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UvVOD

Reklama je, at’ chceme nebo nechceme, soucasti naseho Zivota. Jsme ji doslova
obklopeni. Pfi cesté do zaméstnani se nam snazi pomoci bilboardu ¢i plakatd vnutit ten
,pravy produkt. Doma nas vyrusSuje ze sledovani oblibenych televiznich potadi.
Utoéi na nas z médii, letakil &i svételnych poutaéti. Moderni &lovék pred reklamou
neunikne.

Tvurci reklamy velice Casto vychazeji z lidské psychologie, aby mohli zakazniky
co nejlépe oslovit, proto se na ni také zamétim. Budu sledovat, jak zdkaznik vnima
reklamu. Jaké psychické procesy v zdkaznikovi probihaji od prvniho zhlédnuti
reklamy az po ndkup daného produktu v obchodé. Jaké emoce v ném reklama
vyvolava, co jej pfivedlo do obchodu a pro¢ sahne praveé po té dané znacce? Pochopeni
téchto procesi nam pomuze Iépe se orientovat v reklamnim svété a zejména
v taktikdch pouzivanych reklamnimi spolecnostmi. Triky reklamnich tvirct casto
balancuji na hranici etiky. Reklama se nas snazi zastrasit, slibuje stésti ¢i atraktivitu.

Do jaké miry se zakaznik pti ndkupu rozhoduje podle svého uvazeni? Neni jen
pouhou loutkou reklamnich tvlrci, ktefi ho psychologickou manipulaci dostanou
pfesné tam, kam cht&ji? Jaka ma zdkaznik prava pokud jde o reklamu? Podivame
senato, kdo vSechno se stard o regulaci reklamy. Jestli existuji n¢jakd omezent,
kterymi se musi reklamni tvirci fidit, nebo bariéry, na které pti ptisobeni na zdkazniky
narazeji. Kam se muze zadkaznik obratit, pokud zjisti, Ze jeho prava jsou poruSovana?
Na které zdkony se mize odvolavat?

Cilem této prace je analyzovat situaci na ¢eském trhu v oblasti fungovani
reklamy a jejich psychologickych a etickych aspekti. Dilé¢im cilem prace je
zhodnotit miru ochrany spotiebitele proti psychologickému natlaku reklamy a
neetickym reklamnim praktikam. Tato prace by méla byt pfinosem pro kazdého
zakaznika. Méla by mu napomoci lépe se orientovat ve vlastni psychologii, aby véd¢l,
jak funguje jeho mozek av zéavislosti natom, jak sereklama snazi vetfit se mu
do podvédomi. Zakaznikovi by mélo byt poté jasné, kde lezi hranice vyuzivani
psychologie a neetickych prostredkil. Tato prace nauci zdkaznika 1épe chéapat reklamni

triky a dozadovat se dodrzovani svych prav.



1 ZAKLADNI POJMY

V prvni kapitole si vysvétlime klicové pojmy této prace. Zakladnim pojmem je
reklama. Uvedeme si definici reklamy a ur¢ime zakladni tkoly, které by méla plnit.
Dalsim dilezitym pojmem je psychologie a zvlasté jeji navaznost na reklamu. Poté

se seznamime s etikou a moralkou, ktera s ni velice tizce souvisi.

1.1 Reklama

Pojem reklama pochézi z latinského slova re-clamo, coz znamenalo vyvolavat,
kticet. Timto slovem se oznacovali trhovci, ktefi se vyvolavanim svych nabidek snazili
odlakat zdkazniky konkurenci.'

Dnes muzeme reklamu definovat takto: ,,Reklamou rozumime placenou formu
neosobni, masové komunikace uskuteciiujici se prostiednictvim médii, jejimz cilem je
informovani spotfebitelli se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.? Cleni
se na informativni, pfesvédcovaci a pfipominaci. Informativni se vyuziva na pocatku
marketingové komunikace. PresvédCovaci se pouzije ve stddiu, kdy je dobré
zdkaznikovi doporucit produkt dané znacky asrovnat jej s konkuren¢nimi.
Ptipominaci reklama je typicka pro stadium zralosti, kdy zakaznika utvrzuje v jeho
vybéru.?

Marketing vyuziva pro komunikaci se zdkazniky marketingovych nastroji tzv.
marketingového mixu. Soucésti marketingového mixu je vyrobek, cena, propagace
a distribuce. Reklama je spolu s podporou prodeje, osobnim prodejem, public relations
a pfimym marketingem soucasti propagace. Ackoliv je pouze ¢asti marketingového
mixu, je to ¢ast, ktera je nejvice vidét.*

Reklama je urcitd forma komunikace mezi zadavatelem reklamy a zdkazniky.

Tato komunikace se uskuteciiuje prostfednictvim médii. Médiem muze byt tisk,

' Srov. SILER, I., Etika reklamy, s. 4.

2 SVETLIK, J., Marketing a reklama, s. 82.

3 Srov. SRPOVA, H. aj., Od informace k reklamé, s. 234.
*  Srov. KAPLOVA, F., a TUREK, I., Propagace, s. 98-99.
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rozhlas, televize, billboardy, internet, satelit aj. Cilem reklamy vétSinou neni piesveédcit
zakaznika ke koupi néceho, co nechce, ale informovat o tom, ze ma produkt, ktery
muZe uspokojit jeho potieby.’

Reklama pfindsi mnoho vyhod:*

— §ifi informace o zbozi a sluzbach,

— dava zakaznikim duvéru ke znamému zbozi,

— zhodnocuje zboZi a sluzby a dava jim specifické znaky,

— stimuluje konkurenci a tim zaji§t'uje moznost volby,

— zasahuje celou masu zékazniki,

— penize z reklamy umoZiluji existenci nezavislych médii,

zvysuje pristupnost globalniho trhu pro firmy i zadkazniky.

Reklama mé vSak 1 své nedostatky. Tim zasadnim je to, Ze jde pouze o monolog.
Moderni marketing vyzaduje zpétnou vazbu ata vreklamé chybi. Jen za pomoci
zpétné vazby by bylo mozné tvofit a upravovat reklamu podle zdkaznika.’

Reklama v dneSni dobé neslouzi pouze ke strohému informovani zakaznika.
Snazi se jej motivovat ke koupi, ¢i dokonce manipulovat sjeho smysSlenim. K této
manipulaci reklama vyuzivd metod, jako je logickd argumentace, provokativni
pusobeni na smysly, apelovani, fascinace, vyuzivani znalosti psychologie nebo
rétoriky.®

Reklama ma 1 své jazykova specifika. MlZe byt spisovnd 1 ptiznakova (slangova,
béZzné mluvend, nafecni). Reklamu je moZzné prezentovat jak v pomalém tak rychlém

tempu, nebo ji zpivat.’

1.1.1  Cile reklamy

Hlavnim cilem reklamy je dat zakaznikovi najevo existenci firmy ¢i produktu.

Ugelem reklamy je podpofit prodej, aproto musi zakaznikovi predkladat jasné

5 Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, J., Reklama: Jak délat reklamu, s. 14.
Srov. tamtéz, s. 18-19.

7 Srov. KOTLER, P., Marketing od A do Z, s. 113.

$  Srov. SILER, 1., Etika reklamy, s. 4-6.

°  Srov. SRPOVA, H. aj., Od informace k reklamé, s. 71.
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informace o tom, kde firmu najde a co mu nabizi.

DalSim cilem reklamy je pfesvédCovat zdkaznika. Musi v ném vyvolat dojem,
ze pravé tento produkt, je pro n¢j nejvhodnéjsi. PiesvédCivost reklamy vSak nestaci.
PresvédCivé musi byt 1 nabizené zbozi a firma jako celek. Pokud si zakaznik nebude
firmou jisty, pijde jinam.

S tim souvisi i dalsi cil reklamy — prodat. Aby reklama prodéavala, musi spojit
vSechny faktory. Musi zakaznika zaujmout, motivovat ho a pfesvédcit ho ke koupi.
Zvyseni prodeje pak ovlivni idalsi aspekty, jako je zvySeni trzniho podilu, image

znacky, upevnéni postaveni firmy apod.'

1.2  Psychologie

»3lovo psychologie pochazi z fectiny. Je to slovo slozené. Psyché je vyraz pro
dusi a logos pro nauku. Timto vykladem by psychologie byla naukou (védou) o dusi.«"
Otazky kolem duSevniho Zzivota c¢loveéka se pravdépodobné vyvinuly v souvislosti
s lidskym sebeuvédomovanim a provazeji jej od praddvna. Dlouhé obdobi hledani
odpovédi natyto otdzky piineslo fadu poznatkd, znichz mnohé pomohly rozvijet
poznani v této oblasti. Psychologie byla diive soucasti filozofie, aZz koncem
devatenactého stoleti byla oddélena jako samostatna véda."

