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Etika v reklamé

Abstrakt

Bakalarska prace se vénuje problematice etice v reklamé, coz je stale aktualni téma,
kterému neni vénovana dostate¢na pozornost. Jejim cilem je identifikovat nejvétsi prohiesky
vuci etice v reklamé na ptikladu n€kolika vybranych ptipadl z obchodni praxe a téch, které
vyplynou z dotaznikového prizkumu. Na tomto zakladé jsou navrzena doporuceni pro
podnikatelské subjekty a spotiebitele. Teoreticka ¢ast se vénuje zakladnim poznatkim
a definicim souvisejicich s pojmem etika, reklama, moralka a podnikatelska etika. Pozornost
je také zamétena na vliv etiky na marketing a reklamu a na etické kodexy, které se uplatiiuji
v oboru reklamy. Prakticka ¢ast se vénuje analyze nékterych piipadt poruseni etického
kodexu Rady pro reklamy a zejména pak vyhodnocenim dotaznikového Setfeni mezi

317 respondenty, na coz navazuji navrhy a doporuceni.

Kli¢ova slova: Etika, reklama, eticky kodex, dotaznikové Setfeni, Rada pro reklamu,

regulace reklamy, srovnavaci reklama, podnikatelska etika, ochrana spottebitele



Ethics in Advertising

Abstract

The bachelor's thesis deals with the issue of ethics in advertising, which is still
a current topic that is not given enough attention. Its goal is to identify the biggest offenses
against ethics in advertising on the example of several selected cases from business practice
and those resulting from a questionnaire survey. On this basis, recommendations for business
entities and consumers are proposed. The theoretical part is devoted to basic knowledge and
definitions related to the term ethics, advertising, morality and business ethics. Attention is
also focused on the influence of ethics on marketing and advertising and on ethical codes
that apply in the field of advertising. The practical part is devoted to the analysis of some
cases of violation of the Code of Ethics of the Advertising Council and, in particular, to the
evaluation of a questionnaire survey among 317 respondents, which is followed by proposals

and recommendations.

Keywords: Ethics, advertising, code of ethics, questionnaire survey, Advertising Council,

advertising regulation, comparative advertising, business ethics, consumer protection
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1 Uvod

Etika predstavuje ve spolecnosti velmi dilezity faktor prokazovani moralniho chovani viici
ostatnim subjektiim, a proto se autorka této bakalatské prace rozhodla poukdzat na jeji pojeti

V podnikatelském prostiedi se zaméfenim na reklamu.

Vztah etiky a reklamy je v soucasnosti stale diskutovanéjsim tématem. Je tomu tak i proto,
ze reklama dnes jiz nedokaze zasdhnout pocet ¢i mnozstvi cilové skupiny spotiebitelti, jako
tomu bylo jesté v 90. letech minulého stoleti. V té dob¢ sice reklama vykazovala fadu znak
znaéné nekvality, nicméné dokazala spotiebitele upoutat a ptisobit na n¢ az do té miry, ze ji
dokazali podlehnout. V podstaté se da hovofit o tom, ze kazdy spotiebitel vétil tomu, co
vidél a slySel, a nezamyslel se nad tim, zda to miZe byt pravda ¢i nikoliv. Dnes je naopak
situace zcela jind, spotiebitelé si dokazi ziskat informace z raznych zdroja, nevéii vSemu, co
vidi a sly8i, spiSe se da hovofit o tom, Ze jsou vii¢i reklamé podeziivavi a neduvetuji ji.

V soucasnosti se reklama povazuje za dilezity marketingovy prostiedek majici pomérné
velkou silu a dopad, nebot’ ma vliv na nakupni spotiebitelské chovani, ovliviiuje také to, jak
zékaznici mysli, jednaji a chovaji se. Navic dnes neni prodej vyrobkl a sluzeb podminén
pouze jejich cenou a kvalitou. Dnesni oba je nastavena tak, ze na trzich panuje pomérné
velka konkurence, a firmy tak vyrabi zna¢n¢ kvalitni produkty, které se co do ceny piilis
neodliSuji. Reklama miize byt pravé tim instrumentem, na ktery firmy spoléhaji, ze jim
umozni se n¢jakym zpisobem odlisit se od konkurence. Reklama je vlastné prostiedkem,
jak se dostat do povédomi zakaznikl, ukazat, ze zde firma existuje a dany produkt na trhu
nabizi. Je vSak tfeba si téZ uvédomit, ze ne vzdy kazda reklama splituje nastavené etické
normy a mnohdy muize byt dokonce za touto hranici etiky. Proto se autorka v této bakalarské

praci vénuje problematice etiky v reklamé a obecné v obchodnim prostiedi.

Teoretickéd ¢ast obsahuje dil¢i podkapitoly, pfiCemzZ prvni z nich je zamétfena na reklamu
a reklamni prostiedi. Autorka zde popisuje zakladni definice reklamy podle jednotlivych
autort. Také je jejim umyslem zminit zakladni tkoly, které by méla reklama spliovat.
V dalsich podkapitolach je pozornost zamétena na etiku, vymezeni zakladniho chapani etiky
a moralky. Objasnény jsou pojmy tykajici se etiky v podnikatelském prostiedi a jeji pravni

regulace.

Prakticka ¢ast je vénovana statistické analyze a vyhodnoceni ¢innosti Rady pro reklamu, kdy

jsou také predstaveny nékteré vybrané neetické reklamy, které jako zdvadné oznacila prave
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uvedend instituce. VEtSi pozornost je vSak vénovana vyhodnoceni dotaznikového Setienti,
kterého se ucastnili spotiebitelé z celé Ceské republiky. Je tak mozno zjistit jejich postoje
a nahledy na etiku v reklamé. Kromé rekapitulace zjisténych vysledki budou ve vlastni ¢asti
bakalai'ské prace také navrzena mozna feSeni pro zlepSeni soucasné situace ve svété reklamy

se zamétenim na dodrzovani etického kodexu v tomto prostiedi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Cilem této bakalarské prace je identifikovat nejvétsi prohiesky vici etice v reklamé na
ptikladu nékolika vybranych pfipadt z obchodni praxe a téch, které vyplynou
Z dotaznikového priizkumu. Na tomto zakladé jsou navrzena doporuceni pro podnikatelské

subjekty a spotiebitele.

Dil¢im cilem praktické ¢asti diplomové prace je na vzorku respondentti zhodnotit nadzory
respondentl tykajici se vybranych moralnich a pravnich aspektii v reklamnim prostiedi.
Dalsim dil¢im cilem je posoudit vliv vybranych reklam prosetiovanych Radou pro reklamu

na spottebitele z hlediska vnimani poruseni etiky v reklamé.

2.2 Metodika

Nejdiive je zpracovana reserSe odborné literatury se zaméfenim na dva zakladni teoretické
okruhy. Tim je reklama a etika se zaméfenim na podnikatelskou praxi. Je tak proto mozné
zjistit, jak je v odborné literatufe definovan pojem etiky, jaké existuji etické kodexy, co je to
reklama a jaké je ptisobeni etiky na reklamu. Je také blize pojednano o jednotlivych druzich
reklamy a o klamavé reklamé, kterou néktefi obchodnici vyuzivaji se zacilenim na
spotiebitele. Teoretickd ¢ast proto predstavuje zékladni teoreticky ramec, ktery je mozné

nasledn¢ aplikovat na praktickou ¢ast.

Ta se sklada jak z analyzy nékolika piipadt klamavé reklamy ¢i eticky spornych reklamnich
kampani, tak pfedev§im z vysledki dotaznikového prizkumu, ktery byl uskute¢nén na
souboru ¢eskych spotiebitelti. Je proto dilezité vypracovat dotaznik, jehoz prostiednictvim
zjisti, jakym zptisobem a na jakym mistech reklama nejvic ovliviiuje nakupni chovani
oslovenych respondentt, je zde také zjistovano, zda jsou respondenti seznameni S existenci
Rady pro reklamu (déle jako ,,RPR*) a s tim, Ze tato instituce vydala Eticky kodex reklamy,

ktery by méli podnikatelé dodrZovat a pfi vytvareni reklamnich kampani se jim fidit.

Jak z vyse uvedeného vyplyva, hlavni metodou praktické casti prace je dotaznikovy
prizkum. Dotaznik se v tomto ptipadé jevi jako vhodna metoda k prizkumu, nebot se jeho
prostiednictvim mohou zjistit pozadované nazory a postoje oslovené cilové skupiny
respondenttl, pficemz se béhem kratkého casového useku dosédhne vysokého poctu responsi.

V tomto piipadé bude vytvoien polostandardizovany dotaznik o celkem 22 otdzkéach.
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Vétsina otazek ma uzavieny nebo polouzavieny charakter. Pouze jedna otdzky byla

vytvofeny tak, aby na né respondenti odpovidali volné, uvedli sviij vlastni nazor.

Vytvoteny dotaznik byl rozdélen do tii ¢asti. Prvni ¢ast se vénovala osloveni respondentt.
Zjistovany byly v prvnich ¢tyfech otdzkach zakladni informace o respondentech, jako jsou
pohlavi, v€k, vzdélani a ekonomicka aktivita. Druhd a tfeti ¢ast byla pro prizkum zasadni
a v ramci nich byli respondenti dotazovani na to, jaky je jejich vztah ke konkrétnim typtim
reklam. V posledni casti prizkumu byly vytyCeny otazky, které souvisely s neetickou
strankou reklamy (v¢etné€ znalosti instituci zaméetujicich se na ochranu spottebitele). Ziskané

udaje byly zpracovany do podoby sloupcovych grafii a ty prislusné komentovany.

Dotaznik byl zpracovan formou Google formuldit. Tato forma prizkumi je zdarma, je
jednoduchd a ma moznosti piimého vyhodnocovani vysledk. Bylo to posouzeno jako
nejlepsi moznost, nebot’ Siteni takové formy je pomérné jednoduché i1 diky socidlnim sitim.
Sbér udajt probihal od 1. 10. do 31. 10. 2022 a zapojilo se do n¢j 317 respondenti. Zaver
prace byl vénovan stru¢nému popisu ziskanych vysledk dotaznikového prizkumu, ktery
byl zaméfen na zjiStovani vztahli respondenti k samotné reklam¢ a zejména na zjisténi

zkuSenosti s neetickou reklamou.
Vzorek respondenti

Do ob¢hu bylo dano celkem 350 dotaznikil, z nichZ se nam vratilo 317, coz vytvoftilo 91%
navratnost. Prizkum byl realizovan elektronicky. Z 317 respondentii bylo 244 zen (77 %),
nejvyse ve véku 19-30 let. Muzi méli zastoupeni v poctu 73 (23 %), a nejvice odpovedi bylo

ziskdano od muzi také ve véku 19-30 let.

Co se vzdélani tyka, je samoziejmé, ze z vékoveé kategorie do 18 let ma kazdy respondent
zatim ukonéené pouze zakladni vzdélani. Z dotazanych zen ve ve€ku 19-30 ma 115 ukonéené
sttedoSkolské vzdélani, 97 vysokoskolské a zbyvajicich 5 méa ukoncené zakladni vzdélani.
Z dotazanych muza ve véku 19-30 let ma 42 stiedoskolské a 19 vysokoskolské. Ve veéku 31-
49 let ma 7 Zen a 7 muzi ukoncéeno stiedoskolské vzdélani a 3 zeny a 2 muzi dokoncené
vysokoskolské vzdélani. Z vékové kategorie 31-49 let byly ziskdny odpovédi jen od 7 Zen,
z ¢ehoz 3 maji dosazené nejvyssi sttedoskolské vzdélani a zbyvajici 4 zeny maji absolvované

vysokoskolské vzdélani.

VétSina z oslovenych respondenttt (59 %) studuje. Malé procento studentti se hlasilo

k vydeleéné Cinnosti, predpoklada se proto, ze se jedna o studentskou brigadu. Bylo jich
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konkrétné 24. Z dotazanych bylo 90 zaméstnano, coz tvofilo 28 %. Zbyvajicich 5 %

respondent tvofili ze 2 % podnikatelé a ze 3 % nezaméstnani.
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3 Teoreticka vychodiska

S ur¢itym zjednoduSenim Ize konstatovat, ze v obecném minéni je relativné ¢asto spatiovan
rozpor mezi etikou ¢i moralkou na jedné strané a podnikanim a trzni ekonomikou, tedy
kapitalismem, na stran¢ druhé. Lidé, ktefi s podnikdnim nemaji zddné vlastni zkusSenosti,
ktefi si o zivot¢€, profesnim ptisobeni a pracovni naplni podnikatelii ¢i manazert délaji nazor
na zéklad¢ zprosttedkovanych informaci, mnohdy i pomluv nebo povrchni, nepfesné a ¢asto
deformované¢ medidlni prezentace reality, se snadno mohou domnivat, Ze uspéchu
v podnikani Ize dosahovat pouze za cenu poruSovani etickych norem a moralnich pravidel.
Na uspésné a bohaté podnikatele a manazery je a priori ¢asto pohlizeno s podezienim, ze
krati stat na danich, ze zaméstnanciim nevyplaceji adekvatni mzdy, ze se ucastni korupce,
klientelismu atd. Tento rozsifeny nazor ostatné nalezl sviij vyraz ve réeni, ze v Ceské

republice se uspéch neodpousti.

