Zde
jsou odpovédi téméf vyrovnané, 60 odpovidajicich (57,7%) souhlasi stim, Ze po
informacni strance mohou byt televizni spoty na produkty a sluzby ptinosné. Zbyvajicich
42,3 % obcani tento ndzor ovSem nesdili. U dal§iho pohledu na reklamu se vSak
respondenti celkem shodli, 80,8 % z nich sdili nazor, Ze by reklama méla byt korigovana

zpusobem, ktery zaruéi ze nebude divaky otravovat a manipulovat s nimi.

r - - r rd rd
Ohodnotte, jak a do jaké miry souhlasite s
nasledujicimi vyroky
m Ur(ité souhlasim Spise souhlasim M Spise nesouhlasim M Rozhodné nesouhlasim
& =
> 3 & 8
. = = o
== o~ a 3 o o == i:: Z Z @ I i:: i::
EnE N @ @ — & - o = =
o o o i o o o
R | m I [ ] I | | ] ]
BYL/A BYCH JSEM LIDE JSOU REKLAMA M| LIDE MAJIJ REKLAMA BY
RADSI, KDYBYV ROZLADEN/A, REKLAMOU USNADNUIJE PRAVO NA MELA BYT
TELEVIZI BYLO KDYZ MI MANIPULOVANI NAKUPOVANI REKLAMU, DIKY OMEZOVANA
JESTE VICE TELEVIZNI NI TOTIZ TAK, ABY LIDI
REKLAM PORAD PRERUSI ZISKAVAJI  NEOBTEZOVALA
REKLAMNI BLOK INFORMACE A NIC JIM
NEVNUCOVALA

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Oblibenost ruznych pristupi reklamy

Nasledujici blok otazek se zaméfoval na zjiSténi ndzoru respondentll a zplisobu
propagovani reklamy. Ta se objevuje na mnoha mistech a je vysilana diky nékolika
médiim, ktera to umoznuji. Nejdiive se respondenti méli vyjadtit k tomu, kde je reklama
obtézuje Cili na jakém misté je pro n€ nejvice nepiijemna a nékdy az otravna.

U této otazky jednoznacn€ dominovala odpovéd’ televiznich obrazovek, ve kterych
reklamy obtézuji 44 odpovidajicich (42,3 %). Proto také pti zac¢atku reklamniho bloku voli
jiné cinnosti, jak jiz bylo zjiSténo v predeslé Casti vyzkumu, nejvice voli moZnost
obCerstveni. Se stoupajicim mnoZstvim wuzivateli internetu také roste propagovani

produktii pravé za pomoci tohoto média. Stale vice spoleCnosti vyuziva internetové
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reklamy, a i zde je to obtézujici. Tuto variantu vybralo tficet respondenti (28,8 %). 1
v radiu jsou reklamni bloky obtézujici, a to pro 12,5 % ucastnikd dotaznikového Setfeni.
Nékoho reklamy neobtéZuji vitbec nikde (7,7 %) a pro 6,7 % respondentll je tim nejhorSim
mistem pro reklamu venku, Ze ji musi vidat na riznych billboardech nebo plakatech. Pouze
minimalné je obtézujici je propagace v riiznych tiskovinach nebo v obchodnich centrech,

na reklamnich obrazovkach a podobn¢.

Kde Vas reklama obtézuje nejvice?

WV televizi mV radiu M Na internetu BV tisku B Venku BV obchodnich centrech mReklamy mé neobtézuji

28,8%

Zdroj: vlastni zpracovani

Na rozdil od neoblibenych prosttedklt umisténi reklamy se dalsi otazka tykala mist,
kde naopak oslovi nejvice. Nejvétsi mnoZzstvi vypliujicich, a to celych 40 (38,5 %) si
nemohlo vybrat prostiedek, ve kterém by je jednoznacné nejvice reklama zaujala. Ackoliv
bylo zjisténo, ze reklama na internetu muze obtézovat, v této otazce tiicet respondentil
(28,8 %) zvolilo prave internet jako médium, v némz je reklamy zaujmou nejvice. Na
televiznich obrazovkach oslovi ze vSech moznosti nejvice 17 lidi (16,3 %) a nejméné

oslovujici jsou reklamy v tisku ¢ili novinach, ¢asopisech apod. a na billboardech.
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Ktery typ reklamy Vas oslovi nejvice?