Dnes se o psychologii mluvi jako o védé¢ o ¢lovéku. Zkouma vyvoj jedince
v ur¢itém prostiedi. Zabyva se jeho ¢innostmi a stavy."” Pro nas je dilezita psychologie
v souvislosti s reklamou. Jde o vyuZziti psychologickych poznatki v ramci
marketingové komunikace se zékazniky. Uloha psychologie je patrna jiz ve vymezeni

pojmu reklama. Ovlivnit zadkazniky nebo jejich postoje reklama bez pouziti

psychologie nemtze."

' Srov. TOMAN, M., Potiebujete skuteéné reklamu?, Intuitivni reklama, s. 29-33.

" VLCEK, B., a TOMECEK, S., Ziklady psychologie a filosofie, s. 7.

12 Srov. PAULIK, K., Zdiklady psychologie, s. 6.

13 Srov. VLCEK, B., a TOMECEK, S., Ziklady psychologie a filosofie, s. 7.

' Srov. VYSEKALOVA, I., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 48-49.
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1.3 Etika

Termin etika pochdzi zteckého slova ethos, coz znamenalo misto bydleni.
V $irSim uziti slova ethos se jednalo o zplisob jednani, postoj, zvyk, tradici a nakonec
mravy. V dneSni dob¢ spravné a piiméfené neni jiz to, co bylo v dané lokalité
povaZzovano za standardni, ale jakysi optimalni stav, o ktery cela spole¢nost usiluje."
Etiku mizeme definovat jako systém mravnich norem, moralku a mravnost. Jde
o filosofickou disciplinu, ktera se zabyva podstatou moralniho védomi a jednani. Etika
se snazi utvofit zadouci stav. Uréuje normy spravného a dobrého chovani.'

U etiky reklamy jde o aplikaci etickych principli na tvorbu reklamy. Reklama
muze byt neetickd tim, jak manipuluje s ¢lovékem, zavadi, klame, nebo tim, Ze nabizi
zbozi, které je samo eticky problematické napt. alkohol a cigarety. Tvirci reklam se jiz
snazi o vlastni etické sebeuvédomeéni, které je vidét v prechodu od klasické komercni
reklamy k public relations. Firmy se snazi budovat dobré jméno prostfednictvim
kulturnich ¢&i vefejné prospé$nych akci.'” Zakladnim cilem etiky je zkoumani pficin,
dasledkt, povahy a podob morélky. Déle se snazi urcit optimalni a pfiméfené chovani.
Nedava piesné a vypracované navody, spiSe sesnazi ukdzat cestu k nalezeni

optimalniho chovani. Dav4 nam kritéria, pomoci nichZ to spravné pozname.

1.3.1 Moralka

Morélka ptedstavuje skuteCny stav jednani achovani ve spole¢nosti. Je
vysledkem postupného kulturniho vyvoje. Velice uzce souvisi s piedchozimi procesy,
sama vyvolava nasledné procesy a je stale formovana zménami.

Vyrazy etika a moralka byvaji Casto zaménovany. Pravdou ovsem je, Ze etika
jako védni disciplina zkouma oblast moralky. Etika zkouma, jaka by moralka méla, ¢i
neméla byt a pro¢. Zkouma, v ¢em je dand moralka pfinosnd a nebo jaké nebezpeci

z ni plyne."

'S Srov. CANIK, P, REZBOVA, L., a ZAVREL, T., Etika, Metody a ndstroje podnikatelské etiky, s. 16.
16 Srov. CIPAKOVA, J., Etika. s. 5.

7" Srov. SILER, 1., Etika reklamy, s. 12-15.

% Srov. CANIK, P, REZBOVA, L., a ZAVREL, T., Erika, Metody a ndstroje podnikatelské etiky, s. 16.
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2  KDO JE ZAKAZNIK

Jelikoz je tato prace ur¢ena predevSim zdkaznikim, bude dobré si je zde
predstavit. Co rozumime pod pojmem zakaznik? Jak moc je v dne$nim svéte dilezity?
Podivame se na to, jaky je rozdil mezi zdkaznikem a spotiebitelem a popiSeme si faze

kupniho rozhodovaciho procesu.

2.1 Zakaznik

vvvvv

vvvvv

hodnotu. Cilem kazdé firmy by mélo byt uspokojovani potieb zakaznika.

Zakaznici jsou pro firmu finan¢ni aktiva ajako takova je nutné je fidit
a maximalizovat. Pfedstavuji nejcennéjsi majetek, ackoliv jejich hodnotu nelze piesné
vyc¢islit. Zakaznici nejsou zavisli na dané firmé, to ona zavisi na nich a méla by si toho
byt védoma. O zékazniky je tieba spravné pecovat, poznat jejich potieby a prekonavat
jejich ocekavani. V dnesni dob& uz nestaci pouhd spokojenost zakaznikli. Zakaznici,
ktefi budou jen spokojeni, prejdou ke konkurenci. Je potieba je nadchnout, ud¢lat
z nich fanousky firmy ¢i produktu. Jen firmy, kterym se to podaii, budou rozsifovat své
trzni podily a vysi zisku."

Zakaznik ovSem neni spotiebitel. Zakaznik, ktery bude zastupovat organizaci,
nenakupuje pro svou vlastni spotiebu a pouziti. Tento zédkaznik nakupuje suroviny ¢i
komponenty pouzivané ve vyrobnim procesu. Nejde tu o uspokojeni jeho potieb, ale

pro podnikani organizace.

' Srov. KOTLER, P., Marketing od A do Z, s. 162-163.
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2.2 Spotrebitel

Spotiebitelem je oproti zédkaznikovi kazdy, kdo kupuje zbozi pro svou osobni
spotfebu a pouziti.”® Spotiebitelé se vyznacuji uréitym chovanim tzv. spotfebnim
chovanim. Jde o chovani konecnych spotiebitelt, které se vztahuje k ziskavani, uzivani
a odkladani spotfebnich vyrobkll. Spotfebni chovani zahrnuje divody, které vedou
spotiebitele k uzivani ur¢itého zbozi, ale i zptisoby, kterymi to provadéji, véetné vlivi,

které tento proces provazeji.?!

2.2.1  Kupni rozhodovaci proces

Rozhodovani spottebitelit probiha v urcité posloupnosti aktivit, ktera se oznacuje
jako kupni rozhodovaci proces. Jde oto, jak ve spotfebiteli postupné narasta
rozhodnuti koupit ur€ity vyrobek ¢i sluzbu. Podle spottebitelova kupniho procesu lze
odvodit jeho dalsi spotifebni chovani v budoucnosti.

Rozpoznani problému — je spojeno s okamzikem, kdy si ¢lovék uvédomi rozdil
mezi soucasnym a pozadovanym stavem. Takovy problém milize vzniknout zménou
souCasné¢ho stavu, jako je poskozeni, vyCerpani zdsob nebo zhorSeni kvality
soucasného feSeni. DalSi moznosti vzniku problému je zvySeni urovné pozadovaného
stavu, kdy spotiebitel rozpoznava vyssi, lepsi moznosti uspokojeni dané potieby.

Hledani informaci - kdyz spotiebitel zjisti neuspokojivy stav, zacne
shromazd’ovat informace. Proces hleddni informaci muze probihat s rtiznou
dukladnosti, s riznym Casovym pribéhem a riznymi zptsoby. RozliSujeme tzv. vnitini
avngj$i hledani. Vnitini hledani je oziveni odpovidajicich informaci v paméti
spotiebitele. Pfi vné&j$Sim hledani spotiebitel ziskava informace ze svého okoli.

Hodnoceni alternativ — rozhodovani o vybéru konecné alternativy pro nakup
zaCind vybérem typu vyrobku. Jakmile se spotiebitel rozhodne pro typ vyrobku,
vytvoii vybérovy okruh, napt. tii znacky. Na zavér probihd hodnoceni a rozhodovéni

uvniti tohoto vybérového souboru.

2 Srov. ADAMS, T., Chovéni zékaznikdl, Prodej, s. 125.
2 Srov. KOUDELKA, J., Spotiebni chovdni a segmentace trhu, s. 6.
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Kupni rozhodnuti — ctvrtd faze kupniho rozhodovaciho procesu piinasi
promitnuti predchozich kroka spotiebitele do vlastniho nakupu. Néakupni zamér
spotfebitele vS§ak mohou jesté narusSit rizné okolnosti. Mlze jit o postoje ostatnich,
vnimané riziko nebo situacni vlivy.

Ponakupni chovani — posledni faze zacind vlastnim uzitim vyrobku. Spotiebitel
porovnavad to, co odvyrobku ocekaval, stim, jak vyrobek tato ocekavani
ve skute¢nosti plni. Ustiedni polohou je zde spokojenost zakaznikd. Tendence

k uspokojeni nebo neuspokojeni se objevuji vétSinou uz pii prvnim uziti vyrobku.?

