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Etika v reklamé

Abstrakt

Cilem této bakalafské prace je zjistit, jaké a jak rozdilné postoje maji k neetické
reklamé skupiny adolescentti oproti jedinciim stafeckého véku. Konkrétné se prace zamétuje
na klamavé reklamy.

Teoreticka ¢ast obsahuje popis klicovych slov a zékladni problematiky, kterou se tato
prace zabyva.

Praktickd ¢ast obsahuje rozbor tii kauz v minulosti feSenych Radou pro reklamu
a analyzuje vysledky dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl zaméfeny na obecné néazory
respondentl v oblasti reklamy a klamavé reklamy a Setfeni se zacastnilo dohromady 164
respondentu.

Z vysledkt praktické ¢asti vyplyva, ze obé zkoumané vékové skupiny povazuji
etickou korektnost v reklaméch za velmi dilezitou. Pokud jde o rozeznani klamavé reklamy
a reakci na ni, mnohem vice obezfetni jsou jedinci adolescentniho véku. Jedinci stafeckého
véku naopak neetické prvky v reklaméch rozeznavaji hiife, a proto se mnohem castéji stavaji
obétmi klamavé reklamy. Maji zaroven o néco mén¢ tolerantni pfistup k tomuto typu reklam
v porovnani se skupinou adolescentd.

Pomoci Setteni byla zjiSténa nizka informovanost obou vékovych skupin o tom, kdo
na uzemi Ceské republiky reklamu reguluje. V zavéru prace je také konstatovana potieba
zvySeni obecného povédomi o existenci Rady pro reklamu a piedloZzen navrh na roz§iteni
moznosti podani stiznosti na neetické reklamy, aby online formulaf nebyl tou jedinou

moznosti.

Kli¢ova slova: etika, reklama, Rada pro reklamu, Kodex reklamy, klamava reklama,

adolescent, stafecky vek



Ethics in advertising

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to find out if and what types of different mindsets
do groups of adolescents and elderly people have towards unethical advertising. Thesis is
specifically focused on misleading advertising.

Theoretical part describes key words and the main issues that the thesis is focusing
on.

Practical part contains a breakdown of three cases that were in the past investigated
by the Czech Advertising Standards Council and is analysing results of a questionnaire
survey. The questionnaire was focused on general beliefs of the respondents on the topic of
advertising and misleading advertising. One hundred and sixty-four respondents took part in
the survey.

The results of practical part reveal that both examined age groups consider ethical
correctness in advertising as very important. As far as the recognition of misleading
advertising and reaction to it goes, the adolescents proved themselves to be more cautious
than the individuals of elderly age. For the elderly it is harder to recognize unethical elements
in advertising and this age group way more often becomes the victim of misleading
advertising. They are also have quite less tolerant attitude towards this type of advertising in
comparison to the adolescents.

The survey revealed that both examined age groups have a very little awareness about
the regulation of advertising in the Czech Republic and about who is in charge of it. The
conclusion of the thesis states that it is necessary to increase common awareness about the
existence of the Czech Advertising Standards Council and comes up with a suggestion to
expand the ways to give a complaint about unethical advertising so that the current online

form is not the only option.

Keywords: ethics, advertising, Czech Advertising Standards Council, Code of Advertising

Practise, misleading advertising, adolescent, elderly age
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1 Uvod

Reklama jako propagace vyrobkll nebo sluzeb se stala neodmyslitelnou soucasti
naSeho Zivota ve spotfebni spolecnosti. Jeji ekonomicka sila ma obrovsky dopad na
soucasnou spolecnost. Reklama musi zaujmou, proto se jeji tvlrci neustdle predhéani
v novych nédpadech a kreativité. Jenze pod timto zavedenym tlakem vznika i reklama
neetickd, kterd odporuje spolecenské moralce.

Bez kontaktu s reklamou si ¢lovék v modernim svété nedokaze predstavit bézny den.
Reklama se ho néjakou formou snazi ovlivnit od momentu kdy zapne pocitac, televizi nebo
radio. Kdyz vyjde na ulici nebo usedne za volant obklopi ho billboardy, reklamni panely
nebo tieba vylepené plakaty. Kdyz vyuzije hromadné dopravy, oslovi ho reklama
1 v interiéru dopravniho prostfedku. NeZ se dostane do vlaku ¢i metra, musi projit nddrazim
nebo vestibulem, které jsou plné reklam. Ty na ¢lovéka piisobi 1 na sportovnich, kulturnich
a spolecenskych akcich...

Je mozné, aby se ¢loveék pii tomto neustalém plisobeni reklamy nenechal ovlivnit ve
svych nazorech a pocitech? Reklamni byznys je tak dimyslny a jiz zb¢hly v praci s lidskou
psychikou, ze k urcitému ovlivnéni dochézi, reklama na lidi prosté “funguje”. Prave proto je
dualezité, aby byla reklama regulovana a neptekracovala hranice etiky a moralky.

Tvirci a zadavatelé¢ reklam casto sazi pravé na vyuziti neetickych prvkl, aby
zarucen¢ upoutali pozornost potencidlnich spotiebitelil, bohuzel se ¢asto dostavaji za hranici
nastavenych spoledenskych norem. Pro takové piipady existuje v Ceské republice
organizace Rady pro reklamu, kterd vypracovala Kodex reklamy a s pomoci téchto norem
a pravidel kontroluje etickou zpiisobilost reklam. Kodex pro reklamu vsSak funguje na
principu doporuceni, Rada pro reklamu tedy nemtize reklamu pfimo zakdzat, mize jen
zadavateli doporucit jeji stazeni.

Nejjednodussim feSenim regulace a kontroly etiky v reklamé by se mohlo zdat
vytvofeni univerzalni sbirky pravidel, jakéhosi “zakoniku”. Jenze reklama je kreativni dilo,

které by vlivem ptisnych nafizeni a pravidel ztratilo na svém kouzle tvotivosti.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jaké a v jakém rozsahu rozdilné postoje maji
ke klamavé reklamé, jako druhu neetické reklamy, skupiny adolescent oproti jedincim
stafeckého veku. Obé veékoveé skupiny presné spadaji do aktudln€ pouzivanych generacnich
rozdéleni. Soucasné adolescenty narozené v obdobi let 1996 az 2010 lze oznaCovat jako
Generaci Z. Jedince stafeckého veéku, ktefi se narodili v letech 1925-1945 1ze oznacovat jako
Tichou generaci.

Hlavni dvé¢ otazky, které jsou v této praci zkoumany zné&ji: “Existuje néjaky rozdil
v postojich ke klamavé reklamé ze strany adolescentli oproti postoji jedinct staieckého

veku?” a “Jaky rozdil to je?”.
2.2 Metodika prace

Teoreticka ¢ast obsahuje popis kli¢ovych slov a zakladni problematiky, kterym se
tato prace vénuje. Pro tvorbu zminéné Césti byla vyuzita reSerSe porovnavajici dostupné
literarni a elektronické zdroje.

Jako prvni jsou vysvétleny pojmy etika a moralka a rozdil mezi nimi. Dale jsou
definovany pojmy reklama, historie reklamy, typy reklamy, regulace reklamy a neeticka
reklama. V zavéru se teoreticka ¢ast zamétuje na popis dvou zkoumanych vékovych skupin
ze sociologického hlediska a na porovnani jejich chovani.

Praktickou cast této prace tvoii rozbor tii kauz v minulosti feSenych Radou pro
reklamu a prizkum uskute¢nény dotaznikovym Setfenim.

Kauzy byly vybrany na zaklad¢ prizkumu vSech vetejné dostupnych piipadi, které
Rada pro reklamu fesila od roku 2002 az do soucasnosti. K vybéru kauz byly zadany zakladni
tfi podminky: kauzy musely byt v rejstiiku uvedeny jako klamavé, musely byt Arbitrazni
komisi oznaceny jako neetické, a problematika kauz musela byt dostatecné srozumitelna,
aby respondenti v dotaznikovém Setfeni mohli bez problému pochopit jejich zavadnost.

Dotaznikové Setfeni nejprve zkoumd postoje respondentli v oblasti reklamy
a klamavé reklamy. V druhé ¢asti dotaznikového Setieni jsou zjiStovany postoje respondenti
k vySe zminénym tfem piikladim klamavé reklamy, které Rada pro reklamu v minulosti

oznacila jako neetické.
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Cilovy vzorek respondentii se délil do dvou skupin podle véku, a to na adolescenty
a jedince stafeckého véku. Pro zpiisob vybéru respondentii byla pouzita metoda snéhové
koule, t¢Z oznaCovana jako fetézovy vybér. Pomoci metody sné¢hové koule jsou respondenti,
ktefi spliiuji kritéria cilového vzorku pozadani o Sifeni dotazniku mezi dalsi osoby, které
dand kritéria spliuji. V rdmci Setfeni této prace byly obé skupiny respondentl tedy
pozéadany, aby dotaznik vyplnily a soucasné, aby jej distribuovaly nejen mezi vrstevniky, ale
1 jedince patfici do druhé zkoumané vékové skupiny. Respondenty—adolescenty tvofili
studenti 4.— 8. ro¢niku soukromého gymnézia Dino Schools of Prague v Praze 10 a jejich
vrstevnici ve ve€ku 15-20 let. Z této v€kové skupiny se Setfeni zacastnilo 95 jedinct. Skupinu
respondentl stafeckého véku tvofili seniofi ve véku 75-90 let, ktefi se pravidelné na tydenni
bazi schazi ve spolecenském klubu autoskoly v Praze 5—Slivenci, a jejich vrstevnici. Z této
vekové skupiny se Setieni zicastnilo 69 jedinct.

Dotaznik byl rozesilan v online formé pomoci Google formuléate. Odpovédi byly
zaznamenavany anonymné. Nékterym jedinciim ze skupiny stafeckého véku musel byt
dotaznik pfedan v tisténé¢ podobé, protoze neméli pfistup k internetovému pfipojeni.
Dohromady se dotazovani zcastnilo 164 respondentii. Z toho 146 respondenti vyuzilo
online formy dotazniku a 18 respondentli vyuzilo tisténé podoby.

Prvni ¢ast Setfeni obsahovala devét otazek. U otazek ¢. 1-6 byla moznost vybéru
jedné odpovédi. Otazky €. 1 a €. 2 slouzily k rozdé€leni respondentti podle véku a nasledné
také podle pohlavi. Otazky ¢. 3—5 se respondentli tazaly na to, kde s reklamou piichazeji
nejcastéji do styku a poté se zamétily na jejich zkusenosti s neetickou a klamavou reklamou.
V otazce & 6 méli respondenti zvolit, kdo reguluje reklamu na tzemi Ceské republiky.
Na vybér méli ze dvou existujicich instituci, jedné smyslené, a variant, Ze reklama neni
regulovana a ze odpovéd nevédi. Zavérecné tii otazky prvni ¢asti dotazniku vyuzily
Likertovy Skaly, ktera pomoci péti moznych stupni odpovédi zkoumala souhlas ¢i nesouhlas
respondentl s pfilozenymi tvrzenimi. Tato tvrzeni se tykala jejich postoji k neetickym
reklamam a jejich obezietnosti v této oblasti.

Ve druhé ¢asti dotazniku byly respondentim piedlozeny tii vySe zminéné priklady
reklam v minulosti feSenymi Radou pro reklamu. Nejprve jim byla reklama piedloZzena bez
uvedeni jakychkoliv souvislosti a pomoci sémantického diferencialu slozené¢ho z nékolika
petibodovych hodnoticich skél oznacujicich urcité vlastnosti (1) a jejich antonyma (5) bylo

zjistovano, jak na né jako na potencialni spottebitele reklama piisobi. Nasledné byli
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respondenti sezndmeni s kontextem situace kauzy a byli znovu pomoci sémantického
diferencialu pozadani o hodnoceni dané reklamy.

Data byla zpracovana do tabulek a grafti a nasledné byla vyuzita k rozboru a diskuzi
vysledkii dotaznikového Setfeni. Pro zkouméni odpoveédi byla pouzita statisticka analyza
ve formé absolutnich a relativnich Cetnosti. Na zéklad¢ shrnuti ziskanych vysledkt byl

formulovan zavér prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Etika

Putnova a Seknicka (2016) uvadi, ze vyraz etika vznikl z feckého slova éthos, které
znamena zvyk, nebo mrav. “Etika je relativné samostatna vedni disciplina filozofického
charakteru, jejimz predmétem je reflexe moralky” (Putnova, Seknicka, 2016). Putnova
a Seknicka dale odhaluji zakladni otazky které si v etice pokladame: “Co je dobré?” a “Co
je spravedlivé?”. Dobro oznacuji jako néco, za ¢im kazdy z nas v zivoté smeéfuje.
Spravedlnosti piidéluji velkou vahu v oblasti prava, kde se soustiedi i na prospéch druhych
osob (Putnova, Seknicka, 2016).

Thompson (2004) uvadi, Ze se etika zamétuje na rozdéleni spravného a nespravného.
Zkouméa zpusoby, kterymi se lidé snazi své mravni rozhodnuti obhajit. V kazdé oblasti Zivota
se da mravni rozhodovéani a etika vyuzit. “Etika je rozsahly predmét” (Thompson, 2004).

Na rozdil od Thompsona se podle Anzenbachera (1994) etika neomezovala v ramci
svédomi Cloveka, ale naopak se snazila poznat mravnost ve vSech riznych smérech
a nasledné ji znormalizovat v lidském svédomi.

Wolfgang (2013) pfisuzuje etice vadhu i v oblasti konflikti. Tvrdi, Ze etika
v konfliktech ma v soucasnosti mnohem vétsi plisobnost a jejich vztah se zménil. “Etika uz
jen nepomdaha k orientaci v konfliktech — sama se stala cimsi spornym, konfliktnim”
(Wolfgang, 2013). Dale vysvétluje, Ze etika je urcité zrcadlo naSeho zivota a jejim ohniskem
jsou zivotni otazky Immanuela Kanta: “Co mohu védeét? Co mam délat? V co mohu doufat?”
(Wolfgang, 2013).