|V televizi Nainternetu MV tisku M Na billboardech mZadny

Zdroj: vlastni zpracovani

Jakym zptisobem by ovSem méla reklama divaky zaujmout a jaké by méla mit
vlastnosti, bylo zjistovano dale. Jak jiz bylo zminéno, kazdy clovek je jiny a kazdy muize
reklamy zasmal, a tim ho pravé upoutd, u nékoho jde o to, aby byla stru¢na a vystizna.
Samoziejmé jde predevSim o kombinace vlastnosti, které na reklamé zaujmou. Proto méli
respondenti v otazce jimi pfisuzované dulezitosti vlastnosti reklamy moznost volby vice
nebyla tato moznost propagace provadéna stale stejnym zpiisobem. Stereotyp nudi a
snizuje vnimani, proto je originalita diilezit4 i pro producenty, ktefi se snazi svoji reklamou
zaujmout a je pro n¢ nutné odliSit se od ostatnich spolecnosti a vy€nivat nad nimi. Tato
vlastnost byla zvolena hned ctyfiasedmdesati respondenty z celkovych 104 (71,2 %).
Druhou nejvice Zadouci vlastnosti je vtipnost reklamy, tu oznacilo 60 odpovidajicich (57,7
%). Vlastnosti, jeZ spolu uzce souvisi jsou kratkost a jednoduchost, také byly oznaceny
podobnym poctem respondentll, a to padesati, respektive Ctyfiactyficeti odpovidajicimi.
Necelych tficet procent lidi zvolilo diivéryhodnost, jako velice dilezitou vlastnosti, kterd je
na reklamé¢ zaujme. Pouze o necela tii procenta méné ziskal faktor zapamatovatelnosti a
jednoznaéné nejméné dilezitou vlastnosti pro divaky dle tohoto Setfeni je umeélecka

hodnota reklamnich sdéleni. Tato moZnost byla oznacena pouze tfinactkrat.
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Jaké vlastnosti by podle vas reklama méla mit, aby Vas
zaujala?

M Kratkost Vtipnost M Originalita M lednoduchost

MW 7apamatovatelnost ® Davéryhodnost B Umélecka hodnota
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Vnimani etiky v reklamé

Nekteré druhy reklam jsou kontroverzni vice, nékteré méng, nékteré lidé odsuzuji a u
nékterych se naopak i pobavi. Z hlediska etické roviny je na né¢ ovSem odlisny pohled, i
reklama, jez velkou ¢ast populace pobavi mize pusobit velice neeticky. OvSem otazka, zda
je etika dilezitd pro respondenty tohoto vyzkumu pfinesla mozna piekvapivé vysledky.
Tticet osm odpovidajicich totiz oznacilo etiku v reklamé za jeji nedtlezitou soucast, to je
36,5 % vSech odpovidajicich. Naopak pro zbyvajicich 63,5 % je etika velice dilezitym
faktorem v propagaci produktii, a to z n¢kolika divodl. Jednim z nazort, zamétujici se
predevsim na televizni reklamu zni: ,, Etika ma vliv na spolecnost ve vSech smérech,
televize lidi ovliviiuje ve velké mire, a proto si myslim, Ze etika v reklamdch hraje velikou
roli.“ Dulezitost etiky v reklamé miize byt smérodatna i pro vychovu déti, které se s ni
setkavaji také velice Casto, moznd v nékterych piipadech dokonce i1 vice nez dospéli
jedinci. ,, Koukaji na to i déti a musi se zachovat néjakd slusnost a prezentace danych

‘

vyrobkii. Od toho jsou i pravidla pro reklamu.
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Myslite si, Ze je etika v reklamé
dualezita?

M Ano W Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Pravé zminénych pravidel pro reklamu, se tyké dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni. Lidé
byli dotazovani, zda védi, ze v Ceské republice existuje organizace pro regulaci reklamy.
Téméet tf1 Ctvrtiny respondentll neni s timto faktem obezndmena, nejspiS tato Cast
odpovidajicich nebyla nucena tyto informace zjiStovat, jelikoz jim reklamy nepiijdou
né&jak hroziveé sporné nebo neetické. Ovsem téch 26 % odpovidajicich, kteti se vyjadiili, ze
o existenci organizace, kterd dohlizi na reklamu védi, se dotaznik dale ptal, jestli znaji i
nazev této organizace. Pouze tfi znich (11,1 %) dokdzali spravné napsat nazev této
organizace, a to Rada pro reklamu. Tato organizace tedy podle tohoto vyzkumu neni moc

Znama.

Védél/a jste, e v Ceské Republice
existuje organizace pro regulaci reklamy?

HAno M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi otazka byla zamétfena na manipulaci divakd pomoci reklamy. Do jisté miry se
néktefi obcas mohou domnivat, ze jsou propagaci spole¢nosti manipulovani a ze se firmy
snazi o zmény jejich hodnot a pietvareni jejich potieb. V této casti vyzkumu oznacilo
dvacet z celkovych 104 lidi vypliujicich tento dotaznik, Ze se obcas citi byt pohorSovani
nebo manipulovani reklamou. Celych 51,6 % o sobé naopak dalo védét, Ze tyto pocity

nesdileji a dalSich 28,8 % nevi, jak na tuto otazku zareagovat.

Mate pocit, Ze Vas néjaké reklamy
pohorsuji nebo s Vami manipuluji?