2 Srov. KOUDELKA, J., Spotiebni chovini a segmentace trhu, s. 118-127.
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3 JAK ZAKAZNIK VNIMA REKLAMU

Ptedpokladem vytvoteni GspéSné reklamy je znalost psychologie zakaznika. Jde
o poznani myslenkovych procest, které v ném probihaji, nez se rozhodne zakoupit
urCity vyrobek. Pfi tvorbé reklamy se piihlizi k tomu, aby pusobila na vice smysli
spole¢né. Takova reklama ma schopnost se déle udrzet v paméti.”

Myslenkové (poznavaci) procesy zékaznikovi pomahaji orientovat se ve svém
prostfedi a na zéklad¢ ziskanych poznatkd adekvatné reagovat. Pomoci poznavacich
procest zakaznik ziskava razné informace, zpracovava je, uvazuje o nich a na zakladé
svych zaveéri se rozhoduje. Tyto své poznatky je zakaznik schopen uchovat
a v budoucnosti vyuzit. Vlivy hlavnich psychologickych procesti v chovani zdkaznika

se budeme zabyvat v této kapitole.**

3.1 Vnimani

,»Vnimani umoziuje zakladni orientaci v prostfedi, tj. poznani aktualni situace.
Vnimani je zalozeno na pfimém kontaktu s vnimanymi podnéty, o nichz pfinasi
relativné presné informace. Lze je chapat jako zékladni zplisob komunikace s okolim.
Clovék piijima informace z vngjsiho svéta iz vlastniho organismu, zpracovava je
a néjakym zplsobem na né reaguje.*>

Vnimani je tedy to, jaky zdkaznik dava smysl tomu, co slysi, vidi, chutna atd.
Neni pouze vysledkem pusobeni ur¢it¢ho podnétu, ale také motivaci zékaznika, jeho
naladou, osobnosti apod. Existuje celd fada faktorti, které ovliviiuji vnimani. Tyto

faktory vedou osoby zabyvajici se marketingem k feSeni problému, jestli a jak rozdilné

vnimaji jednotlivi zakaznici podnéty, kterym jsou cilevédomé vystavovani reklamou.?®

¥ Srov. KAPLOVA, F., a TUREK, I., Propagace, s. 29.
% Srov. VAGNEROVA, M., Zdklady obecné psychologie, s. 22.
25

Tamtéz.

% Srov. SVETLIK, J., Marketing a reklama, s. 44.
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K vnimani reklamy slouzi nerovnomérné vSechny zakladni smysly, a to:*’

— zrak (ti$ténd, venkovni, televizni ¢i elektronickd reklama, darkové
predméty),

— sluch (rozhlasova a televizni reklama),

— Cich (reklama na parfémy v ¢asopisech, ale zejména reklama v misté
prodeje),

— hmat (ti$t€na reklama ve spojeni s ukazkou materiala riznych struktur),

chut’ (ochutnavky).

Z hlediska frekvence vyuzivani jednotlivych smysli pfi vnimani reklamy je
nejcastéji vyuzivan zrak a sluch, nejméné potom hmat. Obecné plati, Ze zakladni
podminkou smyslového vnimani je intenzita podnétu. Musi byt nad prahem vnimani
a zakaznik musi byt bdély, nikoliv unaveny ¢i utlumeny.*

Pii vniméani reklamy zakaznikem uné¢j dochdzi kur€itému mySlenkovému

sledu:®

— upoutani pozornosti,

— vyvoléani zajmu,

— uveédomeéni si potfeby zbozi nebo sluzby,
— vystupiiovani touhy po zbozi nebo sluzbé,

— rozhodnuti a uskutecnéni nakupu.

3.2 Uceni

Svétlik uvadi: ,,Uceni je Cinnost Clovéka, jiz si osvojuje uréité védomosti,
dovednosti, navyky, osobni vlastnosti a formy chovani. V procesu clovék nabyva
novych poznatki a novych zpiisobli reagovani na podnéty z okoli.“** Paulik ueni

definuje Sifeji: ,,UCeni je prostfedkem navozeni pfetrvavajici zmény v osobnosti

¥ Srov. VYSEKALOVA, I., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 79.
* Srov. tamtéz.
¥ Srov. KAPLOVA, F., a TUREK, I., Propagace, s. 29.

% SVETLIK, I., Marketing a reklama, s. 45.
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(zejména v oblasti dispozic, védomosti, zkuSenosti apod.) pisobenim zkuSenosti.
V sir§Sim smyslu se jednd o déj neoddé€litelny od zivota vibec. Organismus v ném
zpracovava a fixuje pfijimané zkuSenosti pro dal$i pouZiti, coZ mu umoznuje Gcinnou
adaptaci na zivotni podminky.'

Schopnost uc¢it se umoziiuje vE&tSi miru variability chovani a vy$§i miru
pfizptisobovani se proménlivym podminkdm Zzivota. VSechno, co neni v projevech
lidského chovéni vrozené, bylo utvofeno procesem uceni. Reklama s u€enim velice
uzce souvisi. Jelikoz jde o formu komunikace se zdkazniky, mizeme na ni pohlizet
jako na zdroj, ze kterého se zdkaznici uci. Jednou z funkci reklamy je informacni
funkce. Reklama uci zakazniky orientovat se ve svété spotteby, sd€luje jim informace
o novych vyrobcich, dava jim podnéty ke zkvalitnéni spotfebnich zvyklosti.*

Proces uceni se v chovani zdkaznikl projevuje zejména v piipadé uspokojivého
nakupu. Tim dojde k pozitivnimu zesileni jejich chovéani. Existuje vétsi
pravdépodobnost, ze si zékaznici vyrobek opét koupi. Stejné¢ dochazi k pozitivnimu
zesileni v pfipadé kladného hodnoceni zbozi ze strany ¢lena rodiny ¢i pratel. Jinou
formou pozitivniho zesileni je vhodné pouziti pfipominaci reklamy. Pokud nedochazi
k upeviiovani pozitivniho uvédomovani, dochdzi v paméti zakaznika k vyhasinani

a zapominani.

3.2.1 Pamét

»Schopnosti, na niZ je proces u€eni zalozen, je pamét, kterd je jednou z kvalit
lidského dusevniho Zivota, jiz lze piisoudit zédkladni funkci. Promitd se na pozadi celé
psychické ¢innosti. Spolu s pozornosti je pamét’ nutna pro vstup obsaht do védomi.
Bez ni by nebyla mozna orientace v prostiedi, ani planovani budoucich ¢i hodnoceni
minulych ¢ind a jejich spojeni s pfitomnosti.

Pamét zahrnuje vesSkerou aktivitu spojenou se zaznamenanim, uloZenim,
uchovavani auplatnénim minulych informaci ¢i zkuSenosti. ZkuSenost, fixovana

v paméti, se projevuje Vv prozivani, uvazovani ichovéani zdkaznikii a obvykle je

3" PAULIK, K., Zdklady psychologie, s. 70.
2 Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 101.
3 PAULIK, K., Zdklady psychologie, s. 73.
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néjakym zpisobem modifikuje. Mlize na n¢ plsobit pozitivné 1 negativné. Déje se tak
na zakladé védomych zkusenosti, ale i pod vlivem zdéanlivé zapomenutych zazitk(.*

U reklamy velice zélezi na prvnim dojmu, ktery na zdkaznika ud¢€la. Jako prvni
se reklam¢ vénuje smyslova pamét. Zde se udrzi maximalné tficet sekund — obvykle
ale jednu az dvé sekundy. Pokud je informaci vice nez ¢tyfi nebo pét, jsou pfemazany
jinymi. Mozek si také filtruje vSechny bézné a neobvyklé informace. Ze smyslové
paméti informace putuje do kratkodobé paméti, kde je ohodnocena jako pozitivni ¢i
negativni. Pokud je informace z reklamy posilena, je v€lenéna do dlouhodobé paméti,

coz je cilem vSech reklamnich tvirci.*

3.3 Motivace

,Lidské jednani je témétf vzdycky néjak motivovano. Motivy lze chéapat jako
osobni divody urcitého jedndni, které vyplyva znéjaké potteby. Byvaji spojeny
s emocnim prozitkem, ktery slouzi jako signal urCité potfeby i jako prostiedek
hodnoceni aktualniho stavu ¢i situace.**

Motivace je pro reklamni tviirce zaklad vSeho. Pfedstavuje vnitini silu, ktera stoji
za jednanim zékaznik. Davd podnét k nastartovani jejich c¢innosti, uruje smér
a intenzitu motivované CcCinnosti ataké délku jejiho trvani. Reklama je soubor
stimulacnich prostfedkd, s jejichz pomoci se snazime ovliviiovat motivaci zakaznika.
V prostiedi presyceném podnéty je nejveétsim problémem podniceni motivace natolik
siln& a dlouhodobg, aby vedla ke skute¢nému nakupu.’’