Ptistupy v etice se dle Thompsona (2004) nasledn¢ rozdéluji na deskriptivni,
normativni, analytické (metaetika) a aplikované.

Deskriptivni etika se zabyva urcitou spolecnosti. Vysvétluje jeji mravni rozhodnuti
a hodnoty. Diulezité je, ze se nesnazi nijak rozliSovat to, co je a neni spravné, ale jen
objektivné popisuje situaci (Thompson, 2004). Thompson dale pokracuje: “Zjistuje faktory
odpovedné za promeénu mordlnich hodnotovych predstav a zakladnich predpokladii,
ovliviiujicich urcité faze jednani a chovani” (Putnova, Seknicka, 2007).

Normativni etika je svym zptisobem dalSim krokem od deskriptivni etiky. Nejedna

se jiz o pouhé popisovani skuteCnosti, ale 1 pokladani si otdzky: “Je toto sprdavné?”
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(Thompson, 2004). “Zabyva se otdzkami tykajicimi se povinnosti a hodnot, které mravni
rozhodnuti ovliviiuji a nékdy také vyjadiuji” (Putnova, Seknicka, 2007).

Analyticka etika neboli metaetika zkouma jazyk a vyznam jeho etickych vyroki.
Na dtlezitosti nabrala hlavné ve 20. stoleti, kdy se jazykem zacali zabyvat britsti a americti
filozofové a zkoumali, co vlastné lidé svymi vyroky pfesné maji na mysli (Thompson, 2004).
Na rozdil od normativni etiky si poklada otazky: “Co znamend, kdyz reknu, Ze je néco
spravnée?" nebo “Co delam, kdyz toto tvrdim?" (Thompson, 2004).

Aplikovana etika je zalozena na redlnych zivotnich problémech a naslednych
mravnich rozhodnutich k jejich feSeni. K jejim neznaméj$im oblastem patii napft. etika zivota

a smrti, sexuality a vztaht a 1ékaiska etika (Thompson, 2004).
3.1.1 Moralka

“Moralka je soustava pravidel, hodnot a mravnich citu lidského chovani” (Putnova,
Seknicka, 2007). Putnova a Seknicka dale zminuji, Ze pocate¢nim kamenem moralky
je “ptfirozeny moralni zdkon”, ktery vyjadifuje piirozené chovani clovéka. Tento zdkon
je zasazen v nitru kazdého Cloveéka a nedéd se nijak meénit, protoze tvoii podstatu lidskosti
Cloveka. Moralku 1ze u jedince zkoumat az v moment¢, kdy je plné socializovany a dokaze
racionalné premyslet nad svym kazdodennim chovanim (Putnova, Seknicka, 2007). Cilem
moralky vzdy bylo splynuti jedinct s ur¢itymi normami, zvyky, mravy a zdkony, aby se
ve spolecnosti mohli kvalifikovat jako “dobii lidé” (Putnova, Seknicka, 2016).

Wolfgang definuje moralku velmi podobné jako Putnova a Seknicka, avsak dopliuje
Casté zaménovani slov “etika” a “moralka”. Moralku popisuje jako souhrn pravidel, ktera
umoziuji, aby si vSichni byli rovni. Moralnimi pravidly se musi fidit vSichni pro spravné
fungovani spolecnosti. Etiku naopak popisuje jako zaméteni se sdm na sebe a své potieby.
Clovék zde hled4 svou vlastni totoznost a vykazuje snahu pro vylepSeni svého Zivota
(Wolfgang, 2013).

Podobné jako Wolfgang také Anzenbacher (1994) upozoriiuje na zaménovani pojmu.
Konkrétné tedy slov “morélka” a “mravnost”. Uvadi, ze moralka je souhrn pravidel, norem
a postoju jedincl, a mravnost je spiSe urcity zpusob vyjadieni norem a hodnot, ktery se

nejcastéji zkouma u rodinnych celkd, €i jinych socidlnich utvart.
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3.2 Reklama

3.2.1 Historie reklamy

Zacatky reklamy lze spojovat s riistem vyroby a obchodu jiz v obdobi starovéku
a sttedovéku. Zajem potencidlnich zédkazniki upoutavaly cedule vyvésené pied obchody,
které pomoci riznych symboll a napisti naznacovaly, jaké femeslo ¢i zbozi obchod nabizi
(Vysekalova a kol., 2012). Ceskym nejznaméjsich symbolem femesla byl lev se sekyrou v
tlapach, kterym se oznaCovalo feznictvi na pamatku Jana Lucemburského (Filozoficka
fakulta Univerzity Karlovy, 2014). Jednou z dalSich oblibenych forem reklamy byla
zvukova forma. Tu vyuzivali takzvani “vyvolavaci”’, jindy staCilo prosté bubnovani
obchodnikl k upoutani pozornosti (Vysekalova a kol., 2012).

Jiz v dobéch starovékého Rima a Recka se objevoval jakysi predek reklamy. Na zdi
domti se ¢ernou ¢i Cervenou barvou psaly ndpisy, které informovaly o riiznych pracovnich
prilezitostech nebo o konani akci (Filozoficka fakulta Univerzity Karlovy, 2014).

Béhem primyslové revoluce nastal vyrazny pokrok v oblasti reklamy. Vice se toho
vyrabélo a nasledné i prodavalo a k reklamé se ptidaly noviny jako jedno z nejvyznamné;jSich
novych médii. Reklama se zacala oddélovat od obchodniho odvétvi, postupné vznikalo
samostatné reklamni odvétvi a v roce 1800 byla zaloZzena prvni reklamni agentura

(Filozoficka fakulta Univerzity Karlovy, 2014).
3.2.2 U&el a definice reklamy

“Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zboZzi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni dale stanoveno jinak” (§ 1 odst. 2 zdkona ¢. 40/1995 Sb.).

Reklama je svym zplisobem neosobni komunikace mezi nabizejicim a moznym
kupcem s obchodnim cilem. SpiSe nez ptipadné vnucovani koup¢ lidem, kteti o produkt
nemaji zajem, se snazi poskytnout obecné informace o jeho existenci (Mikes, Vysekalova,
2018).

Dle Karlicka (2016) je zasadnim tkolem reklamy vytvareni vztahii s klienty. Tyto

vztahy zejména v masovych médiich pomahaji rastu povédomi o produktu a celkovému
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zlepSeni image produktu. Zminuje ale i negativni efekty reklamy, mezi které patii naptiklad
fakt, ze kvuli velké konkurenci a jejimu neustdlému zintenzivilovani se spotiebitelé
reklamou pfesyti a nasledné ztraci zajem a pozornost.

Oficialni definice reklamy schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995 zni:
“Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzZivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii” (Vysekalova a kol., 2012).

Mikes a Vysekalova reklamu ve své dalsi knize definuji jako: “tvorbu a distribuci
zprav poskytovatelii zboZi ¢i sluzeb nabizenych s komercnim cilem” (Mikes, Vysekalova,
2018). Déle uvadi, ze u kazdé reklamy musi byt zfejmé, ze se jedna pravé o placenou
reklamu (Mikes, Vysekalova, 2018). V ptipadé neoznacené reklamy se jednd o skrytou
reklamu, ktera byla az do roku 2015 na tzemi Ceské republiky nezakonna. Kvili rozporu
s obsahem Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 byl
absolutni zdkaz skryté a podprahové reklamy zruSen (Hadas, 2015).

Samotny Kodex reklamy uzivany Radou pro reklamu uvadi, Ze reklamou je: “Proces
komercni komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo

jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace
o zbozi a sluzbach i cinnostech a projektech charitativni povahy” (Rada pro reklamu,

2013Db).
3.2.3 Etika v reklamé

Etické standardy jsou dle Karlicka (2016) stale se ménici pojem, ktery je odliSny
v raznych dobach ana riznych mistech. Ceska spoleénost je v otazce reklamy pomérné
tolerantni, i pfes to se vSak ukézalo, ze je nutné reklamu regulovat. Z tohoto divodu vznikla
Rada pro reklamu, ktera se zabyva reklamami, u kterych jsou pochybnosti o jejich vhodnosti.
Pomoci takzvané¢ho Kodexu reklamy Rada pro reklamu urcuje, které reklamy jsou zavadné
a které nikoliv. Jednim ze zékladnich pravidel Kodexu reklamy je pravidlo, ze reklama
“musi byt pravdiva, cestna a odpovédna” (Karlicek, 2016).

Crha a Kftizek (2012) davaji etice v reklamé zna¢nou véhu a tvrdi, ze jen diky ni si
reklama udrzuje svou uroven a poctivost. Dale zminuji tii diillezité vlastnosti kazdé reklamy:
slusnost, pravdivost a Cestnost. Pravdivost vysvétluji tak, ze reklama nesmi uvadét vlastnosti
nabizeného produktu, které neni mozné nepopiratelné dokazat. SluSnost by zase méla byt
v souladu s ur¢itymi normami a zvyky spolecnosti, ve které je produkt nabizen. To se podle

autorti tyka témat jako jsou sex, smrt, rasa apod. Cestnost je zejména posuzovana v postoji
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ke konkurenci. Pomlouvani ¢i sesazovani konkurentll je vniméano jako velmi necestné.
V tomto ohledu jsou autofi tedy svym nazorem téméf v plném souladu, s jiz zminénym

Kodexem reklamy (2013b).

3.3 Typy reklamnich médii

Pro sifeni reklamy v dnesni dobé€ se da vyuzit nespocet typt médii, ktera tvoii tzv.
“marketingovy mix”. Existuje spoustu faktord, které urcuji, pro jaky typ produktu a reklamy
je vhodné vyuzit jaké médium. Jednim z klicovych faktori je cilové skupina, na kterou ma
reklama mifit. Tuto skute¢nost dobte ilustruji razné vékové skupiny, které vyuzivaji
naprosto rozdilné typy médii.

Mladsi generace dokonale ovlada elektronickd média a uptednostituje vSechny typy
reklamy, které jsou v online podob¢. Hlavni je pro ni rychlost vyhled4avani informaci, a proto
pro tuto skupinu je nejidealnéjSim médiem pro reklamu internetovy prostor. Naopak starsi
generace dava piednost tisku, televizi nebo rozhlasu, na tyto typy médii si zvykla a méa v n¢é
nejvetsi duveéru. Tato generace velmi ¢asto nema piistup k internetovym médiim, nebo se

v nich $patn¢ orientuje.
3.3.1 Tiskova reklama

“Do této skupiny médii patii predevsim noviny a casopisy. Kromé toho sem radime
také neperiodické publikace, jako napr. katalogy, rocenky a interni publikace — firemni
casopisy, klubové zpravodaje apod.” (Mikes, Vysekalova, 2018).

Mikes a Vysekalova (2018) dale uvadi hlavni vyhody a nevyhody vyuziti tiskovych
médii ve své nejsilngjsi formé, a to tedy v novinach. Mezi vyhody tohoto typu média patii
védomi nakupu (ucelné zakoupeni, jedinec vyhledava informace), masové publikum (velka
¢ast populace vyuziva této formy), flexibilita inzerce, rychlost inzerce a divéryhodnost
média (jiz si ziskal svou prestiz). Do nevyhod fadi napf. omezenou selektivitu (naro¢né
zaméteni na urcité skupiny), preplnénost inzerci (je snadné€js$i danou reklamu piehlédnout)
a rychlé starnuti vytisku (ztraci aktualnost, a proto se k nému ¢tenai nevraci). Na rozdil od
novin maji Casopisy velikou vyhodu v moznosti zaméfeni na specifické skupiny (napf.
zenské Casopisy), delsi Zivotnost (¢lanky mohou byt zajimavé i po uplynuti uréité doby),
kvalitnéjsi reprodukci (lepsi kvalita vytiskl) a dalsi. Pieplnénost inzerci ve vytisku je

spolecnou nevyhodou jak ¢asopist, tak i novin.
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Karlicek (2016) uvadi jako hlavni nevyhodu tiskovych médii jejich nakladnost. Cena
zavisi na vlastnostech umisténé reklamy. Pokud chce zadavatel svou reklamu v barevné

formé¢, na veétSim prostoru, na lepsi strané ¢i v zadaném dni vydani, cena je vyrazné vyssi.
3.3.2 Televizni reklama

“Televize je v naSich podminkdch tradicné nejsilnéjsim médiem. Televizni trh
ovladaji TV Nova a TV Prima, kterym patii dohromady 90 % vsech prijmi z televizni
reklamy. Ceska televize ma objem reklamy legislativné regulovan a omezen na minimum”’
(Karlicek, 2016).

Mikes a Vysekalova (2018) popisuji hlavni vyhody a nevyhody vyuziti tohoto typu
médii. Jako vyhody uvadéji piisobeni na smysly jedince (uzité barvy, hudba a vyrazy ptisobi
na emoce sledujiciho), vice osobni vniméni reklamy, velky dosah a flexibilita v ¢asovém
rozlozeni (reklamy na produkty pro déti spiSe v rannich hodinach a reklamy na produkty pro
dosp€lé osoby spise ve vecernich hodinach). Jako nevyhody televiznich médii uvadi finan¢ni
naro¢nost, moznost prepinani stanic (sledujici pfi zacatku reklam pfepne na jinou stanici),
pieplnénost a informacni omezenost (reklama musi byt pfisné¢ ¢asové omezena, nelze proto
sdelit vSechny informace).