Patfi¢na Groven etiky v obchodnich 1 mezilidskych vztazich pfedstavuje jednu ze zédkladnich
podminek dlouhodob¢é uspé$ného fungovani trzni ekonomiky. Je mimo jakoukoli
pochybnost, Ze pokud ve spolecnosti panuje vysoka mira divéry mezi lidmi, pokud se lidé
i podniky mohou spolehnout na to, Ze pravidla jsou cténa, zakony dodrzovany a smlouvy
plnény, pak se vyznamné snizuji ndklady na podnikéani, protoZe neni zapotiebi vymahat
pohledavky, fesit rizné spory soudni cestou atd. Zahajovat podnikani ¢i realizovat riizné
podnikatelské projekty je naopak snadnéjsi, protoze lidé se mohou spolehnout, ze vse
funguje podle pravidel, takze se mohou v plné mife soustiedit na samotné podnikani, na
uvadéni inovaci na trh apod. Konstatovani o tom, Ze vysoka uroven etiky v obchodnich
i mezilidskych vztazich ptedstavuje jednu ze zakladnich podminek dlouhodobé uspésného

fungovani trzni ekonomiky, je zakladnim teoretickym vychodiskem této préce.

Toto vychodisko Ize podepfit citovanim nazoru Smajse, Binky a Rolného (2012, s. 130),
podle kterych ,uvahy o zdkladnich problémech kazdé ekonomiky a jejich etické relevanci
dotvrzuji, Ze etické hledisko se vaze prakticky na vetsinu lidskych aktivit, postoju
a rozhodnuti. Je vyznamnym regulatorem a limitem ovliviiujicim samotné cile a jejich
realizaci v ekonomické sfére. Jako velké nebezpeci dnesni doby byva oznacovan tzv. trzni
Sfundamentalismus. Jde v podstaté o nekritickou preferenci volného trhu a precenéni
moznosti trzniho mechanismu. Etické, socialni a politické stranky rozvoje spolecnosti jsou

V ramci tohoto pristupu casto prehlizeny. Ale jiz Adam Smith zduraziioval, Ze kazdé trzni
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hospodarstvi je schopno fungovat pouze na zdkladé vseobecné platnych a uznavanych

moralnich hodnot, coz tvorilo protivahu jeho teorii o neviditelné ruce trhu.*

V ramci teoretické ¢asti bakalarské prace je nejdiive objasnéno, co je to reklama, nebot
aplikaéni ¢ast prace se vénuje etice a etickym kodexiim v oblasti reklamy. Dalsi pozornost,
a to jiz do vétsiho detailu, je zaméFovana na to, cO to je etika a jaké misto zaujima v systému
lidského mysleni i fungovani spole¢nosti. V navaznosti na to je definovana podnikatelska
etika a struéné piedstaveny zakladni nastroje jeji aplikace. Zavér teoretické Casti prace je

zaméfen na pravni regulaci reklamy a na eticky kodex v reklamnim prostiedi.

3.1 Zakladni pojmy z oblasti reklamy

K pojmu reklama lze ptistupovat riiznym zpiisobem. Nejprve je dilezité vymezit definici
reklamy na zéklad¢ rtiznych pravnich piedpisu. StéZejnim je v této oblasti zakon ¢. 40/1995,
regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich ptedpist. Zde je v ustanoveni § 1 odst. 2
zakotveno, ze reklama piedstavuje ,,ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni dale stanoveno jinak.“ Z vyse uvedeného je ziejmé, Ze k Sifeni reklamy mize byt uzito
jak marketingovych, tak komunika¢nich kanald, a to v tisténé formé, v televizi, v radiu, na
internetu ¢i na billboardech. Reklama ma timto zptisobem propagovat urcity vyrobek ¢i
sluzbu prodejce tak, aby si ji spotiebitel opatfil, nebo aby napt. navstivil danou vystavu ¢i
film. Reklama se mtZe z tohoto hlediska vénovat riznym produktiim a sluzbam, avSak méla
by vzdy byt vsouladu s etickymi principy a zasadami, na coz vySe uvedeny zakon téZ

poukazuje.

Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb., ve znéni pozdéjsich piedpist, v ustanoveni § 2977
poukazuje na klamavou reklamu, kdy se ji mysli druh reklamy, ktera umoziuje klamat
spotiebitele, nema schopnost oklamat spotfebitele, a tim mu podat nepfesné ¢i zcela
zkreslené informace o propagovaném vyrobku nebo sluzbé. Za klamavou reklamu se mize
povazovat dle vySe uvedené¢ho ta reklama, kterd informuje spotiebitele nepravdivé c¢i
zkreslené o cené sluzby nebo vyrobku, o podminek dodavky ¢i o povaze daného vyrobku ¢i

sluzby. Muze se napf. jednat o to, Ze reklama propaguje urcité vlastnosti nebo vyhody
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vyrobku, které ve skutecnosti nema, avsak spotiebitel si jej zakoupi pravé pro uvadéné
vyhody, které oCekava, ze nastanou. Tim je vSak klamdn a nepravdivé a manipulativné

presvédcen k nakupu.

Také odborna literatura uvadi rizné definice reklamy. Napft. podle Srpové a kol. (2020, s. 96)
Ize za reklamu povazovat jakoukoliv placenou propagaci. Dle tohoto autorského kolektivu
je hlavnim cilem reklamy pfinaSet informace, vést k pfesvédceni o nejlepsim vyrobku ¢i

sluzby, coz nasledné vede k jeho prodeji spotiebiteltiim.

Podle Vysekalové a kol. (2012, s. 21) podotyka, ze reklama je jednim z marketingovych
komunikacnich kandli, jejichZ prostfednictvim je mozné zajimavym zplisobem propagovat
urcity produkt nebo sluzbu. Pfitom se dle uvedené autorky vyuzivaji vSechny prvky, na
zéklad€ nichz je plisobeno na vSech pét lidskych smysli. Za pomoci reklamy lze také oslovit
Siroké mnoZstvi zdkaznikl riznych cilovych skupin, nicméné na druhé strané je reklama

spojena se znacnou neosobni a jednosmérnou komunikaci.

3.2 Zakladni pojem etika

V ramci této podkapitoly je zapotiebi definovat dva zakladni terminy — etiku a moralku —
a vymezit vzajemné vztahy a souvislosti mezi nimi. Oba terminy budou nejdiive stru¢né
definovany prostiednictvim dvou citati, které pak nasledné budou komentovany a doplnény
o minéni dalSich odbornik.

Cevela a kol. (2014, s. 218), uvadsji, ze ,.etika vychdzi z kdnonu, z obecné sdilenych,
dlouhodobych, mnohogeneracnich, byt nikoli neménnych hodnot a mezi toho, co je ,,dobré*
a co ,,zlé” co je ,mravné“ a ,,nemravné“, a to nad ramec trestnich kodexii a obcanskych
zakoniki. Konkrétni vymezovani je pribézné ustavovany, modulovany socidalni konstrukt,
vysledek spolecenské diskuse i Zité praxe. Na kladené otazky casto neexistuji exaktni
a jednoznacné odpovedi, jaké hledali filosofové, teologové a zejména ti, kteri se zabyvali
etikou, tzn. mravni filosofii (moral philosophy). Zavery, ke kterym dospéli, ovlivnily hodnoty,
které jednotlivé spolecenské celky respektovaly, hdajily a rozvijely. Byla tim ovlivnéna
politika, kultura, ekonomie i celé Siroké spektrum dalsich socialnich okolnosti. Soucasné
stav a vyvoj spolecnosti do znacné miry determinuji Zitou moralku. Smyslem mordlky je
kultivovany, hodnotovy, zdarily Zivot jednotlivce i spolecnosti spocivajici v dobrém souziti

a,, cistem svedomi®. Etika, jako filosofickd disciplina (mravni filosofie), se zabyvéa
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moralnimi aspekty jednani. Lze ji pojimat jako navod k dobrému Zivotu i jako formu vedecké

reflexe moralni intuice a moralni volby.*

Putnova a Seknicka (2007, s. 36) nabizeji nasledujici definici moralky, kdy prezentuji, Ze se
jedna o ,,soustavu pravidel, hodnot a mravnich citi lidského jedndani. Moralka je skutecnosti,
tedy to, co ,,je“. Existence clovéka je podiizena nejen casu, prostoru a kauzalité, ale zaroven
odrazi prirozené vztahy clovéka k clovéku. Clovek je jedinecny a nenahraditelny, je
ohniskem postojii a stavii, které oznacujeme jako laska, Stésti, odpovédnost, ale také vycitky
svedomi. Moralka plni predevsim funkci Zivotniho voditka, které ma vétsinou podobu
rozumného dialogu. Zdkladni vychozi platformou je prirozeny zdakon moralky, respektive
prirozeny moralni zakon. Tento zdkon je klicovym smérnikem a vika, jak ma clovek jednat a
chovat se, aby byl ve shodé se svou prirozenosti. Prirozeny mravni zakon je vazan predevsim
na lidské pudy a sklony, napriklad zachovani sebe sama, zachovani rodu, Zzivot ve
spolecenstvi, sklon k dobru apod. Clovék sam urcuje cile své cinnosti, a proto se od néj
ocekava, zZe bude jednat cilevéedomeé, v tésné navaznosti na prirozenost cloveka. Velky
vyznam ma v tomto procesu rozum. Dobry ¢lovék je nejen ten, kdo kona dobré skutky a jedna

prirozené v souladu s pudy a sklony, ale také ten, kdo jedna racionalné.

Kutnohorska (2007, s. 11-12) definuje pojem etika, podle niz se tohoto terminu uziva za
ucelem védeckého zkoumani moralnich obsaht. V etice je obsazen piedpoklad lidi jako
rozumnych, svobodnych bytosti, které disponuji rozumnou volbou k tomu, aby byli moralné

odpovédnymi.

Termin morélka, jak pfipominaji Horvathova, Blaha a Copikova (2016, s. 78), pochazi
Z latinského oznaceni mos, jehoz ptivodni chapani byla vile, a to takova, ktera smétovala na
Cloveka, a kterou ziskal od bohil ¢i vladct. Nicméné vyznam moralky se v pribchu casu
proménoval, pfi¢emZ v soucasnosti je chapana jako urcitd vlastnost, piedpis nebo také jako
forma urc¢itého chovani. Ke vztahu K etice se o moralce uvazuje jako o uréité mravnosti,
0 urcitych postojich a mysleni. Proto se da hovofit o tom, Ze moralka je urcitym postojem,
ktery clovek zastava, jde o urcitou jeho predispozici se n¢jak chovat v dané situaci. Je vSak
zaroven dileZité rozliSovat mezi obéma pojmy, jak deklaruji vySe uvedeni autofi, pficemz
moralka odkazuje na skutecny stav, ktery aktualné panuje, zatimco etikou se vyjadiuje urCity
idedl, jak by vlastn€ ona skute¢nost méla za idedlnich podminek vypadat. K tomu Seknicka
a Putnova (2016, s. 30-31) dodavaji, Ze na etiku by se m¢lo pohlizet také jako na védni

disciplinu, jejiz predmét zkoumani spociva ve studiu mravniho chovéni, mravniho citéni
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a rozhodovani a mravnich hodnot. Mravnim chovanim se chape takové, jehoz soucasti je
vlastni zodpovédnost za svoje chovani a jednani. Je vsak dilezité¢, aby se lidé mohli
rozhodnout, jak budou jednat. Bez toho nelze jejich chovani povazovat za dostate¢né

odpovédné.

Vyse jen struéné naznacené problematiky moralni relativity se dotyka i Munzarova (2005,
s. 17-18), ktera predevsim zdlraziuje, Ze etika se nezabyva tim, co je, nybrz tim, co by mélo
byt. Etiku tak tato autorka ptedstavuje jako hledani, jako ivahu a rozpravu o tom, co je a co
neni dobré. V soucasné dobé¢, podotykd zminéna odbornice, se vSak v dusledku velmi
dynamického politického, technologického, socidlniho, ale rovnéz demografického
a samoziejm& 1 ekonomického vyvoje hromadi zna¢né mnozZstvi neekanych a slozitych
etickych dilemat v téch nejriznéjSich oborech lidské €innosti, pfi€emz jejich feSeni neni

vzdy jednoznacné.