HAno MNe HNevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti, jez oznacili, ze se u nékterych reklam citi byt pohorSeni nebo jimi
manipulovani, mohli opét vyjadfit konkrétni ndzor pro¢ tomu tak je a uvést i ptiklad
reklamy, které se tento problém tykd. VEtsi ¢ast odpovedi se tykala reklam na hygienické
potieby pro zeny. Témto respondentim se nezda etické konkrétn¢ hovofit o intimnich
partiich pfedevSim Zenského téla. Dalsi nazor, tykajici se pohorsujicich reklam se zabyva
zenskou nahotou v reklamach: ,, Zenskd nahota za icelem prodeje aut nebo alkoholu nebo
vilastné vseho co nesouvisi s nahotou samotnou (spodni prddlo, erotické pomiicky).* Dle
postoje tohoto respondenta je eticky pfiijatelné, aby tvlirci reklam vyuzivali nahotu, tam
kam skute¢né patii, jako do pravé zminénych reklam na spodnich pradlo a podobné.
Ovsem lakat prevazné muZze ke koupi auta u kterého vystupuje polonahd zena, mize byt
vnimano jako neetické. Jeden z G€astnik dotaznikového Setteni se zase zabyva reklamou
automobilové znacky Hyundai, ktera ve svych reklaméach vyuzivala narazek na dalsi
automobilovou znadku Skoda. Uvadi televizni spot, jenz zaéinal vétou: , Oktavku uz

“«“

zname... ", tento zpusob propagace produktii vyrobce mu ptijde, jak uvedl velice
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nevhodny: ,, Neprijde mi vhodné, aby jedna spolecnost za cilem prosadit sviij produkt se
opirala o produkt jiné spolecnosti. “ Automobilka Hyundai tento styl zvyhodnovani se nad
¢eskou znaCkou vyuzila i v jiné reklamé, tu pro zménu zakoncoval vyrok: ,,..az v ni
prijedete, bude Vas soused z Boleslavi taadkhle maly“. Tato narazka nakonec byla ze
scénky odstranéna.

Posledni ¢ast dotazniku byla o reklamach na alkoholické napoje. Respondenti byli
dotazovani, zda jim tento druh reklamy vadi. Téchto odpovidajicich se naslo ,,pouhych*
dvacet (19,2 %), naopak poctu 84 ucastnikli vyzkumu tento styl vefejné propagace

alkoholickych vyrobkii nevadi.

Vadi Vam v televizi reklamy na
alkoholické napoje?

HAno M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Cast respondent, ktera odpovédéla kladng, mohla jesté navic vyjadtit, pro¢ jim tento
druh reklamy vadi. Objevovali se pfedev§im nazory tykajici se déti, ty totiZ vidaji tyto
propagacni scény a muze je to v dospélosti vést k vétsi konzumaci. Dal$i ndzor se tykal
napiiklad sledovani fotbalového zapasu v televizi, kdy v piestavce bézi reklama na pivo a
divak dostane potifebu konzumace piva.

Kodex reklamy se zabyva otazkou reklam na alkoholické napoje a reguluje je
nekolika pravidly, tykajici se mladistvi, fizeni, zdravi apod. Nejprve pfedevsim vymezuje,
ze alkoholickym népojem se rozumi napoj s objemovym procentem alkoholu vy$$im jak
0,5 procenta. Alkohol nesmi byt vreklamé zobrazovan pii jeho nadmérmém anebo
nezodpovédném uzivani, napiiklad pravé pred fizenim vozidla. Zakazuje vyobrazovani
opilych osob a nesmi se Spatn¢ vyjadfovat k abstinenci nebo ke zdrzenlivosti piti téchto

napoji. Nazory v dotazniku ohledné tohoto typu reklamy se tykali pfedevsim v jejich
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vztahu a plsobeni na déti a mladistvé. Scény nesmi byt zaméfeny na jedince, mladsi
osmndcti let, ti se nesmi ani v zadné scén¢ vyskytovat s vyjimkou piirozenych udalosti.
Navic v reklamy nesmi vystupovat osoby, které jesté nedovrsili petadvaceti let, ale ani ty,
které na to doopravdy nevypadaji. Omezena je i vysilaci doba téchto spotti, neméli by byt

totiz vysilany, ani pted, ani po a ani v pribéhu détskych potradu.

4.5 Nahled na konkrétni reklamy

V dotaznikovém Setfeni se respondenti zabyvali otdzkou konkrétnich reklam.
Odpovidali na otazky tykajici se oblibenosti nebo neoblibenosti reklam v posledni dobé.
Jejich ukolem bylo vypovédét, kterd reklama se jim zalibila nebo naopak, kterd reklama
jim pfisSla nudnd, otravna, neeticka, manipulujici a podobné. Z téchto odpovédi si lze
utvofit nazor na to, jak obcané reklamy vnimaji a posléze na uvedené reklamy nahlédnout,
v8imat si prvkl, jez vyuZzivaji a zkontrolovat Kodex reklamy, zda se d4 reklama povaZzovat
za etickou nebo jestli je z hlediska etiky kontroverzni.