Karlicek (2016) zminuje pojem “prime time”, ktery oznacuje dobu televizniho
vysilani, béhem niz je pocet divakll nejvyssi. V soucasnosti “prime time* predstavuje dobu

mezi 17.30 a 23.30 hodin.
3.3.3 Rozhlasova reklama

Crha a Kftizek (2012) vysvétluji, Ze zvukova reklama je historicky nejstarsi formou
reklamy. Jiz v pravéku se mluvenym slovem piesvédcovalo ke sméné vyrobki a potravin.
V soucasné dob¢ je nejrozsitenéjsi formou zvukové reklamy rozhlas.

“Podobné jako reklama televizni je i rozhlasova reklama urcena predevsim
k pripominani znacky a budovani jeji image. Na rozdil od reklamy televizni je vSak reklama
v rozhlasu velmi operativni, a hodi se tedy k propagaci aktudlnich produktu (napr. last
minute). Je také financné dostupna i strednim a drobnym podnikiim. A tak se tedy kazdy
tyden u nas nataci a vysila mnozstvi rozhlasovych spotu, ale jejich uroven je bohuzel velmi
nevyrovnana” (Crha, Kiizek, 2012).

Mikes a Vysekalova (2018) uvadi jako hlavni vyhody uziti rozhlasovych médii

moznost mifeni na ur€ité skupiny populace, finan¢ni nenaro¢nost, rychlost a vice osobni
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pocit pii osloveni. Jako nevyhodu fadi fakt, ze rozhlas byva Casto poslouchéan jako zvukova
kulisa pfi jinych ¢innostech, proto nemusi byt soustfedéni na samotny poslech tak intenzivni.

Karli¢ek (2016) u rozhlasovych médii stejné jako u televiznich uvadi “prime time”.
Doba s nejvyssim poc¢tem posluchact je u rozhlasu od 9.00 do zhruba 13.00 hodin. Pocet

posluchacti nejvice klesa po 19. hodiné, kdy se piesouvaji k televiznimu vysilani.
3.3.4 Venkovni reklama

Mezi nejbéznéjsi formy venkovni reklamy je mozné zatradit média jako jsou
billboardy, bigboardy, rizné formy vystavnich vitrin, displeje, potisky, reklamni plachty
a dal$i. Nejcastéjsi vyskyt téchto médii je v mistech s velkou koncentraci lidi. Proto
idedlnimi misty pro umisténi riznych plakati a displeji jsou naptiklad zastavky méstské
hromadné dopravy, pro umisténi billboardl jsou ideédlni frekventované silnice ¢i dalnice.
Tato média, ktera se nachézeji vylozené pod otevienou oblohou se nazyvaji outdoorova. Pod
stitechou je potom umistén jiny typ médii, spadajicich pod venkovni reklamu tzv. indoorova
média. Jsou napiiklad na letistich, v ndkupnich centrech, na nadrazich, ve vestibulech metra
apod. Venkovni reklama mé jedince zkratka zasdhnout v moment€, kdy opusti sviij domov
(Karlicek, 2016).

“Ucelem venkovni reklamy je predevsim pritahnout pozornost k predmétu reklamy
a pripominat znacku. To vetsinou umi grafika lépe nez text. Prostredky venkovni reklamy
Jjsou proto, az na vyjimky, charakterizovany vyraznou prevahou grafiky a fotografie nad
textem. Text se vétsinou omezuje pouze na uvedeni ndzvu firmy nebo produktu a hesla
¢i firemniho sloganu” (Crha, Ktizek, 2012).

Mezi vyhody vyuziti venkovni reklamy lze fadit pestrost forem, vysokou frekvenci
zasahu a velkou geografickou flexibilitu (je mozné reklamu umistit na vice riznych mist).
Nevyhodou je limitované mnozstvi sd€lenych informaci (kolemjdouci, motoristé nebo
cestujici se na reklamu vétSinou podivaji jen na par vtefin), narocnost cileni na urcitou
skupinu, dlouhd doba realizace a omezeni riznymi zdkony a vyhlaskami (Mikes,

Vysekalova, 2018).
3.3.5 Internetova reklama

Reklama v internetovém prostoru je v modelu marketingového mixu nejnovéjSim
ptirtstkem. Diky ojedinélosti a rychlosti rozvoje ji n¢ktefi autofi oznacuji za samostatnou

formu marketingovych komunikaci. Dva nejvyraznéjsi prvky, které internet obsahuje jsou
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interaktivita (uzivatel si miize samostatné vyhleddvat veskeré potfebné informace)
a flexibilita (informace na internetu se velmi rychle aktualizuji a reaguji na zmény).
Reklamni nabidky v internetovém prostoru Ize tedy velmi jednoduse dopliiovat a meénit.
Mezi hlavni vyhody tohoto typu reklamy patii globdlnost a mald financni néaroc¢nost
vzhledem k poméru oslovenych potencidlnich zéjemct. Proti takové obrovskeé sile klasicka
média nic nezmiizou, jen mohou sledovat pribéh dalSiho rlstu internetovych médii
(Crha, Ktizek, 2012).

Oproti klasickym reklamnim médiim mé internetové médium obrovskou vyhodu
v pfesnosti cileni. Reklamy je mozné umistovat na stranky, které jsou svym obsahem
spojené s pfedmétem reklamy, v prostfedi internetové stranky je dokonce mozné je umistit
ke specifickym ¢lanktim. Internetové prostiedi diky rychlému technologickému vyvoji umi
zacilit reklamy na urcité piesné definované skupiny uzivatelt. Skupiny mohou byt rozdéleny
podle véku, pohlavi, zeméepisné polohy, z4jmu, které jsou urCeny na zaklad¢ diive
navstivenych internetovych stranek (Karlic¢ek, 2016).

Karli¢ek dale uvadi, ze k nevyhodam internetové reklamy patii mimo jiné moznost
presyceni uzivatele reklamnimi sdélenimi. Uzivateli v tomto piipadé zacinaji vadit veskeré
typy reklam, které se na internetu objevuji, a proto zac¢ina reklamu myslné prehlizet. Ze
zkuSenosti totiz védi, ve kterych ¢astech obrazovky se reklama obvykle vyskytuje a védomé
se ji tedy zrakem vyhybaji. Tomuto fenoménu se zacalo piezdivat “bannerové slepota” (viz

Ptiloha 1).
3.4 Regulace reklamy

3.4.1 Pravni regulace reklamy

Zakon o regulaci reklamy je hlavnim legislativnim pfedpisem pro usmériiovani
reklamy v Ceské republice. Schvalen byl roku 1995 Parlamentem Ceské republiky
a nasledné byl zvetfejnén ve Sbirce zdkonl jako zakon ¢. 40/1995 Sb. Zéakon o regulaci
reklamy je d€len do tfi Casti. Prvni ¢ast se zaméfuje na omezeni platnd v reklamé a vysvétleni
zakladnich pojmi, které jsou spojené s reklamou. Druha ¢ast vyjmenovava zakdzana témata
reklam, povolena témata reklam a urcuje ¢asové rozmezi, ve kterém se mohou reklamy
vysilat. Ve tieti ¢asti se zakon soustfed’uje na blizsi uptfesnéni podminek, za jakych mtize
byt reklama v médiich vkladana a stanovi mezi jaké potady naopak reklama byt umisténa

nesmi (Winter, 1996).
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Zakon o regulaci reklamy zaroven uvadi organizace, které maji na starost kontrolu
dodrzovani stanovenych norem. Mezi né patii Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,
Statni Gtvar pro kontrolu 1é&iv, Ministerstvo zdravotnictvi, Utad pro ochranu osobnich Gidaji
pro nevyzadanou reklamu Sifenou elektronickymi zafizenimi, krajské zivnostenské urady

a dalsi (§ 7 zdkona ¢. 40/1995 Sb.).
3.4.2 Rada pro reklamu

Spolu s pravni regulaci reklamy funguje v Ceské republice také jeji eticka regulace
prostiednictvim Rady pro reklamu. Tato organizace funguje na principu samoregulace, ktera
dopliiuje pravni regulace o eticka pravidla. Vyhodou samoregulace je, ze miize reagovat
na aktudlni zmény na trhu a jeji pravidla stanovend v Kodexu reklamy se mohou kdykoliv
meénit (Winter, 1996).

“Rada pro reklamu byla zaloZena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po
vzoru vyspéelych evropskych statii jako prvni vychodoevropska organizace samoregulace
reklamy. Cilem Rady pro reklamu je dosazeni Cestne, legalni, decentni a pravdivé reklamy
na vizemi Ceské republiky” (Rada pro reklamu, 2005a).

Mikes a Vysekalova (2018) Radu pro reklamu popisuji jako dobrovolny spolek
ruznych agentur, které se pohybuji v médiich spojenych s reklamou a dbaji na reklamni etiku.
Pojem samoregulace reklamy vysvétluji tak, Ze pfi ni nedochazi k zddnym zasahtim ze strany
statnich organti a vSe si fidi agentury v reklamnim odvétvi.

Mezi ¢leny Rady pro reklamu patii Ceska televize, Cesky rozhlas, FTV Prima, spol.
s.r.0., Plzenisky Prazdroj, a.s., Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR, TV Nova s.r.0. a dalsi
(Rada pro reklamu, 2005d).

Hlavnim cilem Rady pro reklamu je hodnoceni vSech ptipadi nevhodnych reklam
na zakladé stiznosti od osob soukromych, pravnich ¢i od statnich organti. Stézovatelé mohou
stiznost podat na oficidlnich internetovych strankéch prostfednictvim online formulare.
Kazdé rozhodnuti Rady rozhodnuti Rady pro reklamu je vetejné dostupné na internetovych
strankach. Pokud je reklama posouzena jako neetickd, Rada pro reklamu nema pravomoc ji
zakazat ¢i odstranit. Jako nestatni organizace mize zadavateli jen doporucit stazeni neetické
reklamy. Zadavatel ve vétSin¢ piipadi doporuceni piijme, aby si udrzel dobrou povést

(Rada pro reklamu, 2005c).
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Nejvy$sim organem Rady pro reklamu je Valnd hromada. DalS$imi organy jsou
Vykonny vybor, Arbitrazni komise, Sekretaridt a Dozor¢i komise. Veskera pravidla
schvalena Radou pro reklamu jsou sepsana do Kodexu reklamy (Rada pro reklamu, 2005b).

Rada pro reklamu posuzuje vhodnost reklamy v mnoha oblastech médii v rozsahu
od tisku, pres kina, rozhlas a televizi az k internetovému prostiedi. Rada pro reklamu se
nezabyva reklamami, které se v jakémkoliv smyslu tykaji politiky a neposuzuje pravni
stranku reklam. Na zéklad¢ stiznosti se pouze zabyva etickou strankou reklam (Rada pro

reklamu, 2005¢).
3.4.3 Kodex reklamy

“Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu ve shode s clankem Ill. stanov RPR je
formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouZila k informovani verejnosti
a spliiovala etickd hlediska piisobeni reklamy vyzadovand obcany Ceské republiky”
(Rada pro reklamu, 2013b).

Kodex reklamy je soubor pravidel, kterym by se vSechny subjekty na trhu reklamy
mgély tidit, aby dodrZely etické normy. Je vyddvan Radou pro reklamu, ktera ho vyuziva pro
hodnoceni nezdvadnosti reklam. Pro kazdou zemi na svéte jsou etické normy reklamy jiné,
tudiz nelze uzivat celosvétove jen jednu formu (Karlicek, 2016).

Vysekalova a kolektiv (2012) vysvétluji pojem Kodex reklamy ve svété prava
a zminuji, ze rozhodné neni Zadnym substitutem za pravni usmérnovani reklam, ale jen jeho
dalSim krokem. Nepatii k zdkontim, a proto soudni fizeni v této oblasti neni mozné
(ALTAXO, 2019).

Kodex reklamy je rozdélen do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje informace
popsany veskeré neetické Ci jinak zavadna témata reklam. Pfi kazdé zméné je vzdy kodex
thned upraven na vetejné dostupnych internetovych strankach (Rada pro reklamu, 2013b).

Mikes a Vysekalova (2018) zminuji subjekty reklamy, které¢ jsou zodpovédné
za dodrzovéani pravidel Kodexu reklamy. Zadavatel reklamy (osoba, ktera si reklamu
objednala) nese hlavni odpovédnost, pokud reklamu v jeji findlni podobé¢ schvalil.
Zpracovatel reklamy (vétSinou jde o reklamni agenturu) nese odpovédnost za vyrobu

reklamy. Veskera zapojend média nesou odpoveédnost za samotné $iteni reklamy.
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3.4.4 Nedovolena reklama

,,Nedovolenou reklamu Ize roztridit do dvou zdkladnich skupin, tedy podle normy
kterou porusuje:
a) podle pravnich predpisii - verejnopravni predpisy - soukromopravni predpisy
b) podle etickych zasad (eticky kodex)” (VecCerkova, 2005).
Muze nastat i situace, za které reklama poruSuje jak pravni ptedpisy, tak etické predpisy
stanovené¢ v Kodexu reklamy. V tomto ptipad¢ se vétSinou problém vytesi jiz pii zadani
kauzy Radé¢ pro reklamu, kterd ji oznaci za neetickou (Vecerkova, 2005).

Zakon ¢. 40/1995 Sb. a Kodex reklamy (2013b) fadi mezi zakdzané reklamy
napiiklad:
1. Reklamy zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani nebo
Sifeni je v rozporu s pravnimi piedpisy.
2. Reklamy zaloZené na podprahovém vnimani.
3. Reklamy klamavé, dale podrobnéji vysvétlené v podkapitole 3.4.4.1 této prace.
4. Reklamy skryté.
5. Nevyzadané reklamy.

6. Reklamy srovnavaci, a dalsi.

3.4.4.1 Klamava reklama

Tato prace se zaméiuje na reklamu klamavou, proto v této podkapitole bude prave
tento druh reklamy blize vysvétlen.