Pti hodnoceni motivii chovani zdkazniki rozliSujeme motivy raciondlni a motivy
emociondlni. U motivii racionalnich zékaznici peclivé rozhoduji a zvazuji cil ndkupu
podle piisnych objektivnich kritérii. Emociondlni motivy jsou zalozeny spisSe
na subjektivnich, osobnich kritériich. Ktery z motivii zakaznika ke koupi vedl, vSak

nema vliv na stupefi jeho uspokojeni.*®

 Srov. VAGNEROVA, M., Ziklady obecné psychologie, s. 30.

% Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, J., Reklama: Jak délat reklamu, s. 59.

% VAGNEROVA, M., Ziklady obecné psychologie, s. 61.

7 Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 105.
% Srov. SVETLIK, 1., Marketing a reklama, s. 43.
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3.3.1 Potreby

Potteby muzeme charakterizovat jako stav odchylujici se od optima tim,
ze Clovék ma néceho nedostatek, nebo nadbytek. Uspokojenim potieby nejde jen
o navrat k ptivodnimu stavu, ale i potfebu novych poznatki. Sou€asti naruseni optima
je vice ¢i méné prozivané napéti ¢i tlak, ktery zmizi uspokojenim potieby.”

Velice uziteCnym ndstrojem porozumeéni lidskym potiebam je teorie Abrahama
Maslowa, ktery je vysvétluje podle jejich hierarchického uspotadéani, viz obr. 1

pievzaty od Vysekalové.®

Potieba
seberealizace

Potfeby uznani a

ucty

Obr. 1 - Maslowova pyramida potieb

V dolni ¢asti Maslowovy pyramidy se nachéazeji fyziologické potieby, které jsou
nutné k preziti jedince (potfeba vzduchu, potravy, tekutin, apod.). Pokud ma zédkaznik
zizen, sahne v obchod¢ po prvnim napoji, ktery uvidi. Pokud Zzizen nema, pak
se pfesouva do patra bezpeci, které zajiStuje pieziti v delSim Casovém horizontu.
V tomto pfipadé¢ bude zdkaznik kontrolovat, zda neni vyrobek prosly, ¢i zdravotné
nezavadny. Ve tfetim patfe je potieba lasky a sounalezitosti. Podivejme se na reklamy

pivovart, ve kterych vSichni spravni chlapi piji spole¢né pivo dané znacky. Nasleduje

*  Srov. PAULIK, K., Zdklady psychologie, s. 46.
% Srov. VYSEKALOVA, I., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 110.
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potieba uzndni. Nyni se zdkaznik snazi vyrobkem potéSit své blizké, ¢i oslnit hosty
na domdcim vecirku. Na samém vrcholu najdeme potiebu seberealizace. Pokud
se tteba zakaznik vyzivd v michani koktejla, je pro né ndkup surovin prostiedkem

1

k seberealizaci.*' Zakaznici, ktefi se potykaji s uspokojenim zakladnich potieb,

nebudou reagovat na reklamu, ktera je postavena na pfipominani potieb vyssich.*

3.4 Emoce

,Emoce obvykle védomé nebo nevédomé zpiisobuje osoba hodnocenim udalosti,
ktera se tyka zajmu (cile), jenZ je pro ni dilezity. Jestlize jde zajem jedince dobrym
smérem, emoci vnima jako pozitivni, a pokud Spatnym smérem, pak ji vnima jako
negativni.«*

Funkci emoci je zdkladni orientace a regulace chovani, ktera ptispiva k adaptaci
na dané podminky. Emoce vyjadiuji vztah ¢loveka k vlastni osobé i k okolnimu svétu.
Jsou bezprostitednim ukazatelem zplsobu, jakym c¢lovék posuzuje a piijimé razné
skute¢nosti. Emoce neslouzi jen jako informace o aktuadlnim déni, ale i jako informace
o disledcich naseho jednani. Signalizuji miru uspokojeni rtznych potfeb. Emoce
pfedstavuji informacni zéklad, ktery by mél byt fizen s dlrazem na raciondlni
hodnoceni. Mezi témito variantami mize vzniknout rozpor, emoc¢ni prozitky mohou
vést k jinému zavéru, nez vyplyva z rozumové bilance.*

»Emocni prozitky vznikaji spontanné, nelze je zdsadnim zptisobem ovlivnit. Lze
je pouze regulovat, potlacovat, aty, které nejsou subjektivné pfijatelné, vytésnovat.
Typicky zplisob emocniho prozivani kazdého jedince, tj. intenzita, stabilita, trvalost ¢i
proménlivost prozitki je geneticky podminéna a souvisi s typem temperamentu.“**

Emoce maji velky vyznam i samy o sob&. Clovék vyhledava silné prozitky nejen
v zajmu uspokojovani svych potieb, ale pro né¢ samotné. Moderni civilizace se stala

chudsi na intenzitu prozitkd, proto se miizeme setkat s celou fadou zptsobti umélého

4 Srov. TOMAN, M., Potiebujete skuteéné reklamu?, Intuitivni reklama, s. 30.

# Srov. VYSEKALOVA, I., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 110.
DU PLESSIS, E., Jak zdkaznik vnima reklamu, s. 84.

# Srov. VAGNEROVA, M., Zdklady obecné psychologie, s. 71-72.

¥ Tamtéz, s. 71.
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obohacovani Zivota o prozitky. ZvySuje se zajem o uméni, sporty, ale 1 drogy. Patii sem
imasova spotieba aobliba supermarkett. Stile vice lidi se oddava ,,vzruseni
z ndkupu®, ktery je zdrojem intenzivnich prozitk.*®

»Reklama sama se stdvd vyznamnym prvkem soucasného zivota, ktery vnasi
emoce do zivota, je vzruSujicim impulzem ve svété uméle navozovanych emoci. Aby
na sebe upoutala pozornost, musi piindSet stale nové a neobvyklejsi podnéty. OvSem
odezva je dvoji, pozitivni se projevuje aktivnim vyhledavanim toho nejvice
vzrusujiciho, s ¢im reklamni pramysl piichazi, negativni se vyznacuje aktivnim
roz€¢ilovanim se nad tim, jak je reklama agresivni, hloupd, drahd, nesmyslna atd.
V obou piipadech viak dava podnéty k relativné silnému citovému prozivani. ¥’

Emoce tedy formuji podvédomé reakce na reklamu, ale také pifinaseji, formuyi
atfidi nase védomé piemysleni o znacce, produktech a sluzbach. Prvnim ukolem
reklamy je vzbudit pozornost zédkaznika, proto je tfeba vytvofit reklamu tak, aby
vyvolala emocionalni odezvu.* Efektivni je vytvofit spojeni vyrobku s pozitivni
emoci. Pokud se reklam¢ podafi vzbudit pfijemné a dostatecné silné emoce s urcitym
vyrobkem, zvySuje se pravdépodobnost, Ze si zdkaznik v prodejné vybere pravé tento

vyrobek.*

3.5 DalSi slozky osobnosti

Do psychologie zdkaznikii mizeme zatadit i dalsi slozky osobnosti, které utvari
a ovlivituji jejich chovani a mysleni. Tyto sloZky jsou poté pro reklamni tvirce vétSim
¢i men$im problémem. Reklamni tvirci se musi zaméfit naty, které l1ze né&jakym
zpusobem ovlivnit ¢i pretvorit.

Postoje — relativné dlouhodobé tendence k urcitému zplsobu mysleni, citéni
a jednani, které se vztahuje k lidem, predmétim i skutecnostem. Postoje se ke svému
objektu vztahuji v uritém smyslu (pozitivné, neutrdlng, negativn€) a s uritou

intenzitou (siln¢ ¢i slab€). Formovani ¢i pfetvareni postoji je velmi obtizny tkol.

% Srov. VYSEKALOVA, I. Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 113.
47 Tamtéz.
* Srov. DU PLESSIS, E., Jak zakaznik vnima reklamu, s. 104.

¥ Srov. VYSEKALOVA, I., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 113-114.
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Obecné plati, ze postoje dospélych jsou stalej$i nez u déti.

Zajmy — druh postojt, charakteristickych pozitivnim vztahem k pfedmétu zajmu
a doprovazenych pozitivnimi emocemi. Lidé se mnohdy zajimaji o to, co jim jde dobie
a naopak o aktivity, které se jim nedafi, zajem ztraci.