Nejprve se respondenti vyjadfovali o reklamé, jez je zaujala a libila se jim. Odpovéedi
se objevilo doopravdy mnoho, nékteré byli originalni, coZz vypliva z jedineénosti kazdého
¢lovéka. Kazdy vnimd rizné véci jinym zplsobem, pro jednu osobu muize byt reklama
chytlava, zazivna a vtipnd, na n¢koho jiného vSak piisobi otravné, nudné a trapné. Rozdil
muze byt také v kriti¢nosti respondentti, nékdo je vice kriticky, nékdo méné, tak to ve

spolecnosti je.
45.1 Reklamy na znacku T-Mobile

Ur¢ité reklamy se ovSem v odpovédich opakovali. Naptiklad série reklam od mobilni
spole¢nosti T-Mobile je v sou¢asné dobé jednim z nejoblibenéjsich soubori reklam. Hlavni
ikonou téchto reklam se stal Ivan Trojen, ¢esky herec, jenz ucinkuje ve filmu, televizi 1
divadle a je drzitelem Sesti ocenéni Cesky lev. Diky reklamé je spojovan se znatkou T-
Mobile, vétsin€ lidi se pii zmince o této znaCce operatora vybavi pravé Cesky herec. Jak
respondenti v dotaznikovém Setfeni uvadéji, tyto reklamy jsou popularni zejména diky
jejich vtipnosti, kreativité¢ a jednoduchosti. Nejcastéji se objevuje v odpovédich konkrétni
ptiklad reklamy na klinice. V reklamé se bavi dva lékafi, jednim z nich je pravé Ivan
Trojan, o funk¢nosti jeho mobilniho zatizeni. Dialog, jez v ¢ekarné posloucha téhotna

zena, patrn¢ ve stadiu pied porodem, probiha cely ve dvojsmyslech. Po tomto rozhovoru,
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ktery je zakonCen vétou: ,, ani nepip ““ se pan Trojan otoc¢i k rodicce, ze se podivaji na to jeji
miminko. Ta se zvedne ze sedacky a se slovy: ,,Ja radsi piijdu, stejné ani nevim, jestli je to
moje‘ odkraci z ¢ekarny. Reklama ma za kol obeznamit spotiebitele s tim, ze T-Mobile
rozumi telefonnim zafizenim a se vS§im zakazniklim pomohou a poradi. Zaroven jim nabizi,
ze si mohou pfijit vybrat novy telefon pravé k tomuto prodejci. Tato reklama zaujala
respondenty dotazniku ptfedevsim diky pouzitym dvojsmyslim na téma porodu a telefonni

komunikace, které shledavaji vtipné a napadité.
4.5.2 Reklama na napoj Kofola

Dalsi reklamou, kterd se v odpovédich objevovala velice Casto byla velice zndma
vanoc¢ni reklama na syceny nealkoholicky népoj kolového typu Kofola. Reklama, jez se na
televiznich obrazovkéach vyskytla poprvé jiz v roce 2003, patii k vdnocnim tradicim, bez
kterych si vétSina televiznich divakl nedokdZe Vanoce snad uZ ani predstavit. Televizni
spot se odehrava v zasnézeném venkovském prostiedi, kde otec s malou hol¢i¢kou shani
vanoc¢ni stromek a poucuje ji, ze pokud vydrzi do §tédrovecerni vecete nejist, tak veCer
bude moct zahlédnout, dle tradi¢ni ceské povéry, zlaté prasatko. Po chvili se hol¢icka
zahledéna do krajiny zepta otce, zde prasatko bude mit 1 velké zahnuté zuby. Ten ji odvéti,
ze pokud doopravdy odvéti, budou i1 zuby. Reklamu zakoncuje véta dévcatka: ,, Ne ne, ja
nemusim, ja uz ho vidim “. Oba u¢inkujici okamZité za¢nou utikat pfed divokym prasetem,
které je nahani. Po této scéné jesté zazni slogan kofoly odkazujici na Vanoce: ,,Kdyz je
milujes, neni co fesit™.

Pravé tento styl reklamy je velice populdrni, odkazujici na ceské vano¢ni tradice a je
oblibeny kviili jeho vtipnosti a jednoduchosti vtipu. Anonymni respondent, jenz
v dotazniku uvedl Ze pravé vanoc¢ni reklama na napoj Kofola se mu libi, jako dtvod uvedl:

¢

»Jde o reklamu, ktera je jednoducha a nikoho neurazi“. VétSina odpoveédi se nese
V podobném duchu.

Kodex reklamy fesi 1 otazkou tradic v reklamé. Reklama totiz smi vyuZivat Ceské
tradice, piiklad Ceskych vano¢nich tradic je, jak jiz bylo zminéno, k nalezeni i v této
konkrétni reklamé, ale i tradice, jez nejsou v Ceské republice obvyklé. Ty se vyskytuji
napiiklad ve vanocnich reklamach spolecnosti Coca-Cola, kde je ¢asto vyobrazovan Santa
Claus. Toto uziti zahrani¢nich tradic je povoleno, avSak pod podminkou toho, Ze mistni

tradice nebudou zadnym zplisobem znevazovany nebo popirany.
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V dalsich otazkéach se dotaznik pienesl na druhy pdl nazorG na reklamy a zde se
dotazy tykali nelibivych reklam. Respondenti méli uvést, kterd reklama se jim naopak
vubec nelibi nebo nelibila a néasledné napsat 1 diivod, pro¢ tomu tak je. Opét se vyskytlo
mnoho rGznych druhii reklam. Hodné neoblibené jsou reklamy na rtzné Iéky a 1écivé
prostiedky, a to pfedevsim kvuli tomu, Ze to nejsou predméty, u kterych by bylo shlédnuti
reklamy ptimo divodem k vytvoieni potieby pro jejich nakup. Navic si respondenti stézuji

na velice trapné hlasky, které se objevuji ve spotech o intimni hygiené.
4.5.3 Reklama na obchodni diim XXXLutz