Obcansky zakonik vysvétluje klamavou reklamu jako reklamu kterd: “souvisi
s podnikanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych veci nebo
poskytovani sluzeb, véetné prav a povinnosti, klame nebo je zpusobila klamat podanim nebo
Jjakymkoliv jinym zpiisobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé
zpuisobila ovlivnit hospodarské chovani takovych osob” (§ 2977 odst. 1 zdkona
¢. 89/2012 Sb.).

Gardner (1975) vysvétluje klamavou reklamu jako informaci, ktera se lisi od
skutecnosti a ovliviiuje tim chovani spotiebitele pii ndkupu. Klamavou reklamu déli do tfi
skupin: nepfiméfena lez, rozpor mezi tvrzenim a skutecnosti a rozpor mezi tvrzenim a virou.
Nepfimétena lez je informace, ktera je ze vSech uhld pohledu nepravdiva a klame ve vSech

moznych kontextech. Rozpor mezi tvrzenim a skutecnosti je vysvétlovan jako situace, kdy
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je vynechana podstatna informace, aby reklama byla pochopena jinak, nez by méla byt.
Rozpor mezi tvrzenim a virou je vysvétlovan jako ptipad, kdy reklama neni vylozené 1Ziva,
ale spiSe spottebiteli naznacuje néco, co neni pravda.

Rozehnal (2007) zminuje, ze aby reklama byla oznacena jako klamava nemusi nutné
spotiebitele oklamat. Staci jen samotny fakt, Ze je “zpiisobila k oklamani”. Také dodava ze
za klamavou se nepovazuje reklama, ktera uvadi urcité vlastnosti produktu, u kterych je

spotfebitelim na prvni pohled jasné, Ze nemohou byt pravdivé.
3.5 Sociologické pojeti vékovych skupin

Pfi obecném zkoumani a porovnavani dvou odlisSnych vékovych skupin je nutné hned
na pocatku urcit védni obor, ktery se k tomu bude vyuzivat. Je velky rozdil v pohledu na vék
¢lovéka z hlediska biologie oproti hledisku sociologie. Je tedy tfeba ur€it vyraznou hranici,
aby se v prib¢hu zkoumani tyto dvé oblasti neprotinaly.

Sedlakova (2008) toto pravidlo vysvétluje slovy: “Je nutné odlisovat stari ve své
biologické podobé a stari jako spolecenskou konvenci, ktera se lisi spolecnost od
spolecnosti*. Z pohledu sociologického se stafi popisuje jako konecny bod osy Zivota, ktery
je pravym opakem mladi, zdravi, sily a svézesti. Pravé kvili zminénym vlastnostem se
negativni pohled na staii stava jiz spoleCenskou konvenci. Sedldkova k tomuto dodava
1 vlastni nazor, a uvadi, Ze k vzniku téchto spolecenskych stereotypit mize dochézet i z toho
divodu, ze se v naSem vzdelavacim systému nedostatecné vyucuje Ucta ke starSim.

“Stari a deétstvi jsou zZivotni faze od sebe nejvice vzdalené, a presto maji k sobé blizko.
Stari i detstvi jsou ohranicené nebytim, dité prichazi z nebyti, stary clovek do ného odchazi.
Dité ziskava na sile a jeho schopnosti rostou, senior silu ztrdaci a jeho schopnosti klesaji.
Stari je obdobim, kdy se jedinec vzpominkami ve své mysli vraci do svého détstvi, ke koreniim
a konfrontuje prozity zivot s hodnotami, které mu byly v détstvi preddvany a s predstavami,

jez mel o zZivote ” (Kolesarova, Sak, 2012).

3.5.1 Mladez

Ze sociologického pohledu by se mladez dala definovat jako urcity prostor mezi
hranicemi détstvi a dospé€losti. Ve skupiné mladeze ma jedinec jiz urené své zajmy, postoje,
aspirace a svou roli (Marikova, Petrusek, Vodakova, 1996). ,, V nasich podminkach se
o mladezi uvazuje vetsinou od 14—15 let, kdy konci povinna skolni dochdzka, do 30 let, kdy

Jsou zavrseny dilci procesy socialniho zrani“* (Matikova, Petrusek, Vodakova, 1996).
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Kolesarova a Sak (2012) vymezuji pro skupinu mladeze charakteristické rysy mezi
néz patii napfiklad pfiprava na vykon profese, profesiondlni adaptace a osvojovani si
profese, socialni pozice a spoleCenské role, které si jedinec postupné pfisvojuje, a mnoho
dalsich.

Do vekové kategorie mladeze se fadi podkategorie adolescentll. Adolescentni vek je
uvadén mnoha riznymi zpiisoby, ale mezi ty nejcastéjsi se udava veék mezi 15 az 20 lety.
Toto v€kové rozhrani odpovida vékové skuping, kterou se dale zabyva kapitola vlastni prace,

proto se dale teoreticka ¢ast zaméti prave na adolescenty.

3.5.1.1 Adolescenti

Pojem adolescence je odvozen z latinského slova “adolescere ”, ktery se da prelozit
jako dortistat, dospivat, mohutnét. Jako termin oznacujici urcité obdobi Zivota jedince byl
poprvé pouzit v 15. stoleti (Macek, 2003).

Végnerova (2005) uvadi, ze pojem dospivani je pfechodné obdobi mezi détstvim
a dospélosti. Zacina zhruba v 11 letech jedince a kon¢i dosazenim dospélosti ve 20 letech.
Toto obdobi se déli na dvé faze, a to rannou a pozdni. Prvni faze, ktera se oznacuje jako
pubescence trva od 11 let do 15 let jedince. Po pubescenci pokracuje druhé faze, ktera trva
od 15 let do 20 let.

Macek (2003) rozdéluje obdobi adolescence dokonce do tfech fazi, a to do faze
Casné, stfedni a pozdni. Prvni faze probiha v obdobi mezi 10 az 13 lety Zivota. Poté nastupuje
druhé faze, kterd trva od 14 do 16 let a nasledné pokracuje posledni faze, ktera trva od 17 let
do 20 let. Déle zminuje, jak vyrazné a rychlé zmény v osobnosti jedince v adolescenci
probihaji. Jako ptiklad uvadi situaci, pii které by se porovndvalo chovani dvanactilet¢ho
jedince oproti devatenactiletému. OdlisSnost v chovani mezi témito dvéma riiznymi véky by
byla na prvni pohled o¢ividna.

V obdobi adolescence se jedinec stava ve svych 18 letech dle zakona plnoletym, a to
mu piinasi spoustu novych Zzivotnich moznosti. Spolu s moznostmi ale piichazeji
1 povinnosti v podob¢ vybéru kariéry, ¢i vybéru dalSiho studia. V této fazi piichazi odpoutani
se od rodiny. Jedinec zacind zkouSet samostatny zivot a v mnohych piipadech to vede i ke
zlepseni vztahii s rodinou (Vagnerova, 2005).

Adolescenti dnesni doby spadaji do Generace Z, ktera oznacuje osoby narozené mezi
roky 1996 a 2010. Tato generace byla narozena do jiz zdigitalizovaného svéta v éfe financni

krize a rozpadu podoby tradi¢nich rodin. Proto je tato generace oznaCovana za neloajalni
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individualisty, ktefi jsou zcela zavisli na online prostoru. Je mozné, ze pravé diky
nekonecnému traveni ¢asu na internetu a jeho neomezenym moznostem piisunu informaci

v ném se zda, Ze tato generace dospiva rychleji (Horvathova, 2016).
3.5.2 Stari

Vék, kdy se jedinec zacina oznaCovat jako stary ¢i senior kazdy miize uvadeét
a vnimat jinak. Kolesarovd a Sak (2012) proto pomoci kvantitativniho empirického
vyzkumu zjistili, jaky v€k si respondenti nejCastéji predstavovali pod pojmem “senior”
(viz Graf 1). Mezi jednu z nejfrekventovanéjSich odpovédi pattil vék 60 let, ktery uvedlo
45 % respondentl. Mezi dal$i nejcastéj$i odpovedi se tadil veék 65 a 70 let. Pomoci
zprumérovanych vysledk se tedy uvadi vek 63 let.
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Zdroj: (Kolesarova, Sak, 2012)

Malikova (2011) dé€li hlavni zmény, které ve stafi u jedince nastavaji mimo jiné na
zmény psychologické a socidlni. Mezi psychologické zmény tadi napiiklad zhorSeni paméti,
obtizngjs$i osvojovani nového, emoc¢ni labilitu, zmény vnimani a zhorSeni usudku. Jako
zmény socialni uvadi naptiklad ztratu svych blizkych, osamélost a financni potize.
VSechny zminéné piiklady mohou byt diivodem vys$i miry ohroZeni a naivity seniord
v situacich, kdy jsou vystaveni neetickému ¢i piimo podvodnému jednani.

Végnerova (2000) zmifiuje pojem ‘“‘ageismus”, ktery znaci negativni a skoro az
diskriminac¢ni postoje ke starym lidem. Individualita u starych lidi je zcela ptehliZzena a jsou

brani jako jeden celek, ktery ma jen negativni vlastnosti napf. nekompetentnost. Snahou

28



tohoto postoje by bylo starSi jedince odsunout a izolovat, aby mlad$im a schopné&j$im
generacim nepiekazeli.

Pacovsky (1981) uvadi hranici mezi sttednim vékem a starim pti prechodu z 59. roku
na 60. rok véku jedince. Samotnou fazi stafi nasledné déli do tii kategorii. Prvni z téchto
kategorii je “rané stafi”, kterd oznacuje jedince mezi 60. az 74. rokem zivota. Druhou
kategorii je “stafecky vek”, do kterého spadaji jedinci mezi 75. az 89. rokem Zivota. Posledni

kategorie se nazyva “dlouhovékost” a spadaji do ni jedinci, kteti ptekrocili vek 90 let.

3.5.2.1 Starecky vék

“Je treba zdiiraznit, ze kazdy clovek starne jiz od narozeni a kazdy starne “jinak”.
Proces starnuti je vidy diskontinuitni, coz znamena, Ze v nékterych obdobich svého Zivota
clovek starne rychleji, v jinych pomaleji. Proto zname “staré mladiky” a “mladé stariky .
Z praktickych ditvodii vsak miizeme hovorit o tom, Ze rané stari reprezentuji “mladi seniori”,
a teprve od 75 let veku miizeme bez obav hovorit o skutecnéem stari” (Haskovcova, 2010).

Végnerova (2007) dava stafeckému véku pojmenovani “pravé stari”. V tomto véku
jedinec ptichazi o vrstevniky, vztahy s rodinou se méni, zacina byt zavisly na okoli a ztraci
sebevédomi a sebetctu. Proto je v tomto obdobi nutné zavést a udrzet si Zivotni styl, pfi
kterém si jedinec zachovava sobéstacnost, osobni vyznam a nauci se navazovat nové vztahy.
Me¢éni se vSak také sila obrannych mechanismu a schopnost adaptace pii zménach. V jedinci
proto roste neditvéra ve svét a svému okoli se Casto jevi jako zly ¢i neptatelsky. Pti feSeni
situaci vyzadujicich komplexniho uvazovani ¢asto nastava problém. Jedinec jiz neni schopen
pln¢ vnimat vSechny aspekty feSené situace a jedna pouze podle svych zazitych stereotypti.

Jak jiz zminoval Pacovsky (1981), tak do kategorie stafeckého véku spadaji jedinci
ve véku 75 az 89 let. Tato skupina v soucasnosti piesn¢ spada do tzv. Valecné generace,
kterd oznacuje jedince narozené mezi lety 1925 a 1945. Tedy do mezivalecného obdobi
a poté do let 2. svétové valky. Véale¢na generace se da také oznacit jako Tichd generace.
Horvathova (2016) zmiiuje, ze valka a Velka hospodafska krize vyrazné ovlivnily zivotni

hodnoty ptislusniki Tiché generace.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace této bakalatské prace je tvofena rozborem tii kauz klamavych reklam
v minulosti feSenych Radou pro reklamu a prizkumem provedenym dotaznikovym
Setfenim.

Dotaznikové Setfeni se zabyvalo obecnymi ndzory respondentti v oblasti reklamy
a klamavé reklamy. Dotaznik nasbiral odpovédi od 164 respondentli, z nichz 95 bylo
adolescentniho v€ku a 69 bylo stafeckého veéku. 146 respondenti odpoveédélo na dotaznik
v online form& a 18 respondentli, z divodu nedostateCnych technickych prostiedki a
znalosti, odpovéd¢€lo na dotaznik v tisténé formé.

Setieni obsahovalo otizky s moznosti vybéru jedné odpovédi, Likertovu $kalu pro
vyjadifeni souhlasu k pfilozenym tvrzenim a pétibodovy sémanticky diferencial pro

ohodnoceni ptilozenych kauz klamavych reklam. Dotaznik je ptilozen v Ptiloze 1.

4.1 Kauza KFC

Znama americka fastfoodova spole¢nost KFC v Ceské republice oteviela svou prvni
pobocku v roce 1994. Postupem casu spolecnost nabidla pomoci internetovych stranek
a mobilni aplikace zdkaznikim objednavky s rozvozem. V roce 2016 spolecnost spustila
reklamu, ve které propagovala rozvoz zdarma pfi objednani pomoci internetovych stranek.
Reklamni text zn€l: "Cilem KFC Rozvoz je zajistit co mozna nejvyssi kvalitu rozvazeného
jidla. Doprava je zdarma. Dostupnost nasi sluzby stale rozSirujeme. Vice na
www.kfcrozvoz."

Zakaznici si vSak zacali v§imat, Ze pii pfidavani polozek do online nakupniho kosiku
byla polozka dopravy sice stale na nulové hodnoté, ale cena jednotlivych polozek jidla se
zvySovala. Stranka pticitala kazdé polozce 30 % z ceny bézné Gtované v kamenné prodejné.
Po velkém mnozstvi stiznosti se KFC brénilo tim, Ze zvySeni cen bylo nutné vzhledem
k vy$§im nakladim spojenym s rozvozem (viz Ptiloha 4).