Etika by se vSak neméla zabyvat pouze problematikou chovani a jednani lidi, nybrz rovnéz
otazkou motivace kazdodenniho chovani a jednani. Je totiz jist¢ mimo jakoukoli pochybnost,
ze z moralniho hlediska je nutné zkoumat i pohnutky, zaméry ¢i cile, které konkrétni jedince

vedly k ur¢itému rozhodovani.

Prave tento aspekt etiky akcentuji napt. Sklenak a kol. (2001, s. 403-404), kteryzto autorsky
kolektiv pfipomina, ze pokud je dobry ¢in vykonan jen ze strachu pied potrestanim, pak se
sice stale jedna o dobry ¢in, nikoli vSak jiz o ¢in moralni. Zakladem etiky by proto mély byt
principy moralky. V této souvislosti lze podle zminéného autorského kolektivu rozliSovat
etiku ve tiech urovnich motivace nebo chovani. Zaprvé se podle néj jedna o uroven zékona,
kdy je nezbytné zapotiebi, aby dand spole¢nost méla dobré zédkony, které¢ umoziuji G€inné
postihovat vSechny odhalené zloCiny. Zadruhé se jednd o turoven konvence, kterou
predstavuji vzdy v dané spolec¢nosti dlouhodobé ustalend pravidla chovani. A kone¢né zatteti
Vv détstvi, prostfednictvim mezilidskych vztahli atd. Morédlku samotnou se lze jen téZko
naucit, je nutné si ji zazit béhem socializace a nasledné ji aplikovat v rliznych situacich

a prostiedich.

3.3 Etika v podnikani

Podle nazoru Seknicky a Putnové (2016, s. 131) je v ramci podnikatelské etiky feSen

konflikt, kdy na jedné stran¢ vystupuje zajem podnikatelského subjektu, a na stran¢ druhé
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jsou staveny zajmy ostatnich lidi. Tento konflikt je obecné feSen historicky dlouho a je na
samotném podnikateli, k jakému poli se pfikloni. Podnikatelska etika vSak zaroven
predstavuje novou disciplinu, ktera se snazi najit teoretické modely toho, jak se ma firma ve
svété podnikani chovat. Nicméné je nutné si uvédomit, Ze tento pojem stale neni jednotné
zakotven, a proto existuje mnoho definic podnikatelské etiky. Pfedev§im jde o profesni,

aplikovanou a normativni etiku.

Podle Dytrta a kol. (2006, s. 16-17) rozvijeji podnikatelské prostiedi manaZefi a podnikatelé
za predpokladu jejich tsili o dobrou image jejich firem, tim také rozvijeji svou ekonomickou
prosperitu. Jsou si vSak také védomi toho, Ze nelze fidit ekonomiku jenom tim, Ze se budou

snazit zlepSovat své ekonomické vysledky, ale také se zaméti na nemétitelné kvalitativni

ukazatele.

Seknicka a Putnova (2016, s. 135) k vySe uvedenému dodavaji, Zze etika v podnikdni je
wmlady védni obor. Jen v malo védnich disciplindach se miizeme setkat s jejimi dosud Zijicimi
zakladateli, jen v nemnoha oborech jsme svedky tak bourlivého az prekotného vyvoje. Je to
dano bezpochyby tim, Ze moderni spolecnost, jeji velké technologické moznosti, globalni
pojeti ekonomiky, snadnost a rychlost cestovani, stejné jako politicka nestabilita a nejistota
prinasejici nové podnéty k reseni. Kdo v polovine minulého stoleti tusil, jak diilezitym
fenoménem se stane genderova korektnost, sexualni harassment, vékova diskriminace, ale
take prani Spinavych penéz nebo pristup k imigrantum na trhu prace. Nové nameéty se

promitaji také do definic podnikatelské etiky.*

Folwarczna (2010, s. 165) v této souvislosti hovoii o organizacni kongruenci neboli shodé¢,
ktera je z pohledu vefejnosti vniman jako podnikova etika, jejimz dalezitym prvkem je
i socialni odpovédnost reprezentovana otevienosti firmy vuéi vefejnym problémim
a socialnim hlediskim. Etické podnikani podle zminéné odbornice znamena takovou
strategickou vizi organizace, kterd bere ohled na $irSi spolecenstvi. ManaZer proto musi byt
kongruentni, aby mohl pfedavat organizaéni vizi ostatnim. Za tiroven etiky v dané organizaci
je tak odpoveédné jeji vedeni, coz znamend, ze manaZeti museji o vécech rozhodovat nejen

Z hlediska ekonomického a technického, ale také z hlediska etického a celospolecenského.

Zajimavym zpusobem se v této souvislosti vyjadiuji také Kutnohorska, Cichd a Goldmann
(2011, s. 91), podle kterych podnikatelska etika urcuje normy moralniho charakteru
a soucasné principy, které ovliviiuji podnikatelskou ¢innost na vSech arovnich podnikani,

tedy na tirovni vyroby, obchodu, sluzeb a dalsich aktivit. Podnikatelské etika urcuje jednani
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a chovani podnikatele, které¢ by mélo byt zaloZeno na cténi zdkontl, na Cestnosti, dodrzovani
daného slova, na otevienosti a rovnéz poctivosti. Podnikatelské etika urcuje a specifikuje
moralni dilemata, kteréd jsou dana podnikdnim v ur¢itém oboru, a ma poskytnout prostor pro
logickou analyzu a etické postupy pii feSeni vzniklych dilemat v podnikatelské ¢innosti.
Zamérem ani cilem podnikatelské etiky vSak nemiize byt pouhé moralizovani. Méla by totiz
urcovat, jak podnikatelsky subjekt vnima a chape, co je spravné a co nikoli ve vztahu

k jedinci, k jinym firmam, ale i ke spole¢nosti jako celku.

V kontextu podnikatelské etiky se nékdy objevuje i termin manazerskd etika. Je pfitom
mozné se opravnéné domnivat, Ze néktefi odbornici vzhledem k neujasnénosti terminu
podnikatelska etika a neujasnénosti tohoto konceptu oba pojmy pouzivaji jako synonyma,
zatimco jini mezi nimi vyznamove rozliSuji. Terminy podnikatel a podnikadni na jedné strané
a manaZer a management na strané¢ druhé totiz také nejsou synonyma. S jistym
zjednoduSenim lze proto konstatovat, Ze manazerskd etika predstavuje velice specificky

subsystém §irSiho fenoménu etiky podnikatelskeé.

Madar a kol. (2004, s. 25-26) vSak upozorfiuji, Ze i pojem manazerska etika je nejednotny
anavic znacné slozity, protoze se odviji od osobnosti manaZera, pfi¢emz neni zcela
jednoznac¢né dano, co je etické a co jiz nikoli. Veelku vyznamnou roli v tomto ohledu hraji
i velké kulturni a socialni rozdily mezi jednotlivymi zemémi, jejichz dusledky se projevuji
praveé v oblasti etiky podnikdni a managementu. Zminény autorsky kolektiv proto dospiva
k zavéru, ze manazerska etika pfedstavuje zna¢né individualni fenomén. Urcité voditko
v Ceské republice v tomto ohledu nabizi napi. Cesk4 manaZerska asociace, ktera jiz v roce
1998 vypracovala Kodex manazera, ktery v Sesti paragrafech relativn¢ dobie stanovil zasady
manazerské etiky v kontextu Ceské kultury. Zminénych Sest paragrafi odpovidalo Sesti
zakladnim oblastem aplikované etiky, a to hodnotové orientaci, vztahu ke
spolupracovniklim, vztahu k majiteliim ¢i vlastnikiim firmy, vztahu k zdkaznikiim, vztahu

K ostatnim zajmovym skupindm a kone¢né pfislusnosti manazera k manaZzerské obci.

3.4 Nastroje podnikatelské etiky

V soucasnosti se 1ze setkat s fadou riznych tradi€nich nastroji etického fizeni, které jsou
vSak postupné doplilovany modernimi ndstroji, jejichz prostfednictvim lze snadnéji do
podnikll implementovat integrované systémy spadajici pod podnikatelskou etiku.

K modernim nastrojiim etického fizeni se fadi pfedevsim eticky a socialni audit, na jejichz
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zaklad¢ jsou firmy schopny upeviiovat principy podnikatelské etiky piimo v obchodni praxi
a navic je mozné timto zptisobem zkvalitnit podnikovou a organizaéni kulturu. Ve firmach
tak mize vznikat vyrazné pozitivni klima pro nastoleni nové eticky a mordln¢ hodnotné
podnikové kultury, které pak umoziuje mimo jiné zavedeni znalostni ekonomiky a s ni

pri¢inné souvisejiciho znalostniho managementu (Putnovd, Seknicka, 2007, s. 14).

Vysekalova, Mike$ a Binar (2020, s. 120-121) mezi interni néstroje, které maji firmy plné
pod svou kontrolou a kterymi ovliviiuji troven etického chovani svych zaméstnanci, fadi
pfedevsim etické kodexy a piipadné 1 dalsi interni dokumenty. Dale se pak podle t&chto
autord jedna o etické vzdélavani a trénink odpovédného ¢i etického chovani. Opomenout
vSak nelze ani takové vyhody zaméstnancim, jako jsou napt. zdravotni programy,
stravovani, ptjcky atd., které rovnéz maji specificky eticky dopad. Klienti ¢i zakaznici pak
z etického hlediska jisté oceni etikety a oznaCovani a rovnéz je vhodné uvést i eticky
a socidlni audit, eticky reporting, méfeni v oblasti Corporate Social Responsibility
a postupné zavadéni takové organizacni struktury, ktera podporuje odpovédny a eticky
pristup zaméstnanci firmy. V praxi se mize jednat napft. o celkovy eticky a odpovédnostni
program. Zejména vétsi firmy pak ziizuji business ethics officer, firemniho ombudsmana,

business ethics council a fadu dalSich jisté velmi prospésnych organti, funkci ¢i pozic.

Jednim z nejdualezitéjSich nastroji podnikatelské etiky je tedy bezesporu eticky kodex.
Ovsem Kunz (2012, s. 52) podotyka, ze organizace kromée etickych kodext disponuji 1 dalsi
veelku pestrou paletou nastroji, které jim spoleéné pomahaji vytvofit jakousi vnitini etickou
infrastrukturu. Mezi tyto dal$i néstroje institucionalizace etiky v rdmci organizace podle
zminéného autora naleZi zejména eticky a socidlni audit, vycvik zaméstnanct k etickému

jednani, etické vzory €1 protikorupéni linky.

Kazdy z nastroji podnikatelské etiky plni jinou funkci. Kotler a kol. (2007, s. 250) pak
k vyse uvedenému dopliuji, ze etika se musi stat soucasti celkové firemni kultury. Etické
programy a seminafe pro zaméstnance pomahaji vstipit firemni etiku a eticke kodexy
zaméstnanctm, etické a socidlni audity monitoruji a hodnoti chovani firmy, pfi¢emz vSechny
vysledky lze pouZzit jako ponauceni do budoucnosti. Podle zminéného autorského kolektivu
zcela jednoznacné vyplyva, ze kazdé organizace by se méla eticky chovat, na tom by méla

byt zaloZena celd jeji existence.

Odborna literatura obvykle rozliSuje mezi etickym a socialnim auditem. Socidlni audit,

konstatuji napt. Seknicka a Putnova (2016, s. 153-154), je zaméfen piedevSim na oblasti

22



spadajici do konceptu spolecenské odpovédnosti firem. Naproti tomu soucasti etického
auditu je také eticka reflexe, kterd mize byt pro podniky jakymsi stmelovacim efektem, coz
z mnoha p¥ipadt vyplyva z podnikatelské praxe. Casto se etické audity ve firmach realizuji

z diivodu odpovédnosti vici stakeholderim.

3.5 Pisobeni etiky na reklamu

Fedorko (2019) poukazuje na nékteré vlivy pisobeni etiky na reklamu, pficemz uvadi, ze
z etického hlediska je posuzovani reklam pomérné subjektivni zaleZitosti, a neni vzdy
jednoduché ur¢it hranici etika — vkus. To, Ze je néjaka reklama nevkusna, jesté nutné nemusi
znamenat, ze také nespliuje etické normy. Jako neeticka reklama je povazovana ta reklama,
ktera propaguje tzv. antisocialni produkty, jako napft. cigarety nebo alkohol. Jestlize neni
mozné ve spolecnosti zakdzat koufeni, jenom stézi piijde zakazat propagaci cigaret ve forme
ruznych reklam. To v nékterych statech vede k tomu, ze se reguluji reklamy propagujici
cigarety nebo se na krabicky ptidavaji vystrahy, ze je kouieni cigaret Skodlivé, coz je jeste
posileno rtiznymi obrazky deklarujici Skodlivost koufeni cigaret. Stale vice se diskutuje
0 tom, zda prostfednictvim reklamy nemtze dojit k vyvolani klamavych potieb, coz
spottebitele vede k poptavce nepotfebného zbozi. Je vSak na kazdém spotiebiteli, aby si
uvédomil, co vlastné co chce, a co skutecné potiebuje. Proto také existuje fada narodnich
i mezinarodnich kodexi, na jejichz zakladé se musi reklamy fidit uréitymi etickymi
normami. Jednim z takovych je napt. Mezinarodni kodex reklamnich technik, ktery byl

vytvoien jiz v roce 1937 Mezinarodni obchodni komorou.