Velice neoblibenou reklamou v dnesni spole¢nosti je reklama na obchodni diim, jenz
se zabyva prodejem velkého mnozstvi nabytku a bytovych doplikd. Ackoliv je reklama
velice neoblibena a nenaSel se jediny respondent, ktery by tuto reklamu oznacil za
oblibenou, spliiuje svym zpisobem sviij ucel. Lidé o obchod¢ vi, vétSina z nich zné diky
televiznimu spotu nazev této spolecnosti. Piivodni ndpad této reklamy se objevil v roce
2010, na snimku se vyskytuje Zena s blond vlasy a zpiva velice jednoduchou pisen,
V jejimZ textu se dokola objevuje nazev obchodu dopliiovan popévky ,, fatatata“. Text
pisné dale vyjadfuje informaci o otevieni obchodu, o Sirokém sortimentu jejich produktli a
nizkych cenach.

Dutivodi, pro¢ je reklama vysoce nepopuldrni je hned nékolik. Nejvétsi problém
respondenti dotazniku vidi v samotné pisni. Jednim zuvedenych diivodl je napftiklad:
»Nenavidim tu otfesnou pisnicku®. Velké mnozstvi ndzorii se tomuto velice podob4, pisen
je velice nepiijemnd na poslech, avSak je chytlava, divaci ji nepfeslechnou a vnimaji ji.
Mozné pravé diky tomuto hudebnimu doprovodu se stala neoblibenou 1 herecka, jez
v reklamé ucinkuje. Jeden z Gcastniki dotaznikového Setfeni napsal: ,,Ta holka je velice
nesympaticka, ale diky tomu si asi reklamu pamatuji.

Reklama se od svého piivodniho znéni nékolikrat zménila, ale stdle je ve stejném
stylu pisn¢, avSak ptibyli dals§i herci, ktefi textem pisn¢ lédkaji zakazniky do obchodu.
Producenti jsou nejspiSe spokojeni s fungovanim této reklamni kampané, kdyz prezila

velky odpor ze strany spotiebitelll pfi jejim uvedeni a ndzory na ni se stale nezmenily.
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45.4 Reklamy na obchod s elektronikou Alza.cz

V kategorii neoblibenych reklam je velice zastoupen soubor reklam na internetovy
obchod s pocitaovym vybavenim a elektronikou Alza.cz. Ten v posledni dob¢ rozsifil svij
sortiment i o produkty z kategorii hracky, parfémy a hodinky, drogérie, sport nebo hobby.
Hlavni ikonou tohoto obchodu je maly zeleny panacek nazyvany A/zdk. Ten se objevuje ve
vSech reklaméch na tento obchod, a pravé s nim se poji neoblibenost téchto reklamnich
spotul.

Problém je vjeho velice hluéném, po poslech nepifijemném, hlase. At uz se
v reklaméch vyskytuje a hlasa ,,Sto tableti tydné nebo ,,Masakr cen* je pro divaky velice
nepiijemny, a dokonce az otravny. Témeét vSichni respondenti, kteti oznacili tyto reklamy
za neoblibené, uvedli jako ditvod pravé hlas Alzaka. Vyskytovala se oznaeni jako ufvany,
otfesny, otravny nebo vlezly.

Jde tedy o velice podobny piipad jako ve vysSe uvedeném ptikladu obchodu
XXXLutz, kdy je zvukovy doprovod Spatné piijiman, avSak diky tomu ho lidé vnimaji a
pamatuji si znacku o niz hlasa.

Na reklamy spolecnosti Alza.cz byly v loniském roce poddny Rad¢é pro reklamu
stiznosti na dvé reklamy z jejich produkce. Prvni se tykala stafeckého choditka, které
vyuzivd maskot této spolecnosti a m4a na ném poloZeny stary notebook, ten po sléze
odhodi, aby si mohl pofidit novy. Sestasedesatilety stéZovatel povazoval tuto reklamu za
neetickou a prosil o jeji zakazani. Rada pro reklamu po zvaZeni tuto stiznost zavrhla (viz
ptiloha €. 2), s odiivodnénim, Ze spole¢nost Alza.cz vyuzila toto spojeni holi a notebooku
pro ukdzku toho, ze nové véci funguji daleko 1épe, nez ty staré. Navic je v reklamé pro
spotiebitele ztetelné, Ze jde pouze o nadsazku a nejde o jakékoliv pohorSovani postarSich
osob.