Clenové Arbitrazni komise oznadili tuto reklamu jako neetickou z diivodu $patné
volby komunikace, kterd vedla ke klamani spottebitele (viz Ptiloha 4). Zaroven vzali na

védomi, ze KFC jako zadavatel reklamy nastalou situaci napravil.
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4.2 Kauza GrandOptical

GrandOptical je jedna z nejznamé;jsich firem zabyvajicich se prodejem dioptrickych
bryli a s tim spojenymi produkty a sluzbami. V roce 2007 spole¢nost GrandOptical spustila
reklamni kampan, v niz tvrdila, ze v€k zédkaznika mulze predstavovat i procentualni vysi
slevy na zakoupené obroucky. Tato reklama byla Sifena pomoci televiznich spotti, internetu
a venkovnich médii (viz Ptiloha 2).

Rada pro reklamu se touto reklamou zabyvala poté, co soukroma osoba podala
stiznost pomoci online formulafe na jejich internetovych strankéach. Stézovatel uvedl, ze
zakaznici jsou az pii placeni zbozi informovéani o tom, Ze sleva plati jen na obroucky,
ke kterym jsou soucasné piikoupena dioptrickd skla v hodnoté alesponn 2 000,- K¢ (viz
Ptiloha 5).

Clenové Arbitrazni komise oznagili reklamu za neetickou s tim, Ze sdéleni je matouci
(viz Ptiloha 5). Nabidka na ziskani slevy byla formulovéna zjevné nedostatecné.
Zékaznikovi byla ztizena plna informovanost se o podminkach k ziskani slevy a objasnéni

nastalo az pfi uzavirdni obchodni transakce. Zadavatel porusil usneseni Etického kodexu.

4.3 Kauza Prazského letisté

Spolecnost Letist¢ Praha, kterd sidli na ruzynském LetiSti Vaclava Havla své
prostory vyuziva k umisténi raznych druhti reklam. Jde nejen o reklamy produkta riiznych
spolecnosti, ale také o propagaci sluzeb a produkti samotného letisté. V roce 2013 soukroma
osoba podala na internetovych strankdch Rady pro reklamu stiznost na konkrétni banner
Prazského letisté. Tento banner obsahoval reklamni sdéleni: "You won't find better prices in
the CZ than in our airport shops" (viz Ptiloha 3).

Text reklamy se do eského jazyka da pielozit jako “Lepsi ceny neZ na letisti v CR
nenajdete”. Sté¢Zovatel dodal, Ze podle jeho nazoru ceny vétSiny produktl na prazském letisti
jsou dokonce vyssi nez v centru Londyna. Prazské letisté¢ se obhajovalo tim, ze v tu dobu
v letiStnich obchodech probihala akce, béhem niz produkty oznacené Stitkem “The Best
Price Guarantee” opravdu mély sniZenou cenu. Ze se snizené ceny vztahuji jen na uréité
produkty pry bylo vysvétleno na webovych strankach letist€ a na letacich, které¢ byly
v prostorach letisté dostupné (viz Ptiloha 6).

Clenové Arbitrazni komise tuto reklamu oznacili jako neetickou (viz Piiloha 6).

Odtivodnili to tim, ze reklama byla komunikovana jako generelni tvrzeni, které vSak Zadnym
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zpusobem nedefinuje okruh zbozi a sluzeb, na kterou se garance ,,nejlepsi ceny* vztahuje.
Reklama byla oznacena za klamavou a zadavateli reklamy bylo doporu€eno oznacit v ramci

propagace, ze “nejvyhodnéjsi cena” se vztahuje jen k nékterym produktim.
4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Rozdéleni respondenti podle véku

Dotaznikové Setieni se zamétovalo na dvé predem urcené vékové skupiny. Prvni
skupinou byli jedinci adolescentniho véku, kterych se Setieni zacastnilo dohromady 95
(57,92 %). Druhou skupinou byli jedinci stafeckého veku, kterych se zacastnilo celkem 69
(42,08 %) (viz Tabulka 1 a Graf 2).

Tabulka 1 - Rozdéleni respondentii podle véku

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Adolescenti 95 57,92 %
Jedinci stareckého véku 69 42,08 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2 - Rozdéleni respondenti dle véku

42,08%

57,92%

D Adolescenti (15 - 20 let) Staieckého véku (75 a vice let)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pohlavi respondentii

Dotazovanych 95 adolescentil bylo 56,83 % Zenského pohlavi a 43,16 % muzského
pohlavi. Z 69 respondentil staieckého v€ku bylo 66,66 % Zenského pohlavi a 33,34 %
muzského pohlavi. V obou skupinach tedy ptevazoval pocet zen nad muzi (viz Tabulka 2

a Graf 3).

Tabulka 2 - Pohlavi respondentt

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Adolescenti Zeny 54 56,84 %
Muzi 41 43,16 %
Jedinci stareckého Zeny 46 66,66 %
véku Muzi 23 33,33 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3 - Pohlavi respondentii
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50,00%
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40,00% 33.33%
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0,00%
Zena Muz

m Adolescenti = Jedinci stafeckého véku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéjsi kontakt respondenti s reklamou

Rozdilné vékové skupiny ptichazeji na denni bazi do kontaktu s riznymi druhy médii
a reklam. V Setfeni jedinci stafeckého veéku z 63,77 % uvadéli, ze nejcastéji prichazeji do
styku s televizni reklamou. Mensi procento 27,54 % uvedlo, Ze s reklamou se nejcastéji

setkavaji v tisku. Internet jako nejcastéjsi formu kontaktu s reklamou uvedlo pouze 8,69 %
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respondentl této vékové skupiny. U respondentli adolescentniho véku byla s vyraznou

ptevahou ve vysi 83,15 % nejcastéji uvadéna internetova reklama. Dale 13,7 % respondentii

uvedlo jako nejcastéjSi formu kontaktu sreklamou televizni vysilani a pouze 3,15 %

respondentt uvedlo tisk (viz Tabulka 3 a Graf 4).

Tabulka 3 - Nejc¢astéjsi kontakt respondenti s reklamou

Cetnost V televizi V tisku V radiu Na Na ulici
internetu
Adolescenti | Absolutni 13 3 — 79 -
Relativni 12,70 % 3,15% - 83,15 % -
Jedinci Absolutni 44 19 - 6 -
stafeckého Relativni 63,77 % 27,54 % - 8,69 % -
véku
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 4 - Nejcastéjsi kontakt respondentii s reklamou
90,00% 83,15%
80,00%
70,00% 63,77%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 27,54%
20,00% 13,70%
8,69%
10,00% 3,15%
0,00%
V televizi V tisku V radiu Na internetu Na ulici
Adolescenti Jedinci stareckého véku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Setkani respondenti s reklamou neetickou ¢i nemoralni

Z Tabulky 4 a Grafu 5 je patrné, Ze drtiva vétSina respondentti z obou skupin se jiz

setkala s reklamou, kterd jim pfiSla neeticka. Ze skupiny adolescentli uvedlo 23,16 %, Ze se

s touto reklamou setkalo jednou ¢i dvakrat, a 65,26 % respondentt uvedlo, Ze se s ni setkali

dokonce mnohokrat. U jedincii stafeckého véku 39,43 % uvedlo, Ze se s neetickou reklamou

setkali jednou ¢i dvakrat a 30,43 % uvedlo, ze se s ni setkali mnohokrat. MenSi pocet
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respondentl dale uvadél, Ze si kontaktu s timto typem reklamy neni védom. Jen velmi malé

procento respondentt s jistotou uvedlo, ze se s neetickou reklamou v minulosti nesetkalo.

Tabulka 4 - Setkani respondenti s reklamou neetickou ¢i nemoralni

Cetnost Ano Ano jednou Nesetkal(a) Nejsem si
mnohokrat ¢1 dvakrat toho
védom(a)
Adolescenti Absolutni 62 22 1 10
Relativni 65,26 % 23,16 % 1,05 % 10,53 %
Jedinci Absolutni 21 27 5 16
stafeckého Relativni 30,43 % 39,43 % 7,25 % 23,19 %
véku
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 5 - Setkani respondentii s reklamou neetickou ¢i nemoralni
70,00% 65,26%
60,00%
50,00%
39,13%
40,00%
30,43%
30,00% 23.16% 23,19%
20,00%
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10,00% 7,25%
1,05%
0,00%
Ano mnohokrat Ano jednou ¢i Nesetkal(a) Nejsem si toho
dvakrat védom(a)
Adolescenti Jedinci staieckého véku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Osobni zkuSenost respondentii s klamavou reklamou

Z Tabulky 5 je u obou zkoumanych generaci jasn¢ viditelny rozdil v osobnich
zkusenostech s klamavou reklamou. Nejvétsi rozdil je patrny z odliSnosti u odpovédi, ze se
v minulosti s jistotou nestali obéti podvodné reklamy. Takto odpovédélo 37,9 %
adolescentnich respondentd a pouze 5,8 % respondentl stafeckého véku. Jako nejcasté)si
odpovéd’ ob¢ veékové skupiny volily moznost, Ze si nejsou védomy toho, zZe by se obéti

klamavé reklamy jiz nékdy staly. Tietina respondentti stafeckého véku uvedla, Ze se jednou
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¢i dvakrat za zivot obéti klamavé reklamy stala a 17,39 % uvedlo, Ze se ji stalo dokonce
nékolikrat. Respondenti adolescentniho v€ku v malém mnozstvi uvadéli, Ze se jednou ¢i
dvakrat stali obéti klamavé reklamy a pouze 5,26 % uvedlo, Ze se obéti stali n€kolikrat

(viz Graf 6).

Tabulka 5 - Osobni zkusenost respondentii s klamavou reklamou

Cetnost Ano Ano jednou Nestal(a) Nejsem si
mnohokrat ¢i dvakrat toho
védom(a)
Adolescenti Absolutni 5 16 36 38
Relativni 5,26 % 16,84 % 37,9 % 40 %
Jedinci Absolutni 12 23 4 30
stafeckého Relativni 17,39 % 33,33 % 5,8 % 43,48 %
véku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6 - Osobni zkusSenost respondentii s klamavou reklamou

50,00%
43,48%
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40,00% 37,90%
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S
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Ano mnohokrat Ano jednou ¢&i Nestal(a) Nejsem si toho
dvakrat védom(a)
= Adolescenti Jedinci stafeckého véku

Zdroj: Vlastni zpracovani
Informovanost respondentii o regulaci reklamy v Ceské republice

Tabulka 6 a Graf 7 ukazuji, Ze informovanost zkoumanych o tom, kdo v Ceské
republice reguluje reklamu je nizka. Respondenti stafeckého vEku zvolili spravnou variantu,

ze reklamu reguluje Rada pro reklamu pouze v 18,84 % pfipadi. Respondenti

adolescentniho v&ku zvolili spravnou variantu pouze v 6,32 % pitipadii. Adolescenti dokonce
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v 54,74 % ptiznali, ze nevédi, kdo reklamu reguluje. Ve 26,32 % zvolili smyslenou instituci,
Inspektorat pro reklamu CR. Nejéastéjsi odpovédi respondenttl stafeckého véku byla
varianta, ve které pfiznali, Ze nevédi, kdo reklamu v Ceské republice reguluje. Az 20,29 %

dokonce volilo odpovéd’, Ze reklama v Ceské republice regulovana neni.

Tabulka 6 - Informovanost respondentii o regulaci reklamy v Ceské republice

Cetnost Rada pro Rada Inspektorat Neni Nevim
reklamu Ceského reklamy regulovana
rozhlasu CR

Adolescenti | Absolutni 6 - 25 12 52
Relativni 6,32 % - 26,32 % 12,63 % 54,74 %

Jedinci Absolutni 13 3 14 23 16
staieckého | Relativni 18,84 % 4,35 % 26,19 % 20,29 % 33,33 %

véku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7 - Informovanost respondentii o regulaci reklamy v Ceské republice
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Rada pro Rada Ceského Inspektorat  Neni regulovana Nevim
reklamu rozhlasu reklamy Ceské
republiky
Adolescenti Jedinci stafeckého véku

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tvrzeni: V ohledu na podvodné reklamy jsem obezietny/a.
Z Tabulky 7 Grafu 8 je patrné, Ze vice nez 80 % adolescentii se povazuje za

obezietné, pokud jde o podvodnou reklamu. To je vice nez dvojndsobek v poméru

k jedinciim stafeckého véku. Nejvyssi pocet respondentti stafeckého veéku se k tvrzeni, ze
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jsou k podvodné reklamé obezietni, stavi neutradlné. Pres 30 % dokonce pfiznava, ze

v ohledu na podvodné reklamy obezfetni nejsou.

Tabulka 7 - Tvrzeni: V ohledu na podvodné reklamy jsem obezi‘etny/a.

Cetnost Naprosto | Nesouhlasim | Neutralni Souhlasim Naprosto
nesouhlasim postoj souhlasim
Adolescenti | Absolutni - 3 15 67 10
Relativni - 3,17 % 15,79 % 70,52 % 10,52 %
Jedinci Absolutni 3 18 21 19 8
stafeckého | Relativni 4,35 % 26,09 % 30,43 % 27,54 % 11,59 %
véku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 8 - Tvrzeni: V ohledu na podvodné reklamy jsem obezi‘etny/a.
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tvrzeni: Je dilezité, aby byly reklamy eticky korektni.

11,59%

10,52%

Naprosto
souhlasim

Jak je z Tabulky 8 a Grafu 9 patrné, ob¢ vekové skupiny z velké vétSiny souhlasi

s dulezitosti etické korektnosti v reklamach. Z dotazovanych 164 respondenti velmi malé

mnozstvi zvolilo neutrdlni odpoveéd’, a dokonce ani jeden respondent neodpovedél, ze mu

etickd korektnost reklam neptipada dulezita.
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Tabulka 8 - Tvrzeni: Je duleZité, aby byly reklamy eticky korektni.