Jako neetickd reklama je také oznaCovdna klamava reklama, o jejiz Skodlivosti na
spottebitelské chovani se zabyvala fada autort jiz pted vice nez 50 let, a stale se o této oblasti
hojné diskutuje. Neeticka reklama miZze Skodit jak formalng, tak materidlné. U formalné
neetické reklamy dochézi ke klamani, zavadéni spotiebitele, kdy reklama vyviji znacny tlak
na podvédomi recipienta, nevédomky se spotiebitelem manipuluje, kdy se mu snazi vnutit
pocit, ze potiebuje pravé dany propagovany produkt, ackoliv jej vlastné viibec nepotiebuje.
V piipadé materidlné¢ neetické reklamy je propagovan produkt jiz ze své podstaty
problematicky. U této reklamy jsou vzbuzovany eticky problematické potieby
(Schlegelmich, Oberseder, 2010).

Podle Laczniaka a Murphyho (2010) existuje n€kolik etickych hledisek, které¢ by méli

marketéti dodrzovat pii vytvafeni reklam. Pro eticky marketing jsou prioritni lidé. Marketing
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je vniman jako vefejna sluzba, proto by si kazdy marketér mel uvédomit, jaky dopad budou
mit vytvofené reklamni kampané, zda skute¢n¢ lidem ptinaseji néjaky uzitek, zda nejde
lidem). Marketéfi by se mé¢li snazit dosahnout urcitého standardu chovani, ktery ptesahuje
zakonnou normu. Tim je mySleno, ze by mély byt vytvareny etické reklamy ne z divodu, Ze
je to vyzadovano spole¢nosti, ale proto, Ze je to pro danou firmu vnitin¢ dalezité (snazi se
dodrzovat koncept spoleCensky odpovédného podnikéni apod.). Je také dulezité, aby si
marketéti uvédomili, Ze piebiraji zodpovédnost za vSe, co maji v Umyslu. Tedy nejenom za

samotnou reklamu, ale také za cil, kterého se ma marketingovou akci dosadhnout.

Podle Vysekalové a kol. (2014) Ize etickou reklamu chapat jako takovou, ktera splituje znaky
pravdivosti, slusnosti a ¢estnosti. To mimo jiné znamend, Ze neptijde o reklamu, kterd je
podprahova, ktera uvadi spotiebitele v omyl, ktera se tvafti, ze reklamou neni, ac ji je (skryta
reklama), zdrovenl nebude nevyzddana a nebude ohrozovat dobré mravy. Neetickou
reklamou je takova, ktera diskriminuje ur¢ité skupiny obyvatel, napf. z hlediska jejich

nabozenstvi, etnicity, narodnosti, sexudlni orientace ¢i pohlavi.

3.6 Eticky kodex

Eticky kodex je podle Zadrazilové a kol. (2010, s. 126) nejznaméj$im nastrojem etického
programu aplikovaného v podnikatelské praxi. Casto se také pristupuje k realizaci etického
a socialniho auditu, k etickému vzdélavani nebo k tréninku etického chovani apod. Eticky
kodex se chape v podobé urcitého dokumentu, v némz jsou za¢lenény veskerého principy
toho, jaké zasady by mé¢l ur€ity obor dodrzovat, piip. jak by se méli zaméstnanci v konkrétni
firmé chovat. Firma se totiz nemtZze spolehnout jenom na nepsand pravidla a zaméstnanciim
jenom slepé divétrovat, musi si byt jista, Ze se skute¢né zaméstnanci budou chovat eticky
a moralné spravné, a lze si toto vynutit pravé etickym kodexem. V ném jsou vyjadieny
vSechny uznané normy chovani podniku 1 jednotlivych zaméstnanct. Jde o urcity navod na
chovani v riznych situacich. Eticky kodex mize byt vytvafen jak management firmy, tak
i jejimi zaméstnanci.

K tomu Dytrt a kol. (2014, s. 124) dodavaji, Ze etickym kodexem jsou specifikovana eticka
pravidla, ktera se jejich zaclenénim do etického kodexu stavaji zavaznymi, a musi je

dodrzovat vsichni, kdo ve firmé pracuje.
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Obecné zéasady ohledné tvorby textu etickych kodexd formuluji Ptacek, Bartiinék a kol.
(2011, s. 305), podle kterych by etické kodexy mély byt vzdy napsany dostate¢né obecné na
to, aby obsahovaly zédkladni etické zasady dané profese ¢i oblasti lidské ¢innosti a jeji
specifické cile. Kazdy eticky kodex by mél byt pfitom konstruovan tak, aby zahrnoval
aspekty aspiracni, regulaéni i vychovné. Zminény autorsky kolektiv dodava, ze v soucasné
dob¢ zejména v podnikatelském prostiedi vyristaji rizné etické kodexy doslova jako houby
po desti, ovSem ve znac¢né Casti pripadt vykazuji velkou fadu chyb a nedostatkd, protoze
Vv nich vétSinou absentuji vychovné prvky, zatimco jsou naopak mnohdy az nadmérné
zduraziovany aspekty regula¢ni a dokonce 1 sank¢ni, coz neni optimalni feSeni. Ptacek,
Bartlin€k a kol. rovnéz upozoriiuji, ze se lze setkdvat se snahou mit eticky kodex tzv. za
kazdou cenu. Tato snaha je podle vySe zminéného autorského kolektivu odvozena od
pfedstavy, Ze pravé zavedenim etického kodexu se eticky problematickd situace v urcité
firmé ¢i odvétvi vytesi. Casto volené apelativni formy etickych kodexti jsou toho ilustrujicim
piikladem. Je vSak zde nutné zasadné zdlraznit, Ze etické kodexy nemohou vyftesit problémy
spojené s nedostateCnou urovni etiky ¢i moralky, mohou vSak byt dobrym odrazovym
mustkem pro tvorbu fady konkrétnich navodu a rad, které — pokud by byly doplnény o Skalu

praktickych ptikladii — mohly opravdu ptispét k pozitivni zméné.

Tettevova a kol. (2017, s. 54) zdaraznuji, ze struktura ani obsah etického kodexu — ostatné
podobné jako kodex sam — doposud nepodléha zadné legislativni regulaci, coZ znamena, ze
v praxi se etické kodexy rtznych podnikli a firem mohou odliSovat, a to mnohdy velmi
vyrazné€. Zpravidla v§ak podle zminéného autorského kolektivu byva eticky kodex rozclenén
do né€kolika casti. Mélo by se jednat o prohlaseni mise a vize firmy ¢i podniku, dale pak
0 definovani zékladnich hodnot, na kterych je postavena veskera c¢innost, vymezeni
odpovédnosti podniku ¢i firmy viici vSem zainteresovanym stranam a koneéné sestaveni
norem a pravidel. Pravé uvedené ¢asti etické¢ho kodexu lze ptitom zobrazovat jako jednotlivé
stupné pyramidy, pfi¢emz na jejim vrcholu se nachazi zminéné prohlaseni mise a vize, do
kterézto Casti ovSem nalezi také vymezeni vSech zékladnich strategickych cili organizace
vsouladu s etickymi principy. Druhy stupeni obsahujici definovani hlavnich hodnot
predstavuje v podstaté zaklad firemni kultury. Tteti ¢ast obsahujici vymezeni pravidel
chovani by méla byt formulovana ponékud podrobnéji podle jednotlivych zainteresovanych
stran ¢i podle oblasti odpovédnosti. Zakladnu pyramidy pak tvofi ¢ast usnadiujici
implementaci vSech zakladnich hodnot a pravidel do firemni praxe vymezenim standarda

a norem chovani, ale také ur¢enim miry jejich zavaznosti a sankci platnych ptinedodrzovani
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zasad stanovenych danym etickym kodexem. Tim by méla byt stvrzena vymahatelnost

zavazku k etickému chovani a zajisténa ucinnost etického kodexu.

K tomu, aby se podatilo vytvofit skutecné efektivni eticky kodex, je podle Kunze (2012,
S. 51-52) zapotiebi piistupovat k jeho tvorbé nejen s patiicnou profesionalitou, ale dulezita
je rovnéz napft. i citlivost jeho tvirci vic¢i riznym uhlim pohledu. Pfi tvorbé etického
kodexu mohou byt podle zminéného autora uplathovany dva zakladni pfistupy, které lze
oznacit jako skandinavsky a americky. Podle skandindvského modelu je dulezité, aby se
vSichni zaméstnanci aktivné ucastnili ve firmé tvorby etického kodexu. Naopak snahou
amerického modelu je tvorba etického kodexu ze strany managementu firmy. At tak ¢ionak,
eticky kodex by mél byt vzdy spojen s kli€ovymi zdsadami pro firmu a soucasn¢ by mél byt
uspofadan do piijatelné a srozumitelné podoby, a to véetné grafického zpracovani. Nasledne
by méla byt jista pozornost vénovana také volb& optimalnich zpiisobli prezentace etického

kodexu a jeho zptistupnéni pro vSechny stakeholdery.

Etick¢ kodexy Ize tedy povazovat za potencidln€é prospéSné a pozitivni ndstroje
podnikatelské etiky ¢i etického tizeni v organizaci. Nikdo by vSak nemél propadnout mylné
predstave, ze eticky kodex sdm o sobé dokaze zménit poméry v organizaci, pro jejiz Cleny
je typické neetické a nemordlni chovani. Zakladnim piedpokladem je v tomto ohledu

motivované a uvédomélé chovani managementu a dalSich zaméstnancu.

Seknicka a Putnova (2016, s. 150) k vySe uvedenému dodavaji, Ze etické kodexy po své
aplikaci se stavaji zasadnim nastrojem, jak mize byt firma eticky fizena. Jejich
prostiednictvim dochazi k tvorbé zakladnich systémovych ramcta za tcelem vzniku etické
podnikové infrastruktury, jsou také nezbytné k tomu, aby firma mohla aplikovat integrované

systémy etického fizeni.

3.7 Eticky kodex v reklamnim prostiedi

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu této kapitoly, hlavnim pravnim piedpisem regulujici oblast
reklamy v Ceské republice je zakon &. 40/1995 Sb. Tento zékon totiz uvadi, jaké formy
reklamy jsou zakdzany (jako napf. reklama na hazardni hry). Je také stanoveno, Ze kazda
propagace vyrobku ¢i sluzby by méla dbat zasad a pravidel, které jsou v souladu s dobrymi
mravy, reklama by neméla obsahovat znamky diskriminace, neméla by vést ke snizovani
lidské distojnosti. Tento zakon také jednoznacné stanovuje, jak ma vypadat reklama na

tabakoveé vyrobky a alkoholické napoje.
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Dilezitym organem zabyvajici se samoregulaci reklamy je v ¢eském prostiedi Rada pro
reklamu, k jejimuz zalozeni doslo v roce 1994 po vzoru vyspélych evropskych stati. Cilem
RPR je dosahnout toto, aby v Ceské republice byla vytvafena a Sifena Cestna, legalni,
decentni a pravdiva reklama. Ma také kompetence k tomu, aby provozovatelim klamavé
reklamy a reklamy, kterd nedodrzuje zasady dané¢ zakonem, ud¢lovala sankce (RPR,

©2005).

Byla to pravé RPR, ktera vytvofila Eticky kodex reklamy, kterym by se méli fidit vSichni
provozovatelé a vyrobci reklamy. Jde v podstaté o jednotlivé etické principy a zasady, které
by méla kazda reklama v Ceské republice spliiovat. M4 se za to, Ze kazda reklama by méla
napliovat znaky slusnosti, Cestnosti a pravdivosti, provozovatel reklamy by nemél zneuzivat
sveého postaveni na trhu. Je zcela zakazano, aby byla reklama klamava a poskozovala zajmy
a potieby spotiebitele, ktery je povazovan za slabsi stranu ve vzdjemné komunikace

spottebitel — vyrobce (Sifitel) reklamy (MediaGuru, ©2022).
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4 Vlastni prace

Ctvrta kapitola predstavuje praktickou &ast bakalaiské prace a je tvofena jak statistickymi
daty a naslednou analyzou nékterych piipadt prosetiovanych RPR, tak piedevsim

vyhodnocenim vysledkt z uskute¢néného dotaznikového pruzkumu.