Druhou reklamou, na kterou byla podana stiznost byla reklama nesouci ndzev: ,, Nic
neriskuj“. Tato reklama vybizi k feSeni probléml s pomalym a jiz Spatn€ fungujicim
pocitacem, aby nedoslo k tomu, Ze uzivatelé téchto pocitact, jak hlasa reklama, ptijdou o
vSechno. Béhem této reklamy jsou promitdny cernobilé fotografie lidi s depresivnimi
vyrazy. Dle stéZovatele, tyto fotografie navazuji pocit ze ztraty blizké osoby a smrti, tudiz
je podle néj reklama neeticka. I tento navrh byl zamitnut (viz ptiloha €. 3). Fotografie totiz
maji v kontextu jasny vyznam motivace koupeni nového zafizeni, pted ztratou toho starého

a nemaji v zadném piipad¢ vyvolavat strach ze smrti.

42



5 Vysledky a diskuse

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 104 lidi, ktefi vypliovali dotaznik, a to
Vv elektronické formé. Tohoto vyzkumu se zucastnilo 57 (54,8 %) respondentt, kteti se
ptihlasili do vékové kategorie mezi devatenacti a dvaceti tfemi roky Zivota. Mezi dvaceti
Ctyfmi a tficeti lety vyplnilo dotaznik 24 lidi (23,1 %), v kategorii patnactiletych az
osmnactiletych odpoveédélo 16 obcant (15,4 %) a starSich jednatficeti let se zcastnilo
Setfeni pouhych 7 respondent (6,7 %). Odpovidajici z nejcastéjsi vékové skupiny v tomto
Setfeni uvedli, Ze denné stravi u televiznich obrazovek pfiblizné tfi hodiny, to uvedlo 29,4
% odpovidajicich tohoto véku. Celkové nejcastéji vSak respondenti trdvi u obrazovek
pramérné jednu hodinu denné.

Kazdy c¢lovék je jiny a tim padem i jinak ochotny reklamu sledovat nebo vnimat.
Najdou se lidé, pro které je reklama néco jako umélecky zanr a sleduji ji radi, naopak cast
spole¢nosti zase reklamu nema za oblibenou a snazi se od ni né¢jakym zpiisobem uniknout.
Pti zacatku reklamniho bloku lidé nejvice voli moznost obcerstveni, a to 39,4 %
odpovidajicich.

Z hlediska etické roviny je na né¢ ovSem odliSny pohled, i reklama, jeZ velkou ¢ast
populace pobavi miize plsobit velice neeticky. OvSem otdzka, zda je etika dulezita pro
respondenty tohoto vyzkumu pfinesla moZznd prekvapivé vysledky. Tiicet osm
odpovidajicich totiz oznacilo etiku v reklamé za jeji nedtleZitou soucast, to je 36,5 %
vSech odpovidajicich. Naopak pro zbyvajicich 63,5 % je etika velice dilezitym faktorem
Vv propagaci produktdl, a to z n¢kolika diivodu.

Dal$im tématem jsou reklamy na alkoholické néapoje, ty respondentiim pftili§ nevadi,
nespokojenych je s nimi pouhych 19,2 %. Tyto reklamy jsou hodn¢ upravovany Kodexem
reklamy, ktery o nich ma celou kapitolu pravidel. Alkohol nesmi byt v reklamé zobrazovan
pfi jeho nadmémém anebo nezodpovédném uzivani nebo Ze v reklamé na alkoholické
napoje nesmi figurovat mladistvi, ani herci, ktefi jako mladistvi vypadaji. Rada pro
reklamu tedy velice dobie reguluje reklamy snazi se o jejich eti¢nost a o to, aby se jimi

spolecnost necitila byt pohorSovana nebo urazena.
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6 Zavér

Téma bakalarské prace, Eticky kodex v reklamé, je zaméfeno na vnimani vefejnosti
etiky v reklamnich sdélenich. Praktickd cast je zaméfena na ziskani pohledu na to, jak
spolecnost vnima reklamy a jak do jaké miry ji zajimad jejich eti¢nost. Pomoci
dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno elektronickou formou, bylo zjisténo Ze pro
63,5 % respondentii z celkovych 104 si mysli, Ze je etika v reklamé dulezita. Dale bylo
zjisténo, ze reklama nejvice zaujme prostfednictvim internetu, ale nejvice obCany trapi na
televiznich obrazovkach, tak odpovédélo 42,3 % ucastnikli vyzkumu. I ti pfi zacatku
reklamniho bloku pravé v televizi nejCastéji voli moznost obcerstveni nebo jinou
alternativu uniku od reklamy a jen pouhych 16,4 % odpovidajicich skutecné zlstane u
obrazovek.

V dotazniku se také respondenti vyjadiovali, které konkrétni reklamy jsou pro né
oblibené¢ a které nikoliv. Obé tyto kategorie maji dva velké favority. Jednou z
nejoblibengjsich sérii reklam jsou reklamy znacky T-Mobile s hercem Trojanem a velice s
oblibou je také sledovana tradicni vanocni scénka, jez propaguje nealkoholicky népoj
Kofola. Témi neoblibenymi vytvory jsou reklamy na XXXLutz a Alza.cz. Na druhou
jmenovanou spole¢nost byly v loniském roce podany dokonce dvé stiznosti, které jsou v
praci zminény a rozebrany.