Cetnost Naprosto | Nesouhlasim | Neutralni Souhlasim Naprosto
nesouhlasim postoj souhlasim
Adolescenti | Absolutni - - 8 58 29
Relativni - - 8,42 % 61,05 % 30,53 %
Jedinci Absolutni - - 7 25 37
stafeckého | Relativni - — 10,15 % 36,23 % 53,62 %
véku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 9 - Tvrzeni: Je dileZité, aby byly reklamy eticky korektni.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tvrzeni: V pripadé, Ze by reklama produktu byla neeticka, stejné bych si jej

zakoupil(a).

10,15%
8,42%

Nesouhlasim  Neutralni postoj
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Souhlasim
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Tabulka 9 a Graf 10 ukazuji, ze se ob¢ vékové skupiny z drtivé vétSiny shoduji na

tom, Ze produkt, ktery je propagovan neetickou reklamou, by si nezakoupili. Pouze 7,37 %

respondentll ze skupiny adolescentii a 11,95 % respondentli ze skupiny stafeckého veku

uvedlo, ze v tomto piipad¢ maji neutralni ndzor. Ani jeden respondent neuvedl, ze by si

produkt propagovany neetickou reklamou zakoupil.
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Tabulka 9 - Tvrzeni: V pripadé, Ze by reklama produktu byla neeticka, stejné bych si jej

zakoupil(a).
Cetnost Naprosto Nesouhlasim | Neutralni | Souhlasim | Naprosto
nesouhlasim postoj souhlasim
Adolescenti | Absolutni 38 50 7 — —
Relativni 40 % 52,63 % 7,37 % - -
Jedinci Absolutni 34 27 8 - -
stafeckého | Relativni 49,28 % 39,13 % 11,59 % - -
véku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 10 - Tvrzeni: V piipadé, Ze by reklama produktu byla neeticka, stejné bych si jej
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Kauza KFC, 1. ¢ast

zakoupil(a).
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Reklama S$ifena internetovymi médii v nasledujicim znéni: "Cilem KFC Rozvoz je

zajistit co mozna nejvyssi kvalitu rozvazeného jidla. Doprava je zdarma. Dostupnost nasi

sluzby stale rozsirujeme. Vice na www.kfcrozvoz." byla respondentim piedloZzena bez

jakychkoliv souvislosti se zadosti o jeji ohodnoceni pomoci pétibodového sémantického

diferencialu.

Jak je patrné z Tabulky 10 a Grafu 11 ob¢ vékové skupiny reklamu hodnotily jako

lakavou,

srozumitelnou, piesvédcivou 1 informativni.

Mens$i odchylka v nazorech

respondentl se objevila v piipadé diaveéryhodnosti reklamy. Jedinci stafeckého véku ji
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hodnotili jako velmi divéryhodnou, zatimco na adolescenty plsobila o néco méné

davéryhodné.
Tabulka 10 - Kauza KFC, 1. sémanticky diferencial
Adolescenti Jedinci staireckého
véku
Lakava 1,337 1,362 Odpudiva

Srozumitelna 1,316 1,449 Nejasna
Diivéryhodna 1,463 1,086 Nediivéryhodna
Presvédéiva 1,463 1,551 Nepresvédciva
Informativni 1,631 1,71 Neinformativni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 11 - Kauza KFC, 1. sémanticky diferencial

Lakava Odpudiva
Srozumitelna Nejasna
Divéryhodna Nediivéryhodna
PFesvédciva NepresvédCiva
Informativni Neinformativni
1 2 3 4 5
—@— Adolescenti Jedinci staieckého véku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kauza KFC, 2. ¢ast

Po ohodnoceni reklamy KFC bez jakychkoliv souvislosti byli respondenti seznameni
s kontextem kauzy tykajici se této reklamy. Spolecnost KFC nabizela pfi objednavkach
z internetovych stranek ¢i mobilni aplikace rozvoz zdarma. Polozka rozvozu zlstavala
zékaznikim na nulové hodnoté, avSak cena jednotlivych pochutin vzrostla o 30 %
v porovnani s cenami bézné uctovanymi v kamennych prodejnach. KFC se v této situaci

branilo vysvétlenim, Zze cena produkti vzrostla kvili zvySenym ndkladim spojenym
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s rozvozem. Po seznameni se situaci byli respondenti znovu pozadani o ohodnoceni reklamy
pomoci sémantického diferencialu.

Tabulka 11 a Graf 12 ukazuji, ze ob¢ skupiny se témét identicky shoduji na tom, ze
reklama je neeticka a jednani KFC je v rozporu se zminénou reklamou. Men$i odchylka se
objevila u hodnoceni odvolani KFC. Odvolani respondenti adolescentniho véku hodnotili
jako o néco malo smysluplnéjsi nez respondenti stafeckého veéku. V otdzce ptipadného

stazeni reklamy se ob¢ skupiny také vyjadiily velmi podobné, a to tak, Ze by ji stahly.

Tabulka 11 - Kauza KFC, 2. sémanticky diferencial

Adolescenti Jedinci staieckého
véku
Eticka 4,547 4,553 Neeticka
Jednani je v souladu Jednani je v rozporu
s reklamou 4,284 4,347 s reklamou
Odvolani KFC Odvolani KFC
povazuji za povazuji za
smysluplné 4,013 4,352 nesmyslné
Ponechal(a) bych ji 4,536 4,347 Stahl(a) bych ji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12 - Kauza KFC, 2. sémanticky diferencial
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—@— Adolescenti Jedinci stafeckého véku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kauza GrandOptical, 1. ¢ast

Respondentiim byla piedlozena reklama GrandOptical (viz Ptiloha 2), kterou v roce
2007 Rada pro reklamu oznacila jako neetickou (viz Ptiloha 5). Reklama nabizi slevu na
obroucky bryli v procentualni vysi véku zakaznika. Respondentim byla ptedlozena bez
jakychkoliv souvislosti se zadosti o jeji ohodnoceni pomoci pétibodového sémantického
diferencialu.

Tabulka 12 a Graf 13 ukazuji, ze reklama piisla lakava, diivéryhodna a informativni
jedinctim stafeckého véku vice nez adolescentlim. Obé v€kové skupiny se téméf totozném
poméru shodly, ze jim reklama pfipadala srozumitelna. Odchylka v odpovédich dvou
vekovych skupin se objevila u zkouméni piesvédcivosti reklamy. Adolescenti reklamu

hodnotili jako neptfesvédCivou o néco vice nez jedinci stafeckého veéku.

Tabulka 12 - Kauza GrandOptical, 1. sémanticky diferencial

Adolescenti Jedinci staifeckého
véku
Lakava 1,853 1,551 Odpudiva
Srozumitelna 1,569 1,623 Nejasna
Divéryhodna 1,902 1,589 Nediivéryhodna
Presvédéiva 2,187 1,362 Nepresvédciva
Informativni 2,203 1,768 Neinformativni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 13 - Kauza GrandOptical, 1. sémanticky diferencial
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kauza GrandOptical, 2. ¢ast

Poté, co respondenti ohodnotili reklamu GrandOptical bez znalosti souvislosti, byli
nasledn¢ uvedeni do kontextu kauzy tykajici se této reklamy. Bylo jim vysvétleno, Ze
zakaznici, ktefi chtéli nabizené slevy vyuzit, byli az pfi placeni informovéni, Ze sleva jim
muze byt poskytnuta jen v piipad€, Ze si pifikoupi dioptrickd skla alespont v hodnoté
2 000,- K¢. Nasledné byli respondenti znovu pozadani o ohodnoceni reklamy za pomoci
sémantického diferencidlu.

Z Tabulky 14 a Grafu 15 vyplyva, ze jedincim stafeckého veéku pfipadala reklama
vice neetickd nez jedincim adolescentniho véku. Zaroven se jedinci stafeckého véku vice
nez adolescenti piiklani k moznosti stazeni reklamy. Ob¢ vékové skupiny se v téméf stejném

pomeéru shodly, Ze jednéni GrandOptical bylo v rozporu s reklamou.

Tabulka 13 - Kauza GrandOptical, 2. sémanticky diferencial

Adolescenti Jedinci staireckého
véku
Eticka 4,283 4,523 Neeticka
Jednani je v souladu Jednani je v rozporu
s reklamou 4,265 4,301 s reklamou
Ponechal(a) bych ji 4,065 4,499 Stahl(a) bych ji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14 - Kauza GrandOptical, 2. sémanticky diferencial

Eticka ’ Neeticka
Jednani je v Jednani je v
souladu s reklamou [

rozporu s reklamou

Ponechal(a) bych ji Stahl(a) bych ji
1 2 3 4 5

—@— Adolescenti Jedinci stafeckého véku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kauza Prazského letisté, 1. ¢ast

Respondentim byla pfedlozena reklama (viz Priloha 3), kterou se vroce 2013
zabyvala Rada pro reklamu a nésledné ji oznacila jako neetickou (viz Ptiloha 6). Reklama
tvrdila, ze lepsi ceny, nez na Prazském letisti v Ceské republice zdkaznici nenajdou.
Respondenti byli bez uvedeni do kontextu kauzy dané reklamy pozédani o jeji ohodnoceni
pomoci petibodového sémantického diferencialu.

Z Tabulky 12 a Grafu 13 vyplyva, ze respondenti adolescentniho véku reklamu
hodnotili jako nedGvéryhodnou a spiSe neptfesvédCivou. Respondenti stafeckého véku
reklamu hodnotili jako pomérné ldkavou, ale také trochu nedivéryhodnou. Obé zkoumané

skupiny reklamu hodnotili jako srozumitelnou a informativni.

Tabulka 14 - Kauza Prazského letisté, 1. sémanticky diferencial

Adolescenti Jedinci staireckého
véku
Lakava 2,753 2,121 Odpudiva
Srozumitelna 1,739 2,023 Nejasna
Diivéryhodna 3,779 2,889 Nediivéryhodna
PiesvédCiva 3,257 3,362 Nepresvédciva
Informativni 2,213 1,768 Neinformativni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 15 - Kauza Prazského letisté, 1. sémanticky diferencial

Lakava / Odpudiva
Srozumitelna O/\ Nejasna

Duvéryhodna Neduvéryhodna
PiesvédCiva P Nepriesvédiiva
Informativni / Neinformativni

1 2 3 4 5
—@— Adolescenti Jedinci staieckého véku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kauza Prazského letisté, 2. ¢ast

Poté, co respondenti reklamu Prazského letisté bez uvedeni do kontextu ohodnotili,

byli seznameni se souvislostmi kauzy dané reklamy. Kauza teSila tvrzeni Prazského letiste,

7e ceny v jejich leti§tnich obchodech jsou nizsi neZ jinde v Ceské republice. Prazské letistd

se v tomto piipadé obhajovalo tim, Ze jeho ceny byly snizené, a Ze snizeni se tykalo pouze

vybranych produkti. Tuto informaci si pry kazdy mohl dohledat na jeho internetovych

strankach, ¢i na letacich, které se v letiStnich prostorach rozdéavaly. Poté, co se respondenti

seznamili se situaci, byli znovu pozadani o ohodnoceni reklamy pomoci sémantického

diferencialu.

Tabulka 15 a Graf 16 ukazuji, Ze obé vékové skupiny se shodly na tom, Ze reklama

je neetickd, Ze jednani bylo v rozporu s touto reklamou a stdhly by ji. Jedinci stafeckého

véku hodnotili obhajobu Prazského letist¢ jako nesmyslnou vice nez respondenti

adolescentniho véku.

Tabulka 15 - Kauza Prazského letisté, 2. sémanticky diferencial

Adolescenti Jedinci stareckého
véku
Eticka 4,326 4,455 Neeticka
Jednani je v souladu Jednani je v rozporu
s reklamou 4,253 4312 s reklamou
Obhajobu Obhajobu
Prazského letisté Prazského letisté
povazuji za povazuji za
smysluplnou 4,012 4,537 nesmyslnou
Ponechal(a) bych ji 4,765 4,568 Stahl(a) bych ji

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 16 - Kauza Prazského letisté, 2. sémanticky diferencial
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Zdroj: Vlastni zpracovani

47



5 Vysledky a diskuse

Vysledky prvni ¢asti dotaznikového Setfeni ukdzaly, ze adolescenti 1 jedinci
stafecké¢ho véku povazuji dodrzovani etiky v reklamach za dualezité. Jejich postoje
k reklamédm jsou mirn€ odlisné, ale na faktu, ze reklamy by mély byt eticky korektni se obé
skupiny shoduji.

Ob¢ dotazované skupiny pfichazeji nejcastéji do kontaktu s reklamou
prostiednictvim zcela odlisSnych médii. Adolescenti se s reklamou nejcastéji setkévaji na
internetu, coz potvrzuje Horvathova (2016), ktera dodava, ze generace adolescentl je na
online prostoru zcela zavisld. Generace stafeckého véku ptichazi nejcastéji do kontaktu
s reklamou televizni. To se shoduje s tvrzenim Vagnerové (2007), ktera uvadi, ze tato
generace se jiz nechce ucit novym feSenim a dovednostem a spiSe jednd podle svych
stereotypti. Jedinci stafeckého véku jsou zvykli ve volném case sledovat televizi a pracovat
s novymi technologiemi se ucit nechté;ji.

Ptes 80 % respondentli adolescentniho v€ku a 70 % respondentt stafeckého uvedlo,
ze se alespon jednou ¢i dvakrat v Zivoté setkalo s reklamou, kterd jim ptipadala neeticka ¢i
nemoralni. Nezanedbatelné procento (50 %) respondentii stafeckého véku uvedlo, Ze se
v minulosti stalo osobn¢ obéti podvodné reklamy. Toto zjisténi koresponduje s tvrzenim
Véagnerové (2007), ktera uvadi, Ze jedinci stafeckého véku v ptipad¢ feseni problému mivaji
potize s vinimanim vSech jeho aspektii. U skupiny adolescentli byl tento pomér obéti
podvodné reklamy niZzsi.