4.1 Analyza pripadi porusovani etického kodexu v podnikatelském
prostredi

Na webovych strankdch RPR (2022) bylo moZno se seznamit s nékterymi piipady, které
porusily eticky kodex RPR. Doposud, za aktualni rok 2022 RPR fesila celkem 12 ptipadu,
Z nichz u vétSiny byla podana stiznost soukromou osobou. V roce 2020 bylo feseno 31
stiznosti a v nasledujicim roce 38. Plati, Ze téméf u vSech, aZ na n¢kolik vyjimek, podavaji
stiznosti k RPR soukromé osoby. Podnéty k proSetfeni za rok 2022 jsou v soucasnosti
v jednani, a proto se autorka blize zaméfila na rok 2021, kdy bylo RPR feseno celkem
38 podnétu, ztoho 33 bylo podano soukromou osobou (87 %), zbylych 5 pravnickymi
osobami (13 %). Z téchto 38 stiznosti bylo do dne$niho data projednano a rozhodnuto
v 18 ptipadech, pricemz pouze v 8 ptipadech RPR rozhodla, Ze jde o nezdvadnou reklamu,
kdy jeji zadavatel neporusil pravidla a zasady etického kodexu RPR. Nicméné je z této
analyzy ziejmé, Ze vétsi ¢ast proSetfovanych stiznosti byla opravnénych, a jednalo se tudiz

o reklamu, ktera v néjakém svém aspektu porusila zasadu etického kodexu.

Ptikladem miize byt televizni reklama, jejiz zadavatelem byla spole¢nost Brown-Forman
Czechia, s.r.o. Slo o reklamu na alkoholicky napoj Jack Daniels. V reklamé bylo
prezentovano, ze k tomu, aby ¢lovek nasel odvahu k riskovani, postaci se posilnit alkoholem.
Arbitrdzni komise RPR v tomto ptipadé rozhodla, ze se jednd o zdvadnou reklamu, nebot’
spottebiteliim vyrok v reklamé naznacuje, Ze se sta¢i posilnit alkoholem k tomu, aby ¢lovek
ztratil zabrany a udé¢lal néco vyjimecného ¢i néco jin¢ho, na co by si bez alkoholu netroufl.
Timto vyrokem se reklama dostala do stfetu s etickym kodexem RPR. Problémem je navic
ito, Zze se tato reklamni kampan nezaméfuje na specifickou cilovou skupinu, ale bézi
celodenné na televiznich kanalech. Za zavadné byly v roce 2021 Arbitrazni komisi RPR
oznaceny také reklamy sexistické, které sexisticky prezentuji Zenu v reklamé, predevsim pak

reklamy klamavé a srovnavaci, kdy byl porusen néktery ze zasad etického kodexu RPR.

V této souvislosti je vhodné zminit i nékteré star$i piipady, kdy byl porusen eticky kodex

Vv reklamnim prostfedi, a reklamy byly vyhodnoceny jako zavadné. Zajimavym
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medializovanym piipadem v oblasti srovnavaci reklamy byla kampati, kde energeticka
spole¢nost CEZ porovnavala své nabizené sluzby s dalimi dvéma spole¢nostmi. Reklamni
kampan probihala jak v tisténé podobé, tak pomoci billboardl. Zamérem celé reklamni
kampané bylo porovnat nabizené energetické sluzby CEZ se sluzbami, které jsou v portfoliu
dalsi energetické spolec¢nosti, a to PRE a EON. Soucasti kampan¢ byl slogan, v némz bylo
uveden nésledujici vyrok: Nejsme ONi. CEZ je levnéjsi. Spole¢nost CEZ se snazila timto
zpusobem ptesveédCit své zakazniky, Ze nabizi sluzby za niz8i cenu nez jiné energeticke
spole¢nosti, které v té dobé plsobily na ¢eském trhu. Problém byl v8ak v tom, ze v reklamni
kampani se CEZ zaméfil na srovnani pouze jednoho tarifu, pficemz v ptipadé, ze jiny
produkt poskytovala levngji konkurence, tak ten do srovnavaci reklamy CEZ nezafadil. Tim
v podstaté uvedl vSechny své zakazniky v omyl, nebot’ spotiebitelé mohli velmi jednoduse
a rychle dojit k presvéd&eni, Ze viechny tarify, které jsou CEZ nabizeny, jsou vzdy za niz§i

cenu nez u konkurence, coz se nezakladalo na pravdé.

Takova reklama je oznafena za nepiipustnou srovnavaci reklamu. Eticky kodex Rady pro
reklamu Ceské republiky v kapitole III., v bodé 3.3 uvadi, Ze ,,Reklama musi respektovat
zasady Cestného soutdZeni konkurentt (MediaGuru, ©2022). BohuZel, spole¢nost CEZ
nedodrzela viechny zasady tykajici se srovnavaci reklamy. Veskera kritika na reklamu CEZ
se soustiedila na srovnavani ceny za elektrickou energii. Jako jediné srovnavaci kritérium ji
zékon pripoustél spiSe vyjimecné a za prisnych podminek. Reakci obou energetickych
spolecnosti EON i1 PRE zminovanych ve srovnavaci reklam¢ byly konzultace pravnikii,
avSak bez vysledného efektu. Ani jedna z nich, dokonce ani jiny subjekt nepodal stiznost
Radé pro reklamu v Ceské republice. Navzdory kuriézni situaci, RPR se touto reklamni
kampani zabyvala. Stanovisko k reklamé zadavatele CEZ viak nevydala, jelikoz k vydani
nalezu miiZze dojit pouze na zaklad¢ konkrétni stiznosti. OvSem paradoxem je fakt, Ze nejen
spoleénost CEZ, ale i jeho konkurence zmifiovani v reklamé&, byla spokojena, protoze
vSichni, at’ uz byli v reklamé na strané vinika ¢i poskozeného, dospéli k medidlni publicité.
Tato kauza patfi mezi ty, které zaznély a zlstaly netfeSeny. Pfesto se reklamni kampan této

firmy, ktera méla pfinést zpét nékolik tisic novych zakaznikd, ocitla na hranici etiky.

Podobného typu byla ve stejném roce také propagaéni kampan spole¢nosti Vodafone,
kterd je na Ceském trhu jednim ze tfi dominantnich mobilnich operatort. Jednalo se o inzertni
reklamni kampan, kde je tstiedni postavou studentka Anna, kterd porovnava dva tarify, a to

Vodafone a druhého mobilniho operatora, a to O2 Telefénica. Dominantni byl v celé
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kampani nadpis Nepodepsala, ¢imz bylo evokovano, ze studenta Anna nevyuzila podpisu
smlouvy za danych podminek. Dale bylo v kampani uvedeno, Ze zakaznice ziskala tarif
0 22 % nizsi nez u konkurence, a navic za tuto nizs$i cenu mohla odeslat vice SMS. Problém
Vv celé reklamé spocival v porovnani neporovnatelnych sluzeb, resp. dvou tarifii, které nebyly
spotfebitelim blize pfedstaveny. V kampani nebyly uvedeny dalsi produkty, které O2 v té

dobé zakaznikim nabizela.

Porovnavani by bylo objektivnéjsi a konkurencni spole¢nost O2 by méla lepsi renomé,
pokud by pfedmétem porovnavani byla jejich sluzba — studentsky tarif Pohoda Simple, ktera
je vyhodnéjsi. Spolecnost Telefonica O2 se obratila na soud se stiznosti, Ze zadavatel
reklamy Vodafone nesrovnava férové. Spole¢nost Vodafone reagovala v médiich na
podanou stiznost a obhajovala svou reklamni kampan tim, ze se nejednd o klasickou
srovnavaci reklamu, pouze chce poukazat na skutec¢nost, co vSechno muze zakaznik ziskat
Unich v porovnani s konkurenci. Nabizeny tarif obdrzi zdkaznik, i bez pfedchoziho
dlouhodobého vérnostniho zavazku. Zaroven uvedla, Zze pokud by chtéli srovnavat
konkuren¢ni tarif spole¢nosti O2 Simple, tak by ze svého portfolia sahli po produktu Student
SMS Grétis. Soudem byla tato reklama oznacena jako nekald, a nepfipustna srovnavaci
reklama. Vodafone byl poté pfinucen uvefejnit v tisku omluvu, a to v deniku Pravo, Mlada
fronta Dnes a Lidové noviny. Shrnutim této reklamni kampan¢ je proto mozno konstatovat,
ze z etického hlediska spole¢nost Vodafone porusila dvé zasady. Reklama je klamava, a
navic je v rozporu s dobrymi mravy v tom smyslu, Ze muzZe zpusobit Gjmu ostatnim

konkurenttim, ale i spotfebitelim. Jsou tim tedy opét poruseny zasady etického kodexu RPR.

4.2 Vyhodnoceni vysledkii priizkumu mezi ¢eskymi spotiebiteli

Jak jiz bylo uvedeno v druhé kapitole této prace, dotaznik obsahuje celkem 22 otazek,
Z nichz prvni Ctyfi se vénovaly charakteristice respondenttl, které se zucastnili vlastniho

priazkumu. Slo o otdzky se zaméfenim na pohlavi, vék, vzdélani a ekonomickou aktivitu

v

o struktufe souboru respondentti poskytuje druha kapitola).
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Otazka €. 5: Postoj respondenti k reklamé

V prizkumu méli respondenti u otazky €. 5 tykajici se jejich postoje k reklamé na vybér ze
tfi moznosti. Z vyhodnocenych odpovédi (viz graf 1) vyplynulo, Zze respondenti zaujali
k reklamé spise neutralni postoj (63 %), z ¢ehoz lze predpokladat, Ze jim samotna reklama
nevadi, ale ani ji nevyhledavaji. Nejvice Zen reagovalo neutralné, a to v poctu 158 (65 %)

a také nejvice muzt odpoveédélo na otazku neutralng, a to v poctu 40 (55 %).

Graf 1 Vniméni reklamy respondenty
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Otazka ¢. 6: Napli reklamy dle respondenti

Cilem Sesté otazky v dotazniku bylo zjistit, co by m¢la reklama obsahovat, aby dokazala
respondenty zaujmout (respondenti zde mohli uvést vice nez jednu odpovéd). Jako
nejcastéj$i odpoveéd’ (viz graf 2) respondenti uvadéli, ze by méla byt originalni (83 %).
Zamérem samotnych zadavateld je odlisit se od konkurence, tudiz originalnost reklamniho
ztvarnéni reklam je prvkem preferovanym na obou stranach, tj. jak zadavatele reklam, tak
jejimi ptijemei. 72 % dotézanych preferuje v reklamé humor. 47 % respondentli od reklamy
oc¢ekava diveéryhodnost, ktera by méla patfit ke klicovym prvkiim reklamy. 43 % dotazanym
by se zase libilo, kdyby méla reklama ptib&h. 31 % respondentli povazuje za dilezity vybér
hudebniho podkladu a zbylych 9 % dotazanych by povazovalo reklamu za atraktivni, kdyby

Vv ni vystupovala zndméa osobnost.
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Graf 2 Nejdilezitéjsi prvky v reklamé podle minéni respondentt
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Otazka €. 7: Nejméné atraktivni formy reklamy

Na otazku ohledné nejméné atraktivnich forem reklamy bylo dospéno k nasledujicim
vysledkum (viz graf 3). Billboardy (21 %), rozhlasova reklama (21 %) a televizni reklama
(20 %) patii mezi nejméné atraktivni formy reklamy. Do jisté miry se naplnila o¢ekavani
autorky prace ohledné neoblibenosti billboarda (vzhledem Kk jejich umisténi vedle cest).
Velky pocet lidi je totiz mize povazovat za nevhodné, nebot’ casto mohou odvézt pozornost
fidice od fizeni a velmi jednoduse se miize stat vazna nehoda s fatalnimi nasledky. Televizni
reklama je povazovana za neatraktivni pravdépodobné proto, ze reklamy pierusuji filmy
a porady, kvili kterym dany recipient televizi sleduje. To samé lze predpokladat také
U rozhlasové reklamy, protoze lidé poslouchaji radio zejména kviili hudbé. Respondenti méli
v ramci této otdzky 1 moznost vlastni odpovédi v ramci nabidky ,Jiné*, ale nikdo tuto

moznost nevyuzil.
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Graf 3 Nejméng atraktivni formy reklamy podle minéni respondenti

25%
20.8% 20.5%
) 19.69%¢
20% ?
0 13.9%
15% 12.9% 12.3%
10%
5%
0%
Billboardy Internetova Mobilni Tisténa Rozhlasova Televizni
reklama reklama reklama reklama reklama

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 8: Propagace produkti v reklamé