Hodnoty — zobecnéné vztahy ke skutecnosti, vznikajici abstrakci postojl.
Ovliviuji zptsob zivota, v némz shrnuji normy spravného chovani. Kazdy ¢lovék ma
vlastni stupnici hodnot, fazenou podle vyznamnosti.

Navyky — umysIné nebo bezdécné naucené zplsoby chovani areagovani
na uréité podnéty. Casto se uplatiiuji automaticky, bez piimé védomé kontroly (navyk
urcité zivotospravy atd.).

Temperament — obecna dimenze dynamiky psychickych pochodii. Urcuje
zptsob prozivani uréitych situaci a projevy chovéani. Clovék si sviij temperament

piimo neuvédomuje a nemizZe jej pfimo ovliviiovat.*

50 Srov. PAULIK, K., Zdklady psychologie, s. 48-50.
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4 TYPY REKLAMNICH TRIKU

V dne$nim svété prehlceném informacemi je pro tvlrce reklamy mnohem t&ézsi
vytvorit reklamu, ktera by vynikala nad ostatnimi. Reklama, kterda ma zakazniky
zaujmout, musi byt né¢im vyjimecnd, piekvapiva a vizualné silnd.”’ Reklamni tvirci
se proto snazi, aby jejich reklama vyvolala co nejsilnéj$i emoce, at’ uz pozitivni, nebo
negativni. Plsobeni reklamy zvétSuje nejen velikost a barva obrazu, ale také jeho
motiv. Proto se v reklamé setkdvame s vyuzivanim silnych motivia jako triku k ziskani

pozornosti zdkaznika. NejvyrazngjSim trikiim jako je humor, strach ¢i erotika

se vénujeme na dalSich strankach.*

4.1 Strach v reklamé

Strach je reakce na nebezpeci nebo varovani pted potencidlnim nebezpecim. Jde
o primitivni emoci, ktera jednoznacné souvisi s lidskou schopnosti pfezit. Reagovat
strachem na nebezpecné situace je diilezité, protoze to znamend, Ze pozndme, kdyz je
situace nebezpecnd. V rozpoznavani nebezpeci ma clovek silnou evolu¢ni vyhodu,
zdroj mozného nebezpeci okamzité upoutd jeho pozornost.™

[ kdyz zédkon o regulaci reklamy ftikd, Ze reklama nesmi obsahovat prvky
vyuzivajici motiv strachu, takové reklamy se objevuji. Strach jako motivator ndkupu je
ucinnd, koncep¢ni metoda, kterd Casto i spolehlivé funguje. Jeji funkcénost je vSak
omezena intenzitou strachu v reklamnim sdéleni.

Motiv strachu se v reklamé prezentuje vétSinou jako hrozba z negativnich
disledkti, které mohou nastat proto, ze ¢lov€k nevlastni urCity vyrobek, nebo

neprovozuje uréitou ¢innost.”* Muze jit naptiklad o li¢eni situaci, ke kterym mtize dojit

v piipad¢, kdy clovék jezdi nepfiméfenou rychlosti, jako v pfipadé kampané oddilu

U Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, J., Reklama: Jak délat reklamu, s. 78-79.
2 Srov. SRPOVA, H., aj., Od informace k reklamé, s.234.

3 Srov. DU PLESSIS, E., Jak zdkaznik vnima reklamu, s. 67.

5% Srov. VYSEKALOVA, 1., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 158.
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Ministerstva dopravy BESIP, viz obr. 2.> Tato kampafi se snazi velice drastickymi

spoty prinutit obany k dodrzovani bezpecnosti silni¢niho provozu.

Obr. 2 - Kampan utvaru BESIP

,»Vyzvy, které pouZzivaji zastraseni, nespocivaji jednoduse v tom, aby nahnaly
vetejnosti strach. Daleko castéji se jedna o to, ukdzat lidem, a to vétSinou drastickym
zpusobem, jaké nechténé dusledky miize mit zanedbdni urcitého chovani. Timto
zpusobem maji byt lidé motivovani k odpovidajicimu chovani, at’ je to pouziti
nékterého vyrobku, zména Zivotnich zvyklosti, nebo vyuZiti nékterych sluzeb.**

Pro ucinnost strachu v reklamé je dilezita jeho intenzita. Je dilezité, aby reklama
vyvolala pfiméfenou davku strachu, ktera navodi stav napéti a aktivaci pozornosti. Aby
byl apel u¢inny, musi oslovit Cleny cilové skupiny natolik, aby pfipustili, ze se to miize
stat 1 jim. Reklamni sd¢leni, které vyvola pfili§ mnoho strachu, lidé vétSinou odmitaji,
protoze pokud citi, Ze nebezpeci nemohou ovlivnit, zmobilizuji obranné reakce

a takovou reklamu ignoruji, nebo se ji vyhnou. DulezZitou informaci je v tomto sméru

> Pfevzato z: Nemyslis, zaplatis [online], <http://www.nemyslis-zaplatis.cz>.

6 VYSEKALOVA, 1., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 158.
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kontrolovatelnost nebezpeci, nebo moznost se ho vyvarovat. Pokud chybi informace,
jak nebezpeci odvratit, je apel zalozeny na strachu netc¢inny.

Navozeni mirného napéti, vyvolaného strachem, mulze zdkazniky vést
k zadoucimu nakupnimu chovani. Ale ipfi vyuziti motivu strachu plati, Ze ptasobi
v souvislosti s ostatnimi prvky reklamni kampané jako celek. Prvek strachu vSak
nepatii k nepostradatelnym. Obecné plati, Ze pro komunikaci jsou vhodnéjsi pozitivni
emoce, proto je lepSi prvek strachu nahradit stejn¢ ¢i vice uinnymi a hlavné

eti¢t&j$imi prvky.”’

4.2 Humor v reklamé

Z psychologického hlediska patii humor k emociondlnim apeltim, které navozuji
a aktivuji urcity citovy stav. Na rozdil od strachu vS§ak humor vyvolava piijemné pocity
a dobrou naladu. S pomoci humoru Ize Iépe dosahnout pozornosti, podpofit jméno
daného produktu a udrzet jej déle v paméti.™

Pfi pouziti humoru v reklamé je dulezité ho uzivat priméfené, nesmi prekryt
hlavni informaci o proddvaném produktu. Stavé se, Ze si zékaznici vybavi vtipny
ptibéh, ale nespoji si jej s produktem. Humorny prvek se také nehodi ke kazdému
produktu ¢i znac¢ce. Nevhodné pouzity humor miize zékazniky od nakupu odradit nebo
poskodit danou zna¢ku. Humorné vyjadieni musi byt zakaznikiim srozumitelné, nesmi
je dezorientovat nebo pisobit trapné.*

Zapamatovatelnost humornych reklam je déna schopnosti udrzet pozornost
Clovéka a humor hraje pozitivni roli pfi utvafeni pozitivnich postoji k reklamé.
Zakaznici po reklam¢ kromé pravdivych a srozumitelnych informaci stale castéji

pozaduji vtipnost a napaditost.®

Velmi zdaftila je napiiklad reklama na jogurt Miiller
Mix, viz obr. 3, s. 25.°" Firma vytvofila nékolik t&chto spotl, které spojuje vtipny

nameét.

7 Srov. VYSEKALOVA, I., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 159-161.
% Srov. Tamtéz, s. 163.

% Srov. KAPLOVA, F., Propagace, s. 31.

% Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 163.

' Pfevzato z: YouTube [online], <http://www.youtube.com/watch? v=EovxiU78-m4>.
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Obr. 3 - Reklama na jogurt Miiller Mix

,»,Vnimani humoru v reklamég je rzné. V nékterych zemich maji lidé vétsi smysl
pro humor nez v jinych. Stejné je to i u typu humoru. Uvadi se, ze Anglicané maji radi
¢erny humor, od Kanad’anti je odvozen kanadsky zertik, Némci groteskni, Japonci
preferuji ¢erny humor s dramatizaci.***

Reklamni tvirci se n€kdy mylné domnivaji, ze udélat si legraci na tkor jiné
kultury ¢i skupiny, je nesmirné vtipné. Je to vSak velice nebezpecna strategie. Piestoze
¢ast zakaznikli muze reklamu povazovat za vtipnou, jini ji oznaci za urazejici Ci
neetickou a v konecném disledku to image dané¢ho produktu piinese vic Skody nez

uzitku.®

4.3 Erotika v reklamé

»Jde o reklamu, kterd zobrazuje lidské télo jen Céastecné zahalené, nebo uplné
nahé, o zobrazeni muze, ¢i zeny v pozici, kterd evokuje erotické predstavy, ptipadné

o reklamu, jejiz celkovy kontext ¢i slogan obsahuje eroticky vyznam, aniz by bylo

2 KAPLOVA, F., Propagace, s. 31.
8 Srov. DU PLESSIS, E., Jak zdkaznik vaimad reklamu, s. 148.
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nutné zobrazovat nahé t€lo — eroticky obsah neni jen doménou vizuald, vhodné volena
slova a modulace hlasu dokazi své iv ¢isté€ zvukové podobg.“** Piikladem muze byt
reklama na panskou kosmetiku AXE, viz obr. 4.° Deodoranty AXEjet ldkaji zdkazniky
nanovy druh aerolinek s velice atraktivnimi letuSkami. Pokud zakaznici budou

pouzivat pravé tento produkt, dostane se jim vyjimecnych sluzeb od téchto letusek.