Déle z odpovédi vyplyva, Ze skupina adolescentii je v rdmci klamavych ¢i
podvodnych reklam velmi obezietna. Naopak jedinci stafeckého véku se priznali, ze v tomto
ohledu obezfetni nejsou. Toto zjisténi se shoduje s tvrzenim Horvathové (2016), kterd uvadi,
ze generace adolescentli diky internetu dospiva rychleji, a proto nebezpecnou situaci umi
1épe rozpoznat a nasledné si s ni poradit.

Obe¢ vékové skupiny prokézaly nizkou informovanost o existenci Rady pro reklamu.
Respondenti stafeckého veéku alespon v malém mnozstvi spravné uvedli, ze praveé Rada pro
reklamu reguluje reklamu na uzemi Ceské republiky. Skupina adolescentl nejéast&ji uvadéla
jinou organizaci, nebo ptiznala, Ze odpovéd’ nezna.

Obe¢ vekové skupiny se shodly na tom, ze produkt propagovany neetickou reklamou

by si nezakoupili.
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Ve druhé ¢asti dotaznikového Setfeni byly respondentiim predlozeny ke zhodnoceni
tii priklady kauz klamavé reklamy, které byly v minulosti feSené Radou pro reklamu
a Arbitrazni komisi byly oznaceny jako neetické. Respondenti byli nejdiive pozadani
o ohodnoceni reklamy bez seznameni se souvislostmi, aby se zjistilo, jak reklama na
spotiebitele mohla pisobit. Nasledné byli respondenti uvedeni do kontextu kauz tykajicich
se danych reklam a znovu pozadani o jejich ohodnoceni.

Reklama KFC na respondenty nejdiive pisobila lakavé, srozumitelné a presvédcive.
Na jedince stafeckého veku piisobila velmi diveéryhodné, zatimco na jedince adolescentniho
veku timto dojmem piisobila 0 néco méne. Tento rozdil v postoji mize byt zplisoben prave
nizsi obezietnosti jedinct stafeckého veku v oblasti klamavych reklam.

Po seznameni se se souvislostmi kauzy tykajici se této reklamy obé& vékové skupiny
z drtivé vétSiny souhlasily s rozhodnutim Rady pro reklamu (viz Ptiloha 4), a reklamu
oznacily jako neetickou. Uvedly, ze jednani nebylo v souladu s danou reklamou a reklamu
by stdhly. Maly rozdil je vSak viditelny ve zkoumdani odvolédni spolecnosti KFC.
Adolescentim odvolani ptipadalo vice smysluplné nez jedincim statfeckého véku.

Dalsi otazky v dotazniku se tykaly reklamy GrandOptical. Reklama na respondenty
obou skupin bez uvedeni do kontextu ptlisobila v téméf stejném poméru jako ldkava,
srozumitelnd a divéryhodna. V otdzce zkoumajici presvédcivost reklamy se objevila mensi
odchylka v odpovédich dvou zkoumanych skupin. Respondentim adolescentniho véku
piipadala reklama vyrazné méné piesvédcCiva nez jedincim stafeckého veéku. Odchylka se
objevila 1 u zkoumani informativnosti reklamy. Zde adolescenti volili odpovéd’, Ze je
reklama mén¢ informativni v porovnani s jedinci stateckého veéku.

Z odpovédi respondentll po sezndmeni se se situaci kauzy dané reklamy vyplynulo,
ze se opet shodli s vyjadienim Rady pro reklamu (viz Ptiloha 5) a reklamu oznacili z vétSiny
jako neetickou. Ob¢ dotazované skupiny se ve stejném poméru shodly na tom, Ze jednani
zadavatele bylo v rozporu s obsahem reklamy. Mensi rozdil se objevil v ndzoru, zda by m¢la
byt reklama stazena, ¢i ponechana. Zde jedinci stafeckého veéku ve vétSim poméru, nez
adolescenti uvade¢li, ze by reklama méla byt stazena.

Posledni ze tii zkoumanych reklam byla reklama Prazského letisté. V hodnoceni
doSlo k velmi rozdilnym vysledkim v porovnani s pfedeSlymi dvéma reklamami. Na
reklamu tvrdici, Ze ceny v leti§tnich obchodech jsou nizsi, nez kdekoliv jinde v Ceské

republice respondenti reagovali spiSe negativné. Reklamu ob¢ skupiny hodnotily jako
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nepiesvédCivou. Adolescenti ji nasledné hodnotili jako velmi nedivéryhodnou. Jedinci
stafeckého véku reklamu v porovnani s adolescenty hodnotili jako méné nedivéryhodnou.
Poté, co se respondenti seznamili se souvislostmi kauzy reklamy Prazského
letisté, obé skupiny z vétSiny souhlasily s vyjadfenim Rady pro reklamu (viz Ptiloha 6)
a reklamu ohodnotily jako neetickou. Ob¢ skupiny z vétSiny uvedly, ze jednani zadavatele
nebylo v souladu s obsahem reklamy a reklama by méla byt stazena. OdliSny ndzor mély
zkoumané skupiny na obhajobu Prazského letiSté. Respondenti stafeckého véku ji z vétSiny

hodnotili jako nesmyslnou. Adolescenti ji hodnotili jako 0 néco méné nesmyslnou.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, zda a jaké rozdily v postoji ke klamavé reklamé
existuji z pohledu adolescentl oproti jedinctim stafeckého véku. Za klamavou reklamu, jako
druh reklamy neetické, se povazuje ta, ktera dava spotiebiteli informace liSici se od
skutecnosti a tim ovliviiuje jeho chovani pti ndkupu zbozi a sluzeb. V praci byly rozebrany
tii ptiklady reklam, které byly v minulosti Radou pro reklamu oznafené jako neetické
anasledng byly tyto reklamy hodnoceny obéma vékovymi skupinami. Slo o reklamy
spolecnosti KFC, GrandOptical a Prazského letiste.

Vyhodnocenim vysledkt vlastni prace bylo zjisténo, ze pokud jde o rozeznani
klamavé reklamy a reakci na ni, tak mnohem vice obezietni jsou jedinci adolescentniho
veéku. Jedinci stafeckého veéku hiife rozeznavaji neetické sdéleni v reklamach, a proto se
mnohem Castéji stavaji obét'mi klamavé reklamy.

Obé¢ skupiny se shoduji na skutecnosti, ze etickd korektnost je pro n¢ v reklamach
velmi dtlezitd. Jedinci stafeckého véku toto potvrdili vyraznym souhlasem s tvrzenim, ze
produkt propagovany neetickou reklamou, by si nezakoupili.

V ramci hodnoceni tii pfilozenych piikladi klamavych reklam bylo zjisténo, ze
jedinci stafeckého véku maji na takové reklamy o néco méné tolerantni nazor nez
adolescenti. Ob¢ skupiny se ve vétSin¢ ptipadt shodly na tom, Ze by ptilozené reklamy
stahly. Obhajoby spolecnosti povazovaly za nesmyslné, nicméné¢ adolescenti byli v piipadé
hodnoceni klamavych reklam a obhajob mirné shovivavejsi.

Dotaznikové Setieni ukazalo u obou zkoumanych skupin velmi nizkou
informovanost o tom, kdo reklamu na tizemi Ceské republiky reguluje. Bylo by tedy vhodné
a uzitecné zvysit obecné povédomi o existenci Rady pro reklamu a jeji ¢innosti. Diky tomu
by vsechny vékové skupiny védély, jakym zplisobem upozornit na reklamu, kterou povazuji
za neetickou. Soucasné by samotnd Rada pro reklamu méla rozsifit moznosti podani
stiznosti, aby online formuladi nebyl tou jedinou moznosti. Podat stiznost telefonicky ¢i
klasickou pisemnou formou by pro star$i generace, bez dostate¢ného piistupu k internetu,

bylo mnohem jednodussi.
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8 Prilohy

Piiloha 1 — Bannerova slepota

Zdroj: (MarketingMix, 2015)

Piiloha 2 - Reklama GrandOptical

VAS VEK = VASE SLEVA
NA STOVKY OBROUCEK

A o ¥

GRAND( PTICAL

Zdroj: (Rada pro reklamu, poskytnuto na zaklad¢ vyzadani)
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Priloha 3 - Reklama Prazské letiSté

LEPSI CENY
NEZ NA LETISTI
VvV CR NENAJDETE

YOU WON'T FIND
BETTER PRICES IN
THE CZ THAN IN

OUR AIRPORT SHOPS

AAAAAAAAAAA

,4%‘ s Prague
o Airpgort

Zdroj: (Rada pro reklamu, poskytnuto na zékladé Vyiédéni—);

56



Priloha 4 - Rozhodnuti Rady pro reklamu, Kauza KFC

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 023/2016/STiZ

Zadavatel: AmRest s.r.o., Evropska 2591/33e, 160 00 Praha 6
StéFovatel: soukroma osoba

Médium:  intemet

Stiznost:

Stiznost:

Fast foodovy Fetézec KFC nedavno zaved! rozvoz jidel. SiuZba je dle siov prodejce
bezplaina, konkrétni tvrzeni pfevzaté z mefadat: "Cilem KFC Rozvoz je zajistit co
moZna neivyssi kvality rozvaZeneho jidla. Doprava je zdarma. Dostupnost nasi
sluZby stale rozsifujeme. Vice na www.kfcrozvoz." P nakupu na webu KFC je ale ke
kaidé poloZce piipocteno 30 % z béZné ceny v kamenné prodejné. Na své
facebookové strance se KFC odvolava na fo, Ze jeiich rozvoz ma specifické ceny,
které se IS od cen v restauraci. Tyto ceny pry zahmuji naklady spojené s rozvozem,
ne viak naklady na dopravu. Nabizi se otazka, co fedy tafo pfiraZka zahmuje? Mij
posledni bod je spomy - na webu nefsou uvedeny ceny, zobrazi se aZ po pfidani
zhoZi do kodiku.

Rozhodnuti: reklama je zavadna - stiznosti bylo vyhovéno

Odivodnéni:

Clenové nezavislé ArbitraZni komise se seznamili s obsahem stiZnosti, s vizudlem
predmétng reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadieni vadi, Ze
sluFba KFC ROZVOZ je slufba poskytovana vefejnosti, za podminek uvedenych
v dokumentu Vieohecne podminky. Tento dokument je dostupny na viech mistech,
kde lze uvedenou shiZbu objednat. Tyto podminky obsahuji jasny a srozumiteiny
popis uvedeng slufby vEetné informace o tom, e tato sluZba ma svou specialni
nabidku produktd, kiera nemusi byt shodna s nabidkou v kamennych prodeindch
KFC. Pii tvorbé objednavky prostfednictvim této sluZby jsou ceny jednotlivych
produkil viditelné pro kaZdého zakaznika. Zadné dal5i poplatky nad cenu vlastnich
produktl KFC ROZVOZ nejsou zakaznikovi Gétovany. Podle zadavatele se tedy
opravdu jedna o sluFbu poskytovanou zdamma a zakaznik mél mofnost se pii pouZiti
sluZby seznamit s podminkami jejiho fungovani a to vietné cen jim objednavanych
produktl. Zadavatel zavérem uvadi, 7e vramci propagace sluZby nebyio nikdy
uvedeno, Ze ceny produkil KFC ROZVOZ jsou shodné s produkty KFC v kamennych
prodejnach. Zadavatel nespatfuje ve svém jednani Zadné pochybeni. Zavérem
upozomuje na to, Ze jeho vyjadreni je relevantni pouze do 15.6.2016, nebof dne
16.6.2016 byly Viecbecné podminky zménény.

Podle nazoru Elend ArbitraZni komise Slo o Spatné zvoleny zplsob komunikace.
Spotrebitel nesmi byt klaman. Clanek 3.1 (pravdivost reklamy) Kapitoly || (Viecbecne
zasady reklamni praxe) stanovi, Ze reklama nesmi Sifit klamavé Odaje o viastnim
nebo cizim podniky, jeho vyrobcich €1 vwkonech. Klamavym Odajem je i Gdaj sam o
sobé pravdivy, jestlife vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichZ byl ucinén,
miiZe uvést v omyl.® Podle vé&tSinového nazory Elent ArbitraZni komise pravé k tomu
doslo. ArbitraZni komise zaroven vzala na védomi, Ze ze strany zadavatele doSlo
k napravé situace, ktera ke stiznosti vedia.

WV Praze dne 19. srpna 2016

Zdroj: (Rada pro reklamu, 2016)
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Priloha 5 - Rozhodnuti Rady pro reklamu, Kauza GrandOptical

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
CJ. 022/2007/STiZ

Zadavatel: GRANDOPTICAL s.r.o., Mendikd 1396/9, 140 00 Praha 4

Stézovatel: soukroma osoba

Médium: TV

StiFnost:

StiZnost soukromé osoby na reklamu, ve kieré je slibovana sleva a7 do vyse véku
Zakaznika. Podle stéfovatele je ale skutetnost jina. P objedndani bryli byl
informovan, Ze slevu dostanou pouze zakaznici, kiefi si koupi skla do bryli v hodnoté
pres 2000 - KE. Tuto informaci reklama neuvadi a zakaznik ji ziskal aZ pfi koneéném
sestavovani ceny.