Cilem otéazky €. 8 bylo zjistit, o propagaci jakého druhu produktii respondenti neprojevuji
zajem. I v této otazce mohli respondenti oznacit nékolik moznosti. Podle vysledku z grafu 4
je podle respondentti nejméné atraktivni reklama na bankovni nebo finan¢ni produkty (68 %)
a léky (65 %). Vysledek nebyl pro nés autorku prace natolik piekvapivy. Piedpoklada, ze
reklama na Iéky v respondentech evokuje nemoc nebo jistym zptisobem ohrozeni zdravi,
a takova predstava urcité neni nikomu piijemna. Propagované bankovni a finan¢ni produkty
oznadilo jesté o 3 % dotazanych vice nez léky. Autorka prace je proto nazoru, ze jde o projev
lidské nedavéry vici bankam ¢i pojisStovnam, kde o propagovanych produktech zakaznici
ziskéavaji skutecné informace ohledné podminek jejich poskytnuti az pfimo v konkrétni
instituci a mnohé podminky se Castokrat li§i od toho, co bylo deklarovano v reklamé. Ostatni
odpovédi mély oproti zminénym podstatné niz§i zastoupeni. Potraviny zaznacilo
88 dotazanych, coz tvoii 28 %. Lze to pfirovnat k tomu, Ze spotiebitele pravdépodobné
obtézuje vSudyptitomna reklama na potraviny a akce. Mohou to povazovat za az dotérny
zpusob. Ani v této otazce zadny respondent nevyuzil moznosti vlastni odpovédi. Nejvice
piijatelné produkty propagované v reklamé jsou podle respondentli kosmetické vyroby
(16 %) a elektronika (12 %).
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Graf 4 Nejméné atraktivni produkty v reklameé
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Otazka ¢. 9: Nejdavéryhodnéjsi formy reklamy podle respondentu

U této otazky se autorka domnivala, ze podle respondentt bude nejdtvéryhodné;jsi televizni
reklama (31 %). Ta nakonec dosahla pfiblizné stejné hodnoty odpovédi jako tisténa reklama
(viz graf 5). V otazce ¢. 7 byla televizni reklama vyhodnocena za téméf nejméné atraktivni
formu reklamy. Respondenti si tedy v podstaté protifecili, ale za danym protikladem mutze
stat fakt, ze sice samotnou reklamu v televizi nepovazuji za atraktivni, avSak presto divétruji
televizni reklamé kvuli vizualnimu ztvarnéni produktu, ktery u divaka vytvati alesponi
prvotni piedstavu o ném. Podle 20 respondentii (6 %) nelze reklamé duvétovat a zadny typ

reklamy nepovazuji za divéryhodny.

Graf 5 Nejdivéryhodnéjsi formy reklamy
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Otazka ¢. 10: Neduvéryhodné formy reklamy podle respondenti

V této otazce mohli respondenti oznacit opét nékolik moznosti. Autorka préace se domnivala,
Ze internetova reklama bude povazovana za nedtvéryhodnou, coz se ji také pfi hodnoceni
potvrdilo, protoze ji za neduvéryhodnou povazuje 185 dotazanych, tj. 58 %, jak prezentuje
graf 6. Internetova reklama na recipienty ¢iha téméf na kazdé webové strance a velmi Casto
se stava, ze nedodrzuje etické zasady a byva klamava. Spotiebitelé pak musi rozliSovat
i divéryhodnost konkrétni stranky, na které je reklama zvefejnéna. O televizni reklamé Ize
predpokladat, ze bude také povazovana za jednu z nejnedtivéryhodné;jSich medidlnich zdroji
(39 %), ale ptekvapenim byl vysoky vyskyt odpovédi v souvislosti s billboardy (38 %). To
muze byt ovlivnéno rtiznymi faktory. Jednim z nich mize byt jejich umisténi, ktery byl
zminén V piedeslé otazce. Dal§im faktorem, pro¢ spotiebitelé povazuji billboardy za
nediivéryhodné, mohou byt politické reklamy, jelikoZ na tizemi CR vétina lidi politikim
nediuvétuje.

Graf 6 Nediveéryhodné formy reklamy
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Otazka €. 11: Vliv reklamy na respondenty pfi nakupnim chovani

Vyhodnocenim této otazky bylo zjisténa, ze reklama ma vliv na nakupni rozhodovani,
protoZze vétsina dotazanych si jiz nékdy zakoupila produkt pod jejim vlivem (65 %), naopak
tak neucilo dle svého vyjadieni 53 dotdzanych (17 %), zbylych 57 respondentii uvedlo, Ze
nevi, Ze si nepamatuji (18 %). Uvedeny vysledek je logicky, jelikoZ reklama spotiebitele
obklopuje ze vSech stran a pii tom zobrazuje produkt v jeho nejlepSich strankéach, coz vede

spottebitele k presvédceni, aby si dany produkt zakoupili.
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Otazka ¢. 12: ZkuSenosti respondentii se zakoupenymi produkty na zikladé reklamy

V navaznosti na pfedchozi otazku chtéla autorka prace zjistit, u jakych produkti je reklama
smérem k ovlivnéni spotiebitele ke koupi uspésna a jaké maji respondenti s nakupem na
zaklad¢ reklamni propagace zkuSenosti. Samoziejmé, Ze ne kazdy produkt zakoupeny na
zaklad¢é reklamy muze uspokojit potieby spotiebitele. Ale podle vysledki dle grafu 7 jsou
respondenti vétSinou spokojeni a jejich reakce jsou vesmés pozitivni (57 %). Spokojenost
spotiebitele je velmi dulezita a odpovédi dokazuji, Zze koupi produktu na zakladé reklamy
nelituji. U této otdzky autorku prace ptekvapilo malé mnozstvi negativnich zkuSenosti
(10 %). To znamena, ze reklamy nebyvaji vzdy zavadéjici a nabizeji i nezkreslené

informace, a tim padem spotiebitelé projevuji nespokojenost jen v malém poctu.

Graf 7 Zkusenosti se zakoupenymi produkty na zakladé reklamy
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Otazka €. 13: Produkty zakoupené na zakladé reklamy

U této otazky, s ohledem na vysokou rtznorodost odpovédi, dostali respondenti opét na
vybér z nékolika moznosti a mohli jich oznacit vice. Reklamy byvaji velmi ¢asto zaméfeny
na oblast potravin (45 %) a kosmetiky (47 %), jak vyplyva z grafu 8, proto autorku prace
odpovédi na tuto otazku neptekvapily, 1 kdyz ocekavala, Ze vice respondentli nakupovalo na
zékladé reklamy elektroniku (24 %). Vzhledem k castym reklamam, které propaguji
automobily, si z dotazanych respondentti automobil zakoupila jen necela 2 % dotazanych.
U této moznosti autorka predpokladala veétsi pocet odpovédi. Moznosti tykajici se

bankovnich nebo finan¢nich produktt (4 %) a Iéku (14 %) se shoduji s pfedchozimi

36



otazkami, ve kterych byly vyhodnoceny jako nejméné atraktivni propagované produkty.

Moznost ,,Jiné* opét neoznacil (a tim padem ani nekonkretizoval) zadny respondent.

Graf 8 Produkty zakoupené na zakladé¢ reklamy
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Otazka ¢&. 14: Setkani s neetickou reklamou

U otazky zjistujici, zda uz respondenti m¢li moznost setkat se s neetickou reklamou, byly
obdrzeny témét stejné odpovédi. Predpokladalo se, ze vétSina respondentli jiz méla
zkuSenost s neetickou (zavad¢jici) reklamou, avSak odpovédi dokazaly, ze nejvice
dotazanych s ni pfimou zkusSenost jesté nemélo (30 %) nebo o tom nemaji povédomi (38 %).
Je velmi pravdépodobné, Ze vétsi mnozstvi dotdzanych se jiz setkalo s neetickou reklamou,
jen o tom ani nevédi. V tomto sméru autorka prace povazuje za informovanost ohledné
neetické reklamy obecné za niz§i, nez by méla byt.

Otazka ¢. 15: Charakteristika neetické reklamy

Tato otazka ma charakter oteviené otazky a v ramci ni byli respondenty pozadani, aby uvedli,
jak by charakterizovali neetickou reklamu. Z vyhodnocenych odpovédi vychazi, ze 48 %
dotdazanych povazuje za neetickou reklamu pravé klamavou reklamu, kterd je nejcastéji

v rozporu s etickymi zasadami. 17 % respondentti poklada za neetickou reklamu zavadgjici,

8 % vidi problém v jeji nehodnosti, 6 % v urdzlivosti a zbyvajicich 5 % dotazanych zase
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povazuje za neetické vyuzivani nemoralnich aspekt v reklamé. 16 % neuvedlo odpoveéd

nebo odpovédeli, ze nemaji povédomi o takové forme reklamy.
Otazka Cislo 16: Konkrétni zpiisoby zavadéni v reklamé

Respondenti se setkali s riznymi zptisoby zavadéni v reklamé. Kazdy respondent odpovédel
na zaklad¢ subjektivnich zkusenosti s produkty. 20 % dotdzanych mélo problém s kvalitou
produktu. Dalsich 16 % tvrdi, ze s takto zakoupenymi produkty byl problém z hlediska
absentovani pozadovanych funkci. 15 % dotazanych se setkalo se zavadénim ohledné ceny,
14 % ma zkuSenost se zavadéjicimi podminkami ziskani produktd. 11 % dotazanych
oznacilo za problém slozeni produktu uvadéného v reklamé. 10 % respondentt se zklamalo
ve vzhledu produktu. Dalsich 6 % tvrdi, Ze nebyla dodrZzena doba fungovani produktu. 5 %
oslovenych vidi zavadéni ve vyhodach po nakupu produktt a zbyvajici 3 % respondentti

zase nebyla spokojena se zptisobem fungovani produktu.

Graf 9 Zpusoby zavadéni v reklamé
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Otazka ¢. 17: Vnimani reklamy, v nichZ se objevuji déti

V reklamach se ¢asto vyuzivaji déti jako ovliviiujici aspekt. 37 muzi (51 %) a 100 Zen
(41 %) nema pocit, ze by na n¢ takova reklama vyznamnéji pisobila. 4 muzi (5 %) a 4 Zeny

2 %) zastavali nazor, ze je reklama s vystupujicimi détmi ovlivni, 1 muz (1 %) a 4 zen
J ystupuj y
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3 %) v ni také vidi ¢aste¢nou miru vlivu. Takova reklama vice zaujala 1 muze (1 %) a 14
zen (6 %). 30 muzi (41 %) a 122 zen (50 %) si mysli, ze je dilezité i to, o jaky typ reklamy
se jedna. Dulezity faktor, ktery mohl ovlivnit odpovédi je, Ze nejvice respondenti je ve véku
od 19 do 30 let, takze je mozné, Ze jesté vlastni déti nemaji. EXistuje mnozstvi typu reklam,
které vyuzivaji déti, avSak neznamena to hned, Ze jsou vyuzivany jako forma vlivu nebo

manipulace.
Otazka ¢. 18: Postoj k reklamam zaméienych na déti

Jak jiz bylo zminéno, reklama s détmi a specidlni reklamy zaméfené na déti maji na riizné
lidi rizny dopad. V otazce, ve které chtéla autorka prace védét, jak spotiebitelé vnimaji
reklamy, které jsou ur€eny pro déti, nejcastéji respondenti uvadeéli, Ze na né ptsobi neutralng.
Na daném typu vypovédi se mohl podepsat i fakt, ze vétSina dotdzanych je ve véku 19-30
let, takze je mozné, Ze jeste déti nemaji. To ma pravdépodobné velky vliv na to, Ze na takovy
typ reklamy nemusi mit utvofen nazor. Autorka predpokladala, Ze respondenti budou
vétsinou odpovidat na tuto otazku negativné, protoze reklama zaméfena na déti mize byt
manipulativni. Déti v mladSim véku nemaji jesté utvofen vlastni nazor, proto takovy typ

reklamy muize byt velmi nebezpecny, pokud se jedna o nevhodnou reklamu.
Otazka ¢islo 19: Formy manipulace v reklamé

V této otdzce meli respondenti na vybér nékolik moznosti. Ocekavalo se, ze lidé budou
povazovat za nejveétsi manipulaci v reklamé manipulaci strachem, avsak oznacilo ji jen 32
respondenta (10 %). Malym piekvapenim bylo, Ze jedna pétina lidi ma zkuSenost
s podprahovou reklamou (20 %), ktera byva casto pro lidi neznamou. Nejvice lidi mélo
zkusenost se skrytou reklamou (36 %), coz je zajimavy vysledek, protoze skrytou reklamu

je nékdy dost obtizné identifikovat a Casto ani nevypada jako reklama.
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Graf 10  Formy manipulace v reklamé
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Otizka ¢&. 20: Instituce ziizené na ochranu spotiebitele v Ceské republice