Obr. 4 - Reklama na deodorant AXEjet

Erotické stimuly zpisobuji zvySeni pozornosti jak u muzl tak u Zen. Reklamy
urené Zenam maji spiSe eroticko-romanticky nez sexudlni podtext. Vychézi to
z preferenci Zen. Zeny v bézném Zivoté nepiikladaji muzskému vzhledu tolik
pozornosti, soustfedi se vice na vlastnosti a role, které muz predstavuje. V reklaméch
uréenych muzim vystupuji Zeny cast€ji nez muzi v reklamach pro Zeny. PouZzita

symbolika v t&chto reklamach sméfuje vétSinou k uspokojovani vkusu a potieb muze.®

¢ KORPASOVA, M., Reklama a erotika [online], <http://www.portal.cz/scripts/detail.php? id=23689>.
6 Prevzato z: AXEjet [online], <http://www.axejet.cz/axe-soutez/>.

5 Srov. VYSEKALOVA, 1., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 161.
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Erotické a sexudlni motivy vreklamé apeluji na pudové emoce zakaznikd.
Intenzita jejich plisobeni je ale zavisla na pohlavi a véku pi{jemcti reklamy.®” Obecné
plati, Ze se tyto reklamy vice libi muzim nez Zenam, ale i tolerance Zen je pomérné
vysokd. Piistup k nahoté a erotice také zavisi na dané kultufe. Co je v jedné zemi
tolerovano, v jiné mizZe byt zcela nepiijatelné.®

Pouziti erotickych motivii s sebou vsSak nese stejné riziko, jako je tomu
u humoru, Ze si lidé zapamatuji eroticky motiv, ale nespoji si jej s danym produktem.
Motiv mize odvést pozornost od produktu a miize zapusobit tzv. upiii efekt, tj.
ze zapamatovani reklamniho poselstvi je o to mensi, o co je cely kontext eroticté;si.
Erotické motivy jsou ucinngjsi, pokud maji spojitost s vyrobky, jako je tfeba spodni
pradlo, nebo kosmetika. Pokud toto spojeni chybi, miize to vést ik iritaci pfijemce
a k odmitnuti celé reklamy.

Pouzivani erotickych motivii v reklam& mé své hranice stanovené zdkonem.
Vyklad zdkona je odrazem spolecenského vnimani této oblasti a celkového stavu
spolecnosti. Krom¢ zdkonnych omezeni jsou imantinely etické, které predstavuje

Eticky kodex Rady pro reklamu, ale témto omezenim se budeme vénovat pozdéji.®

4.4 DalSi triky

,Castym motivem na reklamnich obrazech jsou také malé déti se vSemi svymi
typickymi znaky — vétSi hlavou, ndpadnyma oc¢ima a baculatym télem. Tento motiv
evokuje geneticky zakodované emoce spojené s ochranou ditéte a pé¢i o n&.“™ Tohoto

motivu bylo vyuzito naptiklad v reklamé na plenky Pampers, viz obr. 5, s. 28."

7 Srov. SRPOVA, H., aj., Od informace k reklamé, s. 235.

% Srov. KAPLOVA, F., Propagace, s. 31.

% Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 161-162.
7 SRPOVA, H., aj., Od informace k reklame, s. 234.

' Pfevzato z: Pampers.cz [online], <http://www.pampers.cz/cz_CZ/home.php>.
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Obr. 5 - Reklama na plenky Pampers

Velice oblibenym motivem jsou také zvifata. Ceské reklamy se zvitfaty ptinaseji

zhruba tfi druhy informaci o:"

— zvitatech samotnych a o produktech jim ur¢enych (krmiva apod.),

— Skodlivosti komar a klistat a v ndvaznosti na to informace o ockovani ¢i
repelentech,

— c¢emkoliv, o ¢em si reklamni tvlirci mysli, ze ma souvislost se zvifaty a mohlo
by to fungovat. Takto se povedlo spojit zvifata s pramenitou vodou Rajec,

viz. Obr. 6, s. 29.7

2 Srov. SRPOVA, H. aj., Od informace k reklamé, s. 235.

 Pfevzato z: Rajec [online], <http://www.rajec.com/cz/hry_a_zabava.php>.
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Obr. 6 - Reklama na pramenitou vodu Rajec

Poslednim motivem, ktery si zde zminime, jsou zndmé osobnosti. Reklama casto
vyuzivd hercti, modelek nebo sportovcd k propagaci svych produktd. Uginnost
reklamy zde vychazi z toho, jakou oblibu maji pfijemci pravé k této osobé. Nektera
znama jména se stavaji dokonce obchodni znac¢kou. U nés patii k znamym osobnostem

Zasto obsazovanych do reklam napiiklad fotbalista Petr Cech, viz obr. 7.7

Obr: 7 - Petr Cech v reklamé pro Ceskou spoFitelnu

™ Prevzato z: Oficidlni stranky Petra Cecha [online], <http://www.petr-cech.cz/>.
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5 OCHRANA SPOTREBITELE

Reklamni tviirci maji Sirokou $kalu moznosti, jak ovlivnit zdkaznika. Zneuzivaji
psychologickych poznatkii, aby je mohli motivovat zaddoucim smérem, manipulovat
jim, nebo jej dokonce ovladat. Je mozné pied timto natlakem uniknout? Ma zakaznik
n¢jakd prava, co se tyCe reklamy? Pokud ano, kde jsou zakotvena a kam se miize
zakaznik obratit v pfipad¢ poruseni jeho prav? Podivdme se nato, kdo a jak se stara
o regulaci reklamy a na jaké bariéry reklama narazi pii svém pusobeni na zédkazniky.

Zamgéiime se zejména na oblasti souvisejici s psychologii a etikou reklamy.

5.1 Psychologie zakaznika

Samotna psychologie zdkaznikl je jejich velkou zbrani proti reklamé a jejimu
manipulovani s nimi. Reklama se nejdiive musi dostat za prah vnimani jednotlivych
osob dané cilové skupiny. Tento prah lezi vzhledem k velkému informacnimu pietizeni
hodné vysoko. I reklama, kterd byla vnimana, byva vétSinou velice rychle zapomenuta.

Reklama v komunikaci se zdkaznikem nardzi na pfedem vytvoiené postoje
zakaznikl. Ty jsou zpravidla velmi houzevnaté, takze ani masivni propagacni akce je
hned tak nezméni. Také emociondlni faktory hraji pfi pfijimani reklamy svou roli.
Zakaznici daji Casto prednost emocim nad raciondlnimi argumenty vcetné ceny
a kvality.

Zakaznici vétSinou nevénuji pozornost ani ndmaze a prostfedkiim, které byly
do reklamy vlozeny. Také k velmi draze vyrobenym reklamnim spotim ¢i inzeratim
se stavéji vyslovené nezlicastnéné. Reklama sama o sobé je téma, o které se lidé
zajimaji, ale vétSinou se nezajimaji o jednotlivy reklamni inzerat. N&kteti tvirci
reklamy se také domnivaji, Ze lze prodavat i Spatné vyrobky, pokud budou dobie
propagovany. Tato strategie je ale dosti kratkozrakd, nebot’ zakaznici nevnimaji pouze

reklamu, nybrz také samotny produkt.
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Zakaznici maji také jeSté jinou moZnost a Casto ji vyuZzivaji a to, vyhledat jiné
informacni zdroje, nez je reklama. Informace od spotiebitelskych organizaci,

spotfebitelské testy nebo recenze jsou zpravidla hodnoceny jako hodnovérnégjsi

v

a pravdivéjsi nez informace, které zdkaznikiim piedlozi reklama.”

5.2 Statni regulace reklamy

Stat se snazi ochranovat zakazniky. V jejich jménu provadi zasahy, regulacni
opatfeni ve svobodném Zivoté spole¢nosti, v jeji ekonomice, v jejim svobodném trhu.
Stat urcuje pravidla hospodaiské soutéze a vytvari Grady pro jejich kontrolu. Pfevlada
snaha omezit statni regulativni zasahy a pfenechat na zakaznikovi, aby si sam zdola
vynutil samoregulaci téch oblasti, které by ho mohly ohrozovat, anebo piimo statni
regulaci v ptipadé, Ze se nebude schopen ubranit sam.