Rozhodnuti: Reklama byla prohlasena za neetickou

Odtivodnéni:

Die tasti prvni, Kapitoly 1, 3.1, (Zakladni poZadavky na reklamu) ,Reklama musi byt
slusna, festna a pravdiva®. Dale dle Kapitoly 1l, 3.1. (Pravdivost reklamy) .Reklama
nesmi Sift klamavé Odaje o viastnim Ei cizim podniku, jeho vyrobcich &i vwkonech.
Klamavym Gdajem je i 0daj sam o sobé pravdivy, jestize vzhledem k okolnostem a
souvisiostem za nichZ byl uéinén, miFe uvést v omyl®.

ArbitréZni komise rozhodla jednomysing, Ze se jedna o neetickou reklamu. Sdéleni
v reklamé je matouci v tom smysiu, Ze evokuje moZnost automatického ziskani slevy
totofné s vékem zakaznika. Ve skutetnosti bylo ziskani této slevy podminéno
nakupem zboZi (optickych skel) za minimalni cenu ve vysi 2.000,- KE. Tato podminka
Ziskani slevy vSak nebyla soufasti viastniho reklamnim sdéleni a st&Fovatel o ni byl
informovan aZ pfi uzavirani obchodni transakce..

ArbitraZni komise je pfesvédiena, Ze zadavatel reklamy je povinen pfipravit reklamni
sdéleni tak, aby byl b&Zny spotfebitel pfi béZné pozomosti schopen ziskat Gplnou a
pravdivou informaci, vtomto pfipadé o zplsobu, jak ziskat slevu k zakoupenému
vyrobku. Mabidka na ziskani slevy v3ak byla v tomto pfipadé formulovana zjevné
nedostatecné.

Shmuto: Vzhledem ktomu, Ze béZny spotfebitel pfi béZné pozomosti nedostal
dplnou informaci o cesté, ktera by ho vedla k ziskani slevy, respektive mu byl pfistup
k této éasti informace ztiZen, poruSil zadavatel pfedmétné reklamy vyse citovana
ustanoveni Etického kodexu. Z téchto divodd rozhodla ArbitraZni komise RPR fak,
jak bylo uvedeno ve vyroku.

Ve smyslu ¢lanku 12 jednaciho fadu RPR miZe zadavatel, resp. reklamni agentura
ve |hité 7 dnd od dorufeni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretariatu RPR
protest, kterym se bude zabyvat ArbitraZni komise.

W Praze dne 18. dubna 2007

Zdroj: (Rada pro reklamu, 2007)
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Piiloha 6 - Rozhodnuti Rady pro reklamu, Kauza Prazského letisté

ROZHODNUTI ARBITRAZNiI KOMISE RPR
Cj. 024/2013/STiZ

Zadavatel: Letidté Praha, as, K lefisti 6/1019, 160 08 Praha 6

StéZovatel: soukroma osoba

Médium:  ostatni

StiZnost: _
StéFovatel povaZzuje inzerci na prazském letisti za nevkusnou a poskozujici celou CR
v ofich cizincl. Slogan "you won't find better prices in the CZ than in our airport
shops" podle jeho nazoru necdpovida skuteénosti. Ceny na letidti jsou podle jeho
nazoru vyssi neZ ceny v centru Londyna. Jako piiklad uvadi cenu bagety za 140 KE,
ktera je podie néj kdekoliv jinde k sehnani za cca 50-60 korun.

Rozhodnuti: stiznosti se vyhovuje

Oduvodnéni:

Clenové neziavislé ArbitraZni komise se seznamili s obsahem stiZnosti, s vizudlem
predmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadfeni mj. uvadi,
Ze v pfipadé Akce die jeho nazomu nedoflo k Zadnému poruSeni Kodexu reklamy,
nebof vedkeré informace a dileFité (daje jsou vefejnosti poskyinuty prostfednictvim
letak, které jsou kdispozici v mistd, kde Akce probihd a dale na webovych
strankach LP (hiip://prg. aeriFiles).

Podrobné podminky f8to akce jsou od samotného jejino pofatku vefejnosti
(spotfebiteli) k dispozici v misté pofadani Akce, tedy v prostorach letisté Praha -
Ruzyné ve vSech zapojenych obchodech a byly dopinény téZ na webove stranky LP.
Z webovych stranek LP bylo jiZ od pofatku Akce zcela ziejmé, Ze zaruka nejnizsi
ceny se vztahuje pouze na vybrané vyrobky oznafené logem _The Best Price
Cuarantee®.

Reklamu propagujici tuto akci nelze podle zadavatele povaZovat za poruseni Kodexu
reklamy. Nejnizsi ceny, vsouladu s podminkami Akce, garantuji samotni
provozovatelé obchodd a zbofi, jehof se zdruka nejni?3i ceny tyka, je wie
uvedenym logem zietelng oznafeno.

Je zcela béfnou a akceptovanou praxi maloobchodnich prodejoh, 7e v pfipadé
obdobnych reklamnich akci nejsou veSkeré detailni informace soutasti samotné
reklamy, ale aZ pro zakazniky (spoffebitele), kiefi se citi nabidkou osloveni, coZ je
cela vsouladu sustilenym vykladem pojmu b&Zny spotfebitel — prumémy
spotfebitel, ktery ma dostatek informaci a je vrozumné mife pozomy a opatmy,
s ohledem na jeho socidini, kultumi a jazykoveé fakiory.

Clenové ArbitraZni komise se shodli na tom, Ze pfedmétna komunikace ma podobu
genereiniho tvizeni, kieré viak Zadnym zplsobem nedefinuje okiuh zboZi a slufeb,
na kterou se garance nejlepsi ceny” vztahuje. Z pohledu spoffebitele je tedy moZné
tuto reklamu vnimat jako klamavou. Kapitola Il Kodexu reklamy (VSeobecné zasady
reklamni praxe) stanovi v €lanku 3.1 (Pravdivost reklamy), 7e reklama nesmi Sifit
klamavé Udaje o viasinim nebo cizim podniku, jeho wyrobcich &0 wykonech.
Klamavym Odajem je i Udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k ckolnostem a
souvislostem, za nich? byl ufinén, mife uvést vomyl". Podle Arbitrd®ni komise
dochazi v daném pfipadé pravé k poruseni citovaného ustanoveni. ArbitraZni komise
zadavateli doporuuje oznadit vyrobky a sluFby, které jsou v nabidce Akce napf
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hvézditkou a tvrzeni v reklamé dopinit informaci o tom, 7e se Best Price® vztahuje
pravé pouze na vyrobky [ sluzby takto oznateng.

Ve smyslu £lanku 12 Jednaciho fadu RPR miZe zadavatel, resp. reklamni agentura
ve Ihité 7 dni od doruteni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretaristu RPR
protest, kterym se bude zabyvat ArbitraZni komise na svém pristim zasedani.

V Praze dne 25. zafi 2013

Zdroj: (Rada pro reklamu, 2013a)
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Priloha 7 - Dotaznik

Etika v reklame

Dotaznik k bakalafské préci na téma "Etika v reklamé” kowmajici rozdily v pohledu skuplny adolescentd (vék 15-20 let) a jedincd
stafeckého viku (vék 75 let & vice) na neetickou (konknétng Klamavou) reklamu.

1.  Patfite do skupiny adolescentd, &i do skupiny stafeckého véku?
Oznacte jen jedme elipsy.
[ hdolescerti (15-20 let)
[ Srafeckiho viku (75 & vice &1}

2 Jaké jo vaia pohiawi?
Oznacte jen jedny elipsu.
[ J]Zena

7 Mz

3. Mde sa nejiasteji setkavate s reklamou?
Oznacte jen jednu elipsu.
[V televiz
W tisku
[V rhdiu
(1 Ma internetu
(70 N e

4. Setkala) jste se iz nékdy s reklamou, kterd vam z vaSeho pohledu phicla nesticka ci nemosalni?
Oznacte jen jednu elipsy.
{7 Ana mnohokrit
{1 Ana fednou £ dvakrit

() Nesetkal{a)

(1 Nejnem si 1ahe vidamia)

5. Gtal{a) jste se vy osobné nekdy obéti klamave (podvodng) reklamy?
Dznacte jen jednu elipsu.
() Ana mnahokedt
(71 e jednau & dyakrit
[ Hestad(a)

(1 Henem i 1aha védamia)
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6. Rekdamu v Cesks republice regulujs:
Oznacte jen jednu alipsy.
() Rads pro reklamu
() Rads Ceskéha razhisss

() nspektorat rekdarmy CR

("1 Nend regulovana
[ Newim
7.
Dradte fen fednn afipen e kafdiém fedo.
Maprosto Heutrini Magrosto
nesaublasin Maaouhissim posto] SN souhlasim
W ahledu ha podvodnéd rekiamy jsem S— — . R—
hestenils e O o o O o
Ju dieditg, ab Iy £ i o= =1
G T T I - 3 - - -
W plipadé, % by reklama produlkctu byla —
neatickd, stejng bych sl e zakoupia) - - O 3 -

~Cilem KFC Rozvoz j& zajistit co modng nejvyEsi kvalitu rozvaiengho jidla. Doprava je zdanma. Dostupnost nasi shuiby
stale rozsirujeme. Vice na www. kifcrozvoz.™

Ohodnofte danou reklamu

Crnedte fen fedau elfipsc.

1 2 3 4 3

Dimadte jen fadny efipsu.

1 2 3 4 5

Srozurnitelnd ¢ 0 3 (3 | Hejssnd

10.
Oxnscte fan jodny sl

1 2 3 4 5

Dlwiryhodnd | ( {1 Medivéryhodnd
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11

DEnache jan jadi sl

Plasvidlivd | { HNepfesvidiivi

12

Oznacie fon jodny elips,

1 2 3 4 5

Infarmativnd ) Mednformativid

Ucinilfa jste objedndviu na zaklade predioZeng reklamy od KFC. Nastala vaak situace, pfi které cena rozvozu stéle
zisstala na nulove hodnoté, avsak cena jednotlivych pochutin vzrostla o 305 v porownani 5 cenami beZné Uctovanymmi v
kamenmych prodejnach. KFC se v této situaci branilo vysvétlenim, e cena produkt vzrostia kvl zvysenym nalkdadim
SPROjenym 5 rOZVoIem.

Inovu ohodnotte reklamuy v pripadé této situace

13.

Ornacte fan jodny s

Eticks Haetickd

14.

Drnacte fan jedny shped.

1 2 3 4 5

Jedndnf je v soulady s relkiamou Jedndni je v rozporu s reklamou
15

Dznadte jfen jedn s

1 z 3 4 5

Odvoldnl KFC povaluji za smiyslupind Odvoléni KFC povaluji za nesmysiné

16.

Oxnscte fan jodny s pe

Panechal(s) bych ji Stihi{a) bych |i
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VAS VEK = VASE SLEVA

Lakavd | i Ddpudivé

18.
Opnacte fan jodny s

Srozumitelng Nejasnd

19.
Qxmadte jan jodmy siipes

Dlvéryhadnd | f Medimvéryhodnd
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.

DEnache jan jadi sl

Plasvddiivd { HNepfesvidiivi

n.

Oznacie fon jodny elips,

1 2 3 4 5

Infarmativnd ) Mednformativid

Wybralia jste si v prodejné GrandOptical cbroucky a chiystalia 5e si je zakoupit s nabizenou slevou v procentuslni wsi
vaseho veku. Az phi placeni jste viak byla informovania, Ze sleva plati jen v momenté, kdy si k obrowckéam zakoupite i
dioptricks skla v hodnoté alespon 2000,- KE

Znowu ohodnotte reklamu s pripadé t8to situace

22

Ozratte fon focmy slipsu

23

Dznacte fan jediny slps

1 2 3 4 5

dednanl je v souladu = relklarmou Jedndnl j& v razporu s reklamou
24.

Ornaite jan jodm el

1 2 3 4 5
Ponechalia} bych ji Srdhl{a) bych |i
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LEPSI CENY
MEZ MNA LETISTI
U CR NEMAJDETE

YOU WOMN'T FIND
BETTER PRICES IMN
THE CZ THAN IN

OUR AIRPORT SHOPS

=% RInfaR

Ohodnotte danou reklamu

Oznadte jan jodmny sl

1 2 3 4 g

Likavd ( Ddpudive

26.
Oxmadte e jodm sl
1 2 k| 4 5
Srozismitelnd Nejasna
27
Dznacte jan jedin slip
1 z 3 4 5
Dedwiryhodnd Heddvéryhodnd
8.
Ornaéte fan jodn s
1 2 3 4 5
Plesvédiiva Nepiesvidalv
9.

DEnacte fen |odnd shped.

1 2 3 4 5

Infarmativnd Meinirematival
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Zakoupilia jste gi v Prazshypch letiStnich obchodech zboii 5 vEdomim, 2e jejich ceny maji byt v niZsl neZ béing ceny na
zhythu Gzemni Ceghé Republiky. Po opustén! letiSté jste viak zjistil, 2e jejich ceny jsou dokonce mnohondsobng vyEsi
ne v samotidm centru Londyna. Letistd se v tomto pripadé obhéjilo tim, 2e ceny jsou opravdy sniZend. ale pouze na
wybrané produlty. Tuto informad si pri keZdy mohl dohledat na jejich intemetowvych strénbdch, & na lethcich, ktend se
v betiftnich prostorach rozdavaly.

Znowu chodnotte reklamu v pripadé této situace

30.

DEnadte jan jedn alpsu

1 2 3 4 ]

Etickd Haetickd
n.

OEratie jan jedn sdpsy

1 2 3 i ]

Jedndnl e v soulady & rekdarmoy Jednini p& v razponu & rekiamou
32

Oenacie jan sdiy sMpdd

1 z 3 4 5

Dbhajoby Praiskéhe latidtd povaduji za smysluplmou Obhajoby Praksidho latidrd povaliujl za neamysinou

33

O=nsite fan jedn ebipay

Pranachalla) byeh ji Sthi{a) bych |i

Dbsah neni vyivolen ani acfreifen Googham

Zdroj: Vlastni zpracovani

67