Ukolem této otazky bylo ziskat prehled o znalostech respondentii v souvislosti s institucemi
spojenymi s regulaci reklamy, ptfipadné jsou zfizeny za ucelem ochrany spotiebitele. 44 %
dotazanych zn4 nebo alespoii slyselo o Ceské obchodni inspekei. Predpoklada se, Ze nejvétsi
podil na tom ma to, Ze se s Ceskou obchodni inspekci mize ¢lovék mize setkat i v bézném
zivote, v ramci ndhodné kontroly podnikti. Rovnéz ji 1idé mohou znat diky tomu, Ze se na ni
mohou obratit v ptipad¢ problému s produktem, napiiklad pti reklamaci, kterou jim nechce
ze zakona uznat vyrobce €i prodejce. Za druhou nejzndmé¢jsi instituci oznacili respondenti
Sdruzeni obrany spotiebitelti (22 %). 14 % dotazanych neni cizi ani Evropské spotiebitelské
centrum. 10 % dotazanych znalo i Radu pro reklamu. Podle ndzoru autorky prace by méli
byt lidé vice informovani i o ostatnich institucich, jako napiiklad PRR, protoze podle
vysledki o ni mnozstvi lidi nevi, pfestoze je pravé tato organizace piimo zodpovédna za

dodrzovani etiky v reklamé.
Otazka ¢. 21: VyuZiti instituci na ochranu spotrebitele

V nédvaznosti na piedchozi otazku se nabizi dalsi, a sice, zda uz respondenti vyuzili sluzby
nékteré z uvedenych instituci. 91 % dotazanych zatim nemélo moznost vyuzit nékterou
z instituci, pouze 9 % ano. Vysledkem této otazky je, Ze respondenti malo vyuzivaji pomoci
instituci, které zajist'uji ochranu spotiebitele. Miize to byt zptisobeno i tim, Ze se lidé se ¢asto
ztotozni s realnymi vlastnostmi, piestoze o¢ekavali néco jiného. Podle autorky prace je

vyuziti danych instituci ve svété béznou zalezitosti a zakaznici by méli bojovat za sva prava.
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Pokud maji pocit, Ze jsou jistym zptisobem poskozeni, méli by vyuzit vSech dostupnych

moznosti a s danym problémem pozadat o pomoc piislusnou instituci.
Otazka €. 22: Nazor respondentii na soucasné nastaveni regulace reklamy

Vyhodnoceni posledni otazky dopadlo dle ptedpokladi. Vétsina respondentu (70 %)
nepoklada soucasnou regulaci reklamy za dostacujici, i vzhledem k existenci n€kolika
organizaci, které ji zajiStuji. Mnozi by ji cenzurovali vice, jini zase méné. Respondenti
v prizkumu byli v70 % nespokojeni. Zbyvajicich 30 % respondentli je spokojeno
s momentalni regulaci reklamy. Podle nazoru autorky prace je regulace reklamy v CR
dostate¢na, 1 kdyz vzdy se najdou mezery, ve kterych se da zlepSovat (napt. zrychlit fizent,
V jehoZ ramci Arbitrazni komise Rady pro reklamy vydava stanovisko k (ne)etiCnosti

reklamy).
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5 Navrhy a doporuceni

5.1 Diskuse vysledku

Na podklad¢ ziskanych teoretickych a praktickych poznatkii z ptedchozich dvou kapitol 1ze
uvést, ze pokud jsou dodrzeny zakladni principy reklamy, tak by méla byt reklama korektni.
To znamena, Ze neni v rozporu se zakony ani s etickymi zdsadami. Zadavatel si také musi
uvédomovat, Ze reklama je snadno dostupna i pro recipienty, pro které neni piimo vytvorena.
To znamena, ze reklamy musi byt limitovany a jistym zplsobem omezovéany. Neni
ptipustné, aby se napt. k reklamé na tabak nebo alkohol dostavali mladistvi, a hlavné je
neptripustné, aby reklamy na tyto produkty piesvédCovaly spotiebitele o jejich prospésnych

ucincich a nasledné ho vybizely k jejich samotné konzumaci.

Co se tycCe této sféry regulace reklamy, tak se autorka prace domniva, ze regulace reklamy
na tizemi Ceské republiky je dobie postavend a vétsinou dostadujici. Dodrzovani etiky je
obecné dulezité¢ jak v bézném zivoté, tak 1 ve vSech ostatnich oblastech. O to se jistym
zpusobem stara Eticky kodex. Pravé Eticky kodex dba na regulaci chovani subjekta
s pozitivnimi dusledky vzhledem k vzajemnym interpersondlnim vztahlim, vztahim
zaméstnancu k sobé samym i k vnéjSimu prostiedi. Kodex se jiz povazuje za samoziejmost
ve veétsSing obort, a to lze povazovat za spravny krok k samotnému dodrZovani etickych

zasad.

Jelikoz existuji zdkladni ustanoveni a pravidla, ktera musi byt dodrzena pti tvorbé reklamy,
tak je snazsi rozliSit reklamu, ktera je eticky nevhodna od reklamy, ktera je vhodna
a pfipustnd. V uzké souvislosti s Etickym kodexem je Rada pro reklamu. Podle vysledkl
V prizkumu bylo zjisténo, ze v Ceské republice neni az tak znadma, jak se ocekavalo, 1 ptesto,
ze prioritné tato instituce fesi pripustnost reklam. I pravé proto autorka bakalarské prace
povazuje tuto Cast za duilezitou. Nabizi nové informace ohledné organu, ktery je jednim
z nejdilezitéjSich pii regulaci reklamy (dokonce diky atestu i pfed jejim samotnym

spusténim do obéhu).

Pti vlastnim vyhodnoceni vysledki prizkumu bylo moZno dospét k zajimavym vysledkiim.
Nekteré otazky autorku piekvapily, a n€které praveé naopak, utvrdily ji v tom, Ze jeji nazor
byl stejny jako ndzor respondentli. V ramci prvnich otdzek byla pozornost vénovana jen
demografickym udajim jako jsou vek, pohlavi, nejvyssi dosazené vzdélani a ekonomické

aktivita. Prvni otazka, kterd autorku ptekvapila, byla otazka ¢. 5. V jejim ramci byl zjistovan
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postoj respondentit k reklamé. Bylo vyhodnoceno, ze vétSina respondentii ma k reklamé
neutralni postoj. Cili se predpoklada, Ze jim ani nevadi, ale ani ji nevyhledavaji. Do diskuze
prispéla urcité i otazka ¢. 9. Tato otdzka pojedndva o tom, ktery typ reklamy povazuji
respondenti za nejdaveéryhodnéjsi. Vysledek byl ptekvapivy, protoze respondenti povazuji
za nejdavéryhodnéjsi zdroj reklamy tisténou a televizni reklamu. Z autor¢ina subjektivniho

hlediska je tisténa reklama divéryhodnéjsi a pravé proto byl také o¢ekavan takovy vysledek.

Autorku prace také zarazil vysledek dalsi otazky, ktera znéla: , Ktera forma reklamy ve Vas
vzbuzuje neduveéru?". Prekvapilo ji to, protoZze respondenti oznacili televizni reklamu za
druhy nejméné ditvéryhodnéjsi zdroj reklamy. To znamena, Ze vysledky téchto dvou otazek
jsou jistym zpuisobem navzajem protichtidné. Nésledujici dvé otazky se tykaly zkuSenosti
s produkty zakoupenymi na zakladé reklamy a vysledek vyhodnoceni otazek byl dle
autor¢ina o¢ekavani. Lidé nakupuji produkty na zéklad¢ reklamy a vétSinou maji pozitivni

zkuSenosti.

Otazka ¢. 14 se tykala zkuSenosti s neetickou reklamou. VéEtsina respondentt odpovédeéla, ze
nema povédomi i tom, ze by se s ni uz nékdy setkala. To znamena, ze se mohli s takovou
reklamou kdykoli setkat a ani si to nemuseli uvédomit. I to je jeden z divodi, pro¢ se
povazuje problematika neetické reklamy za dalezitou, vzhledem k tomu, ze mnoho lidi o ni
nema dostate¢né znalosti. V souvislosti s touto otazkou bylo zjist'ovano, jak by respondenti
charakterizovaly neetickou reklamu. Odpovédi dopadly podle predstav. Téméi polovina lidi
si neetickou reklamu piedstavuje jako klamavou. Samoziejmé, Ze klamava reklama je
neeticka, ale existuje jesté fada jinych druhti neetické reklamy, které si bézny spotiebitel
¢asto ani nemusi uvédomit nebo vSimnout. I to je jeden z dalezitych divoda, pro¢ by méla

byt této problematice vénovana vétsi informovanost.

Otazky ¢. 17 a 18 nabidly vysledky, které se neptedpokladaly. Ob¢ se tykaly reklamy, ktera
souvisi s détmi, respektive je na né zaméfena. Odpoveédi byly vétSinou neutralni. Tuto
skutecnost Ize ale pfipsat tomu, ze vétSina respondentl je ve véku 19-30 let. V ramci této
skute¢nosti bylo zhodnoceno, Ze na odpovédi ma uréité vliv i to, ze jesté pravdépodobné
nemaji vlastni déti. Je to jen vlastni pfedpoklad autorky, ktery se nemusi zakladat na pravdg,
ale ze subjektivniho hlediska si mysli, ze respondenti v pozici rodice by odpovédéli
jednozna¢néji. Zajimavy vysledek nabidla také otazka ¢. 20, ve které se autorka snazila piijit
na to, které z uvedenych instituci respondenti znaji. Ceska obchodni inspekce skonéila

Vv tomto Zebficku na prvnim misté. Pii tvorbé dotazniku byl tento vysledek i ocekavan,
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protoze se s ni ¢lovek setka nejcastéji i v béZném zivoté. Sdruzeni obrany spotiebiteld bylo
druhé nejznaméjsi. Nejvétsim piekvapenim bylo, ze Radu pro reklamu znd jen 10 %
respondentt. Lze to povazovat svym zptisobem za chybu, protoze by méla byt tato instituce
vSeobecné znama. Je to d&no i tim, Ze ma na starosti vSechny reklamy, které jsou na trhu
prezentovany, apravé proto, ze Clovék se na tuto instituci muZe obratit se stiZnosti,

respektive s podnétem ke kontrole konkrétni reklamy.

V souvislosti s tim Ize navazat na predposledni otazka ¢. 21, ktera zjist'ovala, zda respondenti
nékdy vyuzili sluzby nékteré ze jmenovanych instituci. Zde bylo zjisténo, ze 91 %
dotézanych nikdy nevyuzilo sluzeb zadné z jmenovanych instituci. Posledni otazka se tykala
regulace reklamy. Respondenti v ni byli dotazovani, zda povazuji soucasnou regulaci
reklamy za dostacujici. Vétsina lidi odpovédéla negativné. Nazor autorky prace je takovy,
7e regulace reklamy na uzemi Ceské republiky je v celku na dobré Girovni, i kdyz stéle je co

zlepSovat.

Kazda reklama je vysledkem peclivého a dobfe naplanovaného oznameni vhodnou formou
prostiednictvim médii ve spravny ¢as a pro vSechny cilové skupiny. VSechny reklamy by
mély byt srozumitelné v§em cilovym skupindm, zejména starSim lidem. Rada pro reklamu
se snazi pocet klamavych reklam redukovat pomoci rtiznych vyhlasek, zakona a sankci.
Spottebitelé jsou vSak presvédceni, ze v poslednich letech nedoslo k zddné¢ zméné v oblasti
boje proti klamavé (neetické) reklamé a v budoucnosti ani k zadné zméné nedojde. S tim
souvisi skutecnost zptisnéni kontroly klamavé (neetické) reklamy, a to vyraznym zptisobem
a podnikatelské subjekty by mély byt ptisnéji sankcionovany. Na druhé strané, kdyby k tomu
doslo, tak ztraty v komercénich médiich by byly vysoké a pro nékteré i likvidacni. Jak jiz
bylo uvedeno, z vyzkumu vyplyva, Ze spotiebitelé nejsou dostatecné informovani o tom, ze
v Ceské republice existuje Organ etické samoregulace reklamy — Rada pro reklamu a nejsou
informovani ani o tom, Ze mohou podat podnét do Rady pro reklamu. Proto by se méla Rada

vice zviditelnit a zlepsit aktudlni situaci v oblasti nevédomosti spotiebiteld.

V ramci navrhu Ize podotknout, Ze lidé by se neméli bat vyuzivat sluzeb zminénych instituci.
Tyto instituce jsou zde pro lidi a slouzi pravé pro ochranu jejich prav, pokud maji pocit, ze
se obchodnik (vyrobce) nechoval korektné a nabidl jim nedostatkovy produkt (sluzbu).
Vsechny instituce jsou bezplatné, tedy jedin€ co nejcastéji lidem brani podat podnét v rdmei
nespokojenosti s reklamou nebo s védomosti o poruSovani etickych zésad byva jejich vlastni

pohodlnost (pfipadné nevédomost).