M¢l by ale stat regulovat reklamu? Trzni ekonomika je nemyslitelnd bez
svobody, a tudiz isvobody reklamy, kterd je vyjadienim demokracie jako svoboda
informaci a komunikace. V kazdé spolecnosti se vSak ozyvaji hlasy, které¢ by chtély
onu svobodu néjakym zplisobem omezovat ¢i cenzurovat. Vladda chce nékterym
pozadavkiim vyhovét, a proto reguluje ireklamu. Reklama je omezovana rlznymi

zékony, nékteré z nich si zde pfiblizime.”

5.2.1 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Tento zakon upravuje vysilani n¢kterych reklam. Provozovatelé musi dbat na to,
aby nebyly do vysilani zafazovany reklamy, které podporuji chovéani ohrozujici
moralku, zajmy spotiebitele, nebo z4jmy ochrany zdravi, bezpecnosti nebo Zivotniho
prostiedi. U reklamy ur¢ené détem, nebo v nichz vystupuji déti, nesmi byt zatazovany
takové, které by podporovaly chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni
vyvoj. Zakon také provozovatelim urCuje povinnost zajistit, aby reklama byla

rozeznatelné a zfeteln€ zvukové nebo obrazové odd€lena od ostatnich potadd,

5 Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 50-51.
6 Srov. SILER, I., Etika reklamy, s. 16-18.
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a vymezil také, jak maji byt reklamy zatazovany.

Zakon zakazuje 1zafazovani reklamy skryté azalozené na podprahovém
vnimani. Skrytou reklamou se rozumi slovni nebo obrazova prezentace zbozi, sluzeb,
obchodni firmy, ochranné znamky nebo ¢innosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele
sluzeb, uvedend provozovatelem vysilani v poradu, ktery nema charakter reklamy ani
teleshoppingu, pokud tato prezentace zdmérné sleduje reklamni cil a dosSlo kni
za uplatu.

Podprahovou reklamu tento zakon vymezuje jako zvukovou, obrazovou nebo
zvukové-obrazovou informaci, kterd je zamérn€ zpracovdvana tak, aby méla vliv
na podvédomi posluchate nebo divaka, aniz by ji mohl védomé vnimat.”
V psychologickém smyslu podprahové ovliviiovani znamena nevédomou stimulaci
motivy, které¢ vyvolavaji urcité jednani. Nevnimatelné motivy jsou pfilis slabé a kratké,
nez aby mohly byt spatfeny, a nebo jde o akustické signaly, které lidské ucho neslysi.

Uginnost podprahové manipulace viak nebyla nikdy stoprocentné dokazana.™

5.2.2 Obchodni zakonik

V obchodnim zékoniku nalezneme problematiku hospodaiské soutéZe a nekalé
souté¢ze. Hospodarska soutéZ je pravni institut, ktery zajiStuje fadny chod trhu
a funkci konkurence natomto trhu. Jde vlastn€ o prostor, ve kterém se stfetavaji
jednotlivi soutézitelé. Zneuziti ucasti v hospodarské soutézi je nekala soutéz, nebo
nedovolené omezovani hospodarské soutéze. Ackoliv se zda, ze obchodni zakonik tesi
pouze otazky tykajici se konkurentli v hospodarské soutézi, néktera jejich omezeni
maji vliv 1 na zdkaznika.

Obchodni zakonik stanovuje zdkaz nekalé soutéze a vymezuje nekalosoutézni
jednani. Mezi takové jednani patii klamava reklama, klamavé oznaceni zbozi a sluzeb,
vyvolani nebezpeCi zdmény, parazitovani na povésti podniku, podplaceni, zleh¢ovani,
srovnavaci reklama, porusovani obchodniho tajemstvi, ohroZovéani zdravi a Zivotniho

prostiedi.

7 Srov. NOVAKOVA, E., a JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 24-25.
8 Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 49.
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Klamava reklama je Sifeni Udaji o vlastnim, nebo cizim podniku, jeho
vyrobcich ¢i vykonech, které by mohlo vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat tim
vlastnimu nebo cizimu podniku prospéch v hospodaiské soutéZi na ukor jinych
soutézitelli. Klamavym se oznacCuje iudaj, ktery je sam o sobé pravdivy, jestlize
vzhledem k okolnostem miiZze uvést zakaznika v omyl.

Klamavé oznaceni zboZi a sluZeb je kazdé oznaceni, které je zpisobilé vyvolat
mylnou domnénku, ze soutézitelem oznacené vyrobky, nebo sluzby pochazeji
z urCitého statu, oblasti ¢i mista, nebo od ur¢itého dodavatele, anebo Zze vykazuji
zvlastni charakteristické znaky, nebo zvlastni jakost.”

»Za parazitovani na povésti povazuje obchodni zdkonik vyuzivani povésti
podniku, vyrobkil nebo sluzeb jin¢ho soutézitele s cilem ziskat pro vysledky vlastniho
nebo ciziho podnikéni prospéch, jehoz by soutézitel jinak nedosdhl. Tato forma
nekalosoutézniho jednani je té piedchozi pomérné blizka. Pfi parazitovani vyuziva
soutezitel jiného pro svij prospéch ¢i uzitek, cilem jeho jednani je ziskani prospéchu.

Kromé¢ podplaceni, povazuje obchodni zakonik za nekalosoutézni jednani
rovnéz zlehfovani, kterym je jednéani, jimz soutézitel uvede nebo rozSifuje
o pomérech, vyrobcich nebo vykonech jiného soutézitele nepravdivé tdaje zpiisobilé
tomuto soutéziteli piivodit ujmu.**

Obecné zakédzana je isrovnavaci reklama. Jde o jakoukoliv reklamu, kterad
vyslovné nebo 1nepfimo identifikuje jiného soutézitele, anebo zbozi nebo sluzby
nabizené jinym soutéZitelem. Zakaz srovnavaci reklamy ma vSak své vyjimky.
Srovnavaci reklama je pfipustnd, pokud srovnava jen zbozi a sluzby uspokojujici
stejné potieby nebo urcené ke stejnému ucelu. Toto srovnani musi byt objektivni
a srovnavat jen ty znaky, které jsou pro né podstatné, ovéfitelné a reprezentativni.
Srovnavaci reklama je ptipustna itehdy, pokud nevede k nebezpeci zdmény na trhu,

nebo k nepoctivému t&Zeni z dobré povésti spjaté s ochrannou znamkou soutézitele.!

?  Srov. NOVAKOVA, E., a JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 27-29.
8 Tamtéz, s. 30-31.

81 Srov. tamtéZ, s. 31.
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5.2.3  Zakon o ochrané spotiebitele

Tento zdkon upravuje zejména podminky podnikani vyznamné pro ochranu
spotfebitele, opravnéni spotiebitelii, nebo Ukoly vefejné spravy v oblasti ochrany
spotiebitele. Nejvyznamnéj$i jsou dv€ ustanoveni: zdkaz klamani spotiebitele
a omezeni reklamy.

Zakon urcil, Ze nikdo nesmi zakazniky klamat. Jednd se pfedev§im o ptipady,
kdy na obalu vyrobku ¢i jinde jsou umistény informace, které zdkaznika klamou. Jde
ouvadéni nepravdivych, nedolozenych, neuplnych, nepfesnych, nejasnych,
dvojsmysinych nebo prehnanych tdaji. Dale nikdo nesmi zamlcovat udaje
o skutecnych vlastnostech vyrobkil, ¢i sluzeb. Jako ptiklad klamani zadkaznika lze uvést
nabidku nebo prodej vyrobkil, které porusuji néktera prava duSevniho vlastnictvi.
Zakon také zakdzal vyrabét, dovazet, vyvazet, nabizet, prodavat i darovat vyrobky
nebezpecné svou zameénitelnosti s potravinami. Tento zdkaz chrani zdkazniky pted
konzumaci zbozi, které neni potravinou, ale Ize je za potravinu zameénit.

Druhé ustanoveni, tedy omezeni reklamy, urcilo, ze reklama ani inzerce nesmi
obsahovat nic, co by urdZelo néarodnostni nebo ndbozenské citéni, nic, co by
ohrozovalo mravnost (zejména vulgarnosti), nesmi obsahovat propagaci nasili
a propagaci vyrobkll prokazatelné¢ Skodlivych Zivotu ¢i zdravi, aniZz by byla tato

Skodlivost v reklamé zietelné uvedena.®

5.2.4  Zakon o regulaci reklamy

Tento zékon upravuje regulaci reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou,
déle reklamy srovnavaci, reklamy na tabakové vyrobky, na humanni 1éCivé ptipravky,
na veterinarni 1é¢ivé pfipravky, na potraviny a na kojeneckou vyzivu. Upravuje také
obecné pozadavky nareklamu ajeji Sifeni vCetné postihi za poruseni povinnosti.
Zakon pfinesl liberalnéjsi pojeti reklamy. Takova reklama je regulovdna pouze tam,
kde je to spolecensky zadouci.