Témef tii Ctvrtiny ze vSech odpovidajicich poté napiiklad viibec nevédé€lo o existenci
organizace, jez reklamu v Ceské republice reguluje. Rada pro reklamu neni vilbec znAmym
organem mezi vetejnosti a bylo by potieba ji zviditelnit. A to z dlivodu, aby mohli lidé své
nespokojenosti s reklamou dit védeét na spradvném misté a etiCnost reklam se stile

zlepsSovala.
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8 Pi"ilohy
8.1 Priloha ¢. 1 — Dotaznikové Setieni
Dobry den,

jmenuji se Dominik Kames$ a jsem ve tfetim ro¢niku studia na Provozné¢ ekonomické
fakulté Ceské zem&dé&lské univerzity v Praze. Timto bych Vas rad pozadal o vyplnéni tohoto
dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské prace. Tento dotaznik se tyka reklamy a jak piisobi

na obcany. Dotaznik je anonymni bude slouzit pro Gcely mé bakalarské prace.
Dékuji

1) Rad bych se nejprve zeptal na Vas vék:

a. 15-18 let

b. 19-23 let

c. 24-30 let

d. 30 a vice let

2) Kolik priblizné stravite hodin, béhem vSedniho dne, sledovanim televize?
3) Jaka je VaSe reakce, kdyZ v televizi za¢ne reklamni blok?

a. Jdu naWC

b. Piepnu kanal

C. Vypnu televizi

d. Jdu se obcerstvit

e. Jiné

4) Pi'epinate reklamy v televizi?

a. Ano, vzdy

b. Neptepinam, pretrpim je
C. Nepiepinam, bavi mé je sledovat
d. Jak kdy
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5) Miyslite si, Ze je etika v reklamé dulezZita?

a. Ano

b. Ne

6) Pokud myslite, Ze ano, pro¢?

7) Védél/a jste, Ze v Ceské Republice existuje organizace pro regulaci reklamy?
a. Ano

b. Ne

8) Pokud ano, jak se nazyva?

9) Kde Vas reklama obtéZuje nejvice?

a. V televizi

b. V radiu

C. Na internetu

d. V tisku

e. Venku (billboardy, plakaty atd.)

f. V obchodnich centrech (reklamni obrazovky atd.)
g. Reklamy mé neobtézuji

10)  Ktery typ reklamy Vas oslovi nejvice?

a. V televizi
b. Na internetu
C. V tisku
d. Na billboardech
e. Zadny
11)  Jaké vlastnosti by podle vas reklama méla mit, aby Vas zaujala?
Kratkost
Vtipnost
Originalita
Jednoduchost

Zapamatovatelnost

Diivéryhodnost

o o o o o OO

Umeélecka hodnota
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12)

Ktera reklama se Vam v posledni dobé libila?

13) O ¢em byla?

14)  Proc Vas zaujala?

15)  Ktera reklama se Vam naopak viibec nelibila?

16) Z jakého duvodu?

17)  Mate pocit, Ze Vas néjaké reklamy pohorsuji nebo s Vami manipuluji?

a. Ano

b. Ne

C. Nevim

18)  Pokud jste na piedchozi otazku odpovédél kladné, uved’te, o jakou reklamu

napriklad jde a co je na ni dle Vaseho nazoru neetické.

19)

Ohodnot’te, jak a do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky:

A-Urcité souhlasim, B—SpiSe souhlasim, C—Spise nesouhlasim, D-Rozhodné nesouhlasim

a.
b.

C.

Byl/a bych radsi, kdyby v televizi bylo jesté vice reklam ___

Jsem rozladén/a, kdyz mi televizni pofad pierusi reklamni blok __

Lidé jsou reklamou manipulovani

Reklama mi usnadnuje nakupovani ___

Lidé maji pravo na reklamu, diky ni totiZ ziskavaji informace ____

Reklama by méla byt omezovana tak, aby lidi neobtéZovala a nic jim nevnucovala___
Vadi Vam v televizi reklamy na alkoholické napoje?

Ano

Ne

Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a kladné, napiste proc
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8.2 Priloha ¢. 2 — Stanovisko Rady pro reklamu k reklamé spolecnosti
Alza.cz — choditko

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 011/2016/STiZ

Zadavatel:  Alza.cz, Jate¢ni 33a, 170 00 Praha 7
StéZovatel:  soukroma osoba
Médium: TV
StiZnost:

,»Pravé jsem na TV Prima shlédl reklamu Alza.cz, v niz zeleny maskot kulha s
choditkem pro seniory a na ném polozenym "starym notebookem", aby ndsledné¢ tento
vyhodil/resetoval a pofidil si novy. Je mi sice jen 66 a choditko zatim nepotiebuji, ale

symboliku této reklamy povazuji za neskutecny piiklad agamu a doufam, ze ji zakazete.*

Rozhodnuti: reklama neni v rozporu s Kodexem

Odiivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiZnosti, s vizualem
pfedmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadieni mj. uvadi (citujeme):
»V Zadném piipadé predmétnd reklama spolecnosti Alza.cz neni zaméfend proti starSim
lidem, a nema v Gmyslu sniZzovat jejich dastojnost. Pfedmétna reklama spole¢nosti Alza.cz
odpovidd zcela obvyklému reklamnimu piehanéni, tzv. dovolené¢ nadsdzce, kterou
nepochybné kazdy spotiebitel rozezna. Evropsky soudni dvir dospél v jednom ze svych
rozhodnuti k zavéru, ze za reprezentativni vzorek spotiebitelll se povazuje ,,rozumné vyspély,
informovany a pfiméfené obezietny spotiebitel, ktery vi, Ze reklama vzdy piehani®.