44



5.2 Navrhy pro podnikatele

Kazda reklama musi mit svého zadavatele, ktery pouzivanim reklamy sleduje urcité cile.
Vyrobky ¢i sluzby se dnes jen ziidka obejdou bez dobfe promyslené reklamni kampang.
Zadavatel reklamy musi zprostfedkovat oznameni takovym zplisobem, aby upoutal zajem
a divéru potencialnich zékaznikti. Ale ne v kazdém piipadé se jim to podaii sluSnym
a Cestnym zptisobem. V takovém piipad¢ je v této kapitole navrZzeno a doporuceno n€kolik

feSeni pro zadavatele jak predejit klamavé (neetické) reklamé.

Obchodnici pouzivaji klamavou reklamu, aby vice prodali, a ziskali nového zakaznika. Toto
se vSak miZe velmi snadno proti nim obratit, nebot’ dnes se informace §ifi rychleji a maji
daleko vétsi dosah. Je to zplisobeno existenci socidlnich siti a blogt, kde lidé sdileji své
myslenky a nazory, at’ uz pozitivni, nebo negativni. Pokud se tedy stane, ze zakaznik neni
s vyrobkem nebo sluzbou spokojen, respektive byl podveden, tak o této informaci se mohou
dozvedét tisice a nékdy 1 statisice lidi. Takze koneckoncl obchodnik tim miize vice ztratit
nez ziskat. Proto je lepsi se klamavé reklamé vyvarovat. Spottebitel potiebuje znat pravdu.
A potiebuje ji znat o to vic, pokud realita kolem néj je nejista, nepredvidatelnd a nejasna.
Upiimnost, autenticita a realita pomahaji znackam dosahnout nejlepsi i bez toho, aby o sobé

nutné fikaly, ze jsou skutecné nejlepsi.

Pro zadavatele je velmi dalezité, aby specialni pozornost vénovali 1 sloviim, kterd na prvni
pohled nemusi vypadat az tak podstatna, jak si mysli, ale mohou vyznamné ovlivnit vyznam
celé reklamy a také vnimani spottebitele, proto je zadavatelim reklam doporuovano, aby
pii vytvareni své reklamy byli velmi obezietni, hlavné pti slovnich zvratech, které by mohly
byt jinak vykladany, ale i rizné vnimany nebo na druhé strané si dat pozor na hranici mezi

piehanénim v reklamé a klamavou reklamou.

Neuvedeni Gplnych informaci byva nejéastéjSim vadou reklam. Na zakladé toho je
zadavatelim navrhovano, aby svou reklamu vytvareli a podavali do médii s plnymi
informacemi o produktu. Déle je doporuc¢ovano, aby reklama zadavateli byla jednoducha,
méla by zaujmout, ale také pobavit, neméla by byt pfili§ dlouhd a ndzev produktu, znacka,
ale 1 nazev firmy by mél byt v reklamé nckolikrat zopakovéan. Je dobré hned na zafatku
reklamy uvést vyhody, které budou plynout ze zakoupeni konkrétniho produktu. Déle je
dobré pouzit do reklamy doporucené znamé osobnosti, ktera jiz vyrobek sama pouzila.
Osobnost by vSak neméla vystupovat v celé reklamé, mohlo by se stat, Ze pozornost by byla

vénovana jen medialn¢ znamé osobnosti a ne propagovanému vyrobku.
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Dalsim doporucenim zadavatelim reklam je, aby své pfibéhy v reklamé nezkracovaly,
pokud chtéji zaujmout spotiebitele. Protoze nemaji-li spotiebitelé dostatek informaci
0 produktu, neumi pak posoudit, zda viibec produkt cht&ji koupit, nebo zda je pro né produkt,
ktery nabizeji, pottebny. V reklamé by také mél byt hlavné pozitivni obsah. Lepsi je, pokud
jsou v reklam¢ vyzdviZena jen sama pozitiva, ktera s sebou produkt pfinasi, a také je dobré
v reklamé zminit i hodnoty, které jsou pro cloveéka velmi diilezité jako napft. rodina, pratelé,
zkuSenosti. Na zavér je zadavatelim reklamy doporucovano, aby si uvédomili, Ze upoutat

pozornost spotiebitele 1ze 1 jinak nez prostfednictvim klamavé reklamy.

5.3 Navrhy pro spotiebitele

Spotiebitellim je navrhovano, aby se zamétili zejména na dany vyrobek, ktery si chtéji koupit
a nejenom na image reklamy nebo hudby, protoZe spotiebitelé jsou Castokrat obét'mi koupi
produktu, ktery pokladaji za nevyhodny pfimo az neuzitecny a koupili si vyrobek, o ktery
ani nestali, ale obal, ve kterém byl produkt zabalen, se jim libil. Castym lakadlem je pro
spottebitele také kouzelnd formulka ,,zdarma*: Reklamy nabizeji stovky volnych minut,
darovanych pausali nebo i produkti typu 2+1 zdarma. Spotiebitelim je proto doporucovano
v takovém piipadé, aby si na tuto formulku davali pozor, protoze nikdy nic nedostanou
zadarmo, i kdyz kazdému musi byt hned jasné, na ¢em zavisi poskytnuti takové akéni

nabidky nebo darkového predmétu.

Pokud je jednani zadavatele reklam nekalé, tak zakon spotiebiteliim umoznuje hned nékolik
naroku, které mohou spotiebitelé uplatnit. Prvni narok, na ktery ma spotiebitel pravo, je, ze
po zadavateli reklamy, resp. narusiteli se miize domahat, aby se svého neetického jednani

zdrzel a poptipadé odstranil stav, ktery jeho jednanim vznikl.

Druhy narok, na ktery ma spotiebitel pravo, je, ze mize od zadavatele pozadovat pfiméfené
zadostiu¢inéni napt. vetejnou omluvu v médiich nebo piiméfenou finanéni nahradu. Déle
muze spotiebitel pozadovat bezdivodné obohaceni, tzn. ze pokud se zadavatel, resp.
narusitel, v dasledku klamavé reklamy obohatil na tkor spotiebitele. Poslednim narokem,
ktery muize spotiebitel pozadovat, je, aby narusitel na vlastni naklady uvetejnil rozsudek

soudu v tisku, televizi ¢i na internetu.

Dalsim doporucenim pro spotiebitele je poskytnuti informaci hlavn€ o tom, jak se chranit
pfed obtéZovanim ze strany reklam a také se sezndmit o prostfedcich, jak blokovani reklam

dosahnout.
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Na zavér posledni doporuceni pro spotiebitele, reklama dokaze ovlivnit ¢lovéka vic, nez by
si sam myslel a pfimét ho, aby si produkt koupil, ackoli to nepldnoval. Reklama je
propracovanou veédou, ktera vyuziva i psychologii, staci jen zlomek vtetiny v Sotu, ktery
¢lovéka ovlivni. Proto je spottebitelim doporuc¢ovano, ze nejlépe, jak se branit klamavé

reklamé, je nevétit ji.
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6 Zavér

Na problematiku, které byla vénovana tato bakalaiska prace, by méla byt zaméfena stéle
vEtsi pozornost. Mnozstvi lidi je totiz malo informovano o daném tématu, coz podle autorky
neni spravné. Stejné tak neni spravné zneuzivani reklamy v podobé neetickych reklam
a reklam, které jsou v rozporu s moralnimi zdsadami a principy. V dne$ni formé ekonomiky
se vyprodukuje obrovské mnozstvi produkti kazdy den. Jelikoz vSechny produkty jsou
vyrabény za ucelem dosazeni zisku, tak vznika na trhu konkuren¢ni boj, ktery chce kazdy
vyhravat. Produkty jsou proto propagovany v nejriznéjSich formach, aby spotiebitele co

nejvice zaujaly. Tehdy je tfeba davat pozor, aby neptekrocily hranici etické piijatelnosti.

Piestoze etika reklamy je v CR upravena a reguluji ji Eticky kodex reklamy, Zakon
o0 reklam¢, jakoZz i1 n€kolik instituci, tak Ize povazovat za vhodné, aby lidé uméli rozlisit
reklamu, ktera je nepfipustna z etickych zasad a také védé€li, na kterou instituci se obratit,
pokud by zaregistrovali reklamu, ktera je v rozporu s témito zdsadami. Reklama by proto
méla byt pravdiva, slusna, Cestnd, spoleCensky zodpovédna a méla by co nejlépe slouzit
spottebitelim a zadavatelim reklamy. Tim padem, pokud jsou dodrzeny zakladni principy

v reklamé, tak by méla byt eticky nezavadna a mtize byt spusténa do ob&hu.

Je nutné si uvédomit, ze reklama miize mit obrovsky vliv na lidi. V ramci bézného Zivota je
Neni piipustné, aby spotiebitele reklama na cigarety presvédCovala, ze koufeni neni
hazardni, a Ze koufeni mtize pomoci splnit bud’ kariérni, nebo zivotni cile. Praveé pro takové
piipady musi byt reklama regulovana. Regulace reklamy je na tGzemi CR pfiméiena,
k samotnému pfemnozeni reklamy spojenému s moznym nebezpeéim z jejiho rozsahu, které

¢ihd na lidi, 1 kdyz v dne$ni dobé to diky ochrané regula¢nich opatieni témef neni mozné.

Zavérem prace lze také uvést, ze reklama, eticka reklama, ktera ma byt v souladu s etickym
kodexem, by méla byt zaroveil pravdiva, slusné a v neposledni fadé i1 Cestnd. Je vSak tfeba si
polozit otazku, co je to vlastn¢ slusnd reklama. Odpovédi by mohlo byt, Ze jde o takovou
reklamu, kterd apeluje zejména na jeji mravni stranku a nesmi obsahovat prvky ponizovani
lidské dustojnosti, jakékoli diskriminace, sexistického podtonu, zesméSnovani C¢i
vulgarnosti. Tyto prvky nesmi byt ani zvukového charakteru, ale nesmi se tykat ani

vyobrazeni. Pod cCestnou reklamou si rozvazné smyslejici jedinec ptedstavuje takovou
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reklamu, kterd nezneuziva duverivost nebo nedostatek zkuSenosti primérného spotiebitele.

Klamliva reklama je naprosto nepfipustna.

Pii tvorbé této bakalaiské prace byly nastudovany informace tykajici se instituci zamétenych
na regulaci reklamy. Autorka je toho nazoru, Ze reklama je v CR pomérné dobie regulovana
a oSetiena jak zakony, tak nékolika organizacemi. Samoziejmé, ze vzdy je co zlepSovat
a doba stale pokracuje, takze je téméf jisté, ze reklama a jeji regulace se bude vyvijet dal.
Piesto, momentalné neni povazovano za nutné, aby se zavadéla novelizace, respektive dal$i
omezeni v reklamé, spiSe je navrhovano hledani zptisoby, jakymi by bylo mozné zvySovat
povédomi spotiebitelll, na jaké instituce se mohou v ptipadé své nespokojenosti obratit
a jakym zpiisobem postupovat. Jednou z cest je poskytovat zédkladni informace jiz béhem
studia na druhém stupni zakladnich $kol, ale i béhem nasledného vzdélavani na stfednich
Skolach, kde by poznatky z dané oblasti mohli zaci rozSifovat napiiklad v ramci pfedmétu
Obcanskd nauka nebo vytvofit samostatny piedmét, ktery by se zabyval problematikou

spottebitele a ochrany jeho prav.

Soucasti praktické Casti bakalaiské prace byla také analyza nékterych piipadt, kdy RPR
feSila na stiznost pravnické nebo fyzické osoby mozné poruseni zasad na eti¢nost reklamy.
Stiznosti podavaji i fyzické osoby, coz nasvédcuje tomu, Ze disponuji pravnim povédomim
a zaroven jim neni lhostejné, co se kolem nich déje. Mnozi z nich, védomi si svych prav
a povinnosti, se obraceji s podnéty k prosetieni eticnosti reklamy. Znaji organy, které dokazi
promptné fesit piipustnost a eti¢nost reklam, bez zbytecnych pritahti. Nejcastéjsim davodem
namitani neeti¢nosti reklamy, byla cena. Zamezeni vysilani, pfipadné i uprava samotné
reklamy je Zadoucim cilem nejen pro né€ jako stézovatele, ale 1 pro celou spole¢nost. Reakce
zadavatell reklam v ptipadech zjiSténi poruseni jsou nejcastéj$i ukonceni rozporuplnych
reklam. I kdyz i tomu by se dalo pfedejit. Pfed samotnym medializovanim reklamnich spot
je zde vzdy moznost nechat si zkontrolovat reklamu. Poplatek spojeny s kontrolou je jisté

efektivnéj$im vynaloZenim prostifedki nez nasledna draha reklamni kampaii stazend hned na

zacatku.
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