Zakon oregulaci reklamy zakazuje reklamu nazbozi, jehoZz prodej ¢&i

poskytovani je vrozporu spravnimi piedpisy, dale reklamu zaloZenou

2 Srov. NOVAKOVA, E., a JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 32-36.
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na podprahovém vnimani, reklamu skrytou areklamu, ktera je nekalou obchodni
praktikou. Zakazano je i $ifeni nevyzadané reklamy, pokud obtéZuje adresata.*
,»Reklama déale nesmi obsahovat nepravdivé tdaje, byt v rozporu s dobrymi
mravy, zejména nesmi obsahovat prvky urazejici narodnostni nebo nadbozenské citéni,
ohrozujici obecné nepfijatelnym zpiisobem mravnost nebo propagujici nasili, prvky

snizujici lidskou diistojnost nebo vyuZivajici motiv strachu.**

5.3 Eticka samoregulace reklamy

,»Etickou samoregulaci v jednotlivych profesich myslime omezeni podnikatelské
aktivity motivované etickymi didvody. Profesni eticka citlivost si nékdy vynucuje
formulaci profesné — etickych kodexi.«*

Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu je formulovan s cilem, aby reklama
v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska
vyzadovana ob¢any. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla pravdiva,
slusna a Cestnd. Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale navazuje na ni
doplnénim o etické zdsady. Kodex je urCen vSem subjektim ptlisobicim v oblasti
reklamy a stanovi jim pravidla profesiondlniho chovéni. Kodex také informuje
vetejnost o mezich, které subjekty ptsobici v reklamé dobrovolné¢ pfijaly a hodlaji je
samy vynucovat.*

Pro¢ firmy piistupuji na eticky kodex? Motivuje je predevSim snaha ziskat
vyhodu na trhu. Piijeti etickych kodexti je v jejich vlastnim zdjmu. Morélni klima
vytvaii predpoklady dobrych pracovnich vztaht, stimuluje vykonnost zaméstnanci,
minimalizuje konflikty a snizuje naklady. Dodrzovani etickych zéasad zvySuje

dtvéryhodnost v celou firmu i jeji vyrobky ¢&i sluzby."

8 Srov. Zdkon o regulaci reklamy [online], <http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-

-reklamy/clanek1.aspx>.
% NOVAKOVA, E., a JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 39.
%5 SILER, J., Etika reklamy, s. 18.
% Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 265.
¥ Srov. CIPAKOVA, 1., Etika, s. 40.
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5.3.1  VSeobecné zisady reklamni praxe

Kodex reklamy, ktery vydala Rada pro reklamu obsahuje také vSeobecné zasady
reklamni praxe. Témito zasadami se musi kazdy podnik, ktery zapracoval etické
kodexy do své firemni kultury, fidit. Podle téchto zasad si také kazdy zdkaznik mutze
udélat obrazek o tom, jak odlisna je Casto skutecnost.

Slus$nost reklamy — je zalozena na tom, ze reklama nesmi obsahovat tvrzeni
a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zpiisobem sluSnost a mravnost téch,
které reklama pravdépodobné zasahne. Jedna se zejména o prezentace lidského téla,
kterd musi byt uskutectiovdna s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy
Ctenafu a divakl. Reklama nesmi také obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost.

Cestnost reklamy — reklama nesmi zneuzivat diivéru spotiebiteld, nebo vyuzivat
nedostatku jejich zkuSenosti ¢i jeho divéfivosti. Reklama nesmi vyuzivat podprahové
vnimani spotiebitele. Nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zplisoby
Siteni informaci (védecké pojedndni, reportaz apod.), nez je reklama.

Pravdivost reklamy — reklama nesmi $itit klamavé tidaje o vlastnim, nebo cizim
podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, viz klamava reklama, s. 33.

Spolecenska odpovédnost reklamy — reklama nesmi bez fadného divodu
vyuzivat motiv strachu. Nesmi zneuzivat pfedsudka a povér a také nesmi obsahovat
nic, co by mohlo vést k nasili nebo je podporovat. Rovnéz nesmi obsahovat nic, co by
hrubym a nepochybnym zptisobem urazelo narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni

spotiebitel.®

5.3.2  Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je organizaci, kterda se zabyva samoregulaci reklamy. Jde ji
o to, aby reklama v Ceské republice byla pravdiva, legalni, decentni a ¢estna. Pravidla,
ktera by to zarucila, jsou vyjadiena v Kodexu reklamy, ktery vydava. Velkou vyhodou
této samoregulace je jeji flexibilita. Eticka samoregulace rychle a pruzné reaguje

na zmény reklamni praxe i1 vyvoje celého trhu.

% Srov. SVETLIK, 1., Marketing a reklama, s. 86.
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Rada pro reklamu posuzuje stiznosti na reklamu v tisku, rozhlase, televizi, king,
na plakatovacich plochach a internetu. Stiznost mize podat jakakoliv fyzickd nebo
pravnicka osoba a nebo statni organ. Formulaf na podani stiznosti zakaznici naleznou
na webovych strankach Rady pro reklamu www.rpr.cz.

Mezi ¢leny Rady pro reklamu patii mnoho velkych a znamych firem napt. Ceska
pojistovna, T-mobile, Sazka, Ceské televize, Cesky rozhlas, CEZ, NOVA, Prima,
Plzensky Prazdroj, Nestl¢, atd. Jejich plny vycCet se nachéazi taktéz na webovych
strankach. Vsichni ¢lenové Rady pro reklamu se zavazali, ze budou respektovat Kodex

reklamy.®

5.4 Organy dozoru

Ptfedchozi stranky nas informovaly o tom, jaka ma reklama byt. Co muze, co
nesmi apod. Nyni se zam¢fime na orgdny, které dohlizeji nato, aby byly zakony
dodrzovany. Na tyto orgdny se mohou zékaznici obracet v pfipadé, Ze je reklama bude
n¢jakym zplusobem poskozovat. Pro kazdy zdkon existuji jiné organy piislusné
k vykonu dozoru. Zminime si jen nékteré, které souviseji se zde uvedenymi
omezenimi.

Organy dozoru podle zakona o regulaci reklamy:”

— Rada pro rozhlasové atelevizni vysilani (dohlizi na zachovani arozvoj
Cetnosti  programové nabidky ainformaci v oblasti rozhlasového
a televizniho vysilani),

—  Utad pro ochranu osobnich udaji (kontroluje nevyzadanou reklamu $ifenou
elektronickymi prostiedky),

— krajské Zivnostenské urady (kontroluji reklamu zak4zanou, reklamu
na tabdkové vyrobky, naalkohol, na potraviny akojeneckou vyzivu,

na stfelné zbran¢ apod.).

% Srov. Rada pro reklamu [online], <http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.

% Srov. NOVAKOVA, E., a JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 104.
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Dozor podle zakona na ochranu spotiebitele:’’

— Ceska obchodni inspekce,
— Statni zemédé¢lskd a potravinaiskd inspekce (pro usek zemédélskych,
potravinaiskych a tabdkovych vyrobki),

A

— obecni zivnostenské urady (v oblasti obchodu a sluzeb),

— celni urady apod.

Dozor nad Kodexem reklamy - kontrolu nad dodrzovanim Kodexu reklamy
vykonava pfimo vefejnost prostiednictvim stiznosti, poddvanych Radé pro reklamu.
Stiznosti na reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby nebo
statni organ. V ramci Rady pro reklamu je Kodex prosazovan a vylu¢né interpretovan
Arbitrazni komisi Rady pro reklamu. Tato komise stiznost posoudi a rozhodne, zda

Kodex byl ¢i nebyl porusen.”

54.1  Ceska obchodni inspekce

Nejzndm¢éjsi organizaci, kterd se zabyva ochranou spotrebitelskych prav, je
Ceska obchodni inspekce, proto seji zde budeme vénovat vice. Jde o organ statni
spravy a organizaéni slozku statu. Tato organizace byva ve vétSin€ piipadl pravé tou
prvni, nakterou by se spotiebitelé méli obracet. Své dotazy ¢i problémy mohou
pokladat pfimo na strinkach Ceské obchodni inspekce www.coi.cz. Jde o velice
dalezitou a zdkaznikim velice prospéSnou organizaci, proto se seznamime s jejimi
kompetencemi.

,,Ceska obchodni inspekce kontroluje a dozoruje pravnické a fyzické osoby
prodavajici nebo dodévajici vyrobky a zbozi na