Reklama se vzdy svymi atributy uchazi o spotiebitelovu pozornost. V tomto ptipade
spole¢nost Aza.cz vyuzila spojeni holi se starym notebookem, aby doslo k vyzdviZzeni
reklamniho sdé€leni, Ze staré notebooky nefunguji tak, jako nové. Tim doslo k vyuZiti tohoto
pfiméru, ale v Zadném piipadé nebylo takovym sdélenim zamysleno, jakkoliv se vysmivat
starym nebo nemohoucim lidem.

Jiz soudni rozhodnuti z prvni republiky stanovi, Ze ,,Reklamé nelze ukladat takové

meze, aby se stala vliibec nemoznou. Nutno pfipustit piikrasy a nadsazky, ponévadz by jinak
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kazda reklama piestala byt piisobivou, zlstala by nepovSimnuta a nebyla by reklamou*“. Neni
pochyb o tom, Ze dané soudni rozhodnuti je aktudlni i v souc¢asné dobé.“ Konec citace.

Z vyse uvedenych divodi ma zadavatel za to, Zze k poruSeni zakona ¢. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy ani k poruSeni etickych pravidel reklamni ¢innosti, stanovenych v Kodexu
reklamy nedochézi.

Clenové Arbitrazni komise se s argumenty stéZovatele neztotoznili. V predmétné
reklam¢ nespattuji nic, co by bylo v rozporu s etickym Kodexem reklamy. Stiznost byla

zamitnuta.

V Praze dne 11. kvétna 2016
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8.3 Priloha ¢. 3 — Stanovisko Rady pro reklamu k reklamé spole¢nosti
Alza.cz — ,,Nic neriskuj*

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 030/2016/STiZ

Zadavatel:  Alza.cz, Jate¢ni 33a, 170 00 Praha 7
Stézovatel: soukroma osoba
Médium: TV
StiZnost:
Stézovatel ve stiznosti na reklamu ,,Nic neriskuj* uvadi: ,,Reklama je dle mého nézoru
neetickd, ma za cil vzbudit ve ¢lov€ku strach ze ztraty zafizeni, avSak pasaze (fotografie lidi)

spolu se zvukem navazuji pocit ztraty blizké osoby a smrti.*

Rozhodnuti: stiznost byla zamitnuta

Odiivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiznosti, s vizudlem
predmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadieni uvadi: ,,V zadném
ptipadé pfedmétna reklama nemé za cil vzbudit v pfijemcich reklamy strach ze ztraty blizké
osoby nebo smrti, motiv ¢erné obrazovky s bilou ¢arou se miize maximalné vztahovat pouze k
moznym obavam ze ztraty notebooku ¢i obdobného zafizeni (jejich nahlé porouchani), v
zadném piipadé nelze dovozovat z takové animace vyvoldni strachu. Pfedmétna reklama
spole€nosti  Alza.cz odpovidd zcela obvyklému reklamnimu ptehdnéni, tzv. dovolené
nadsazce, kterou nepochybné kazdy spotiebitel rozezni. Evropsky soudni dvir dospél v
jednom ze svych rozhodnuti k zavéru, ze za reprezentativni vzorek spotiebitelll se povazuje
»~rozumng vyspély, informovany a pfiméfené obezietny spotiebitel, ktery vi, Ze reklamy vzdy
prehani®.

Reklama se vzdy svymi atributy uchazi o spotiebitelovu pozornost. V tomto reklamnim
spotu byly pouzity fotografie se zarmoucenymi lidmi v souvislosti s porouchanym
notebookem proto, aby timto byl pfijemce reklamy motivovan pofidit si nové zafizeni dtive,
nez bude pozd¢, zatizeni se poroucha a on pfijde napt. o dilezitd data obsaZzena na tomto
zafizeni, tedy aby se zdkaznik choval preventivné, protoze na téchto zatizenich mohou mit

zakaznici uloZena cennd data, jsou jim prostfedkem ke vzdélavani, vydelku apod.
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Slovo ,,neriskuj pouzité¢ v predmétném reklamnim spotu, je pro tuto reklamni kampai
klicové, a je spojeno s ruznymi situacemi, jak napf. vyplyva z mailingu uvedeném na:
http://www.alza.cz/mailing-18185.htm.* (Konec citace).

Z vyse uvedenych divodi mé zadavatel za to, ze nedoslo ani k poruseni zakona ¢.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy ani k poruseni etickych pravidel reklamni cinnosti
stanovenych v Kodexu reklamy.

V tomto pfipad¢ nenalezla Arbitrazni komise dostatecné diavody k tomu, aby bylo

stiznosti vyhovéno. Pfedmétna reklama vyhovuje pozadavkim Kodexu.

V Praze dne 4. ledna 2017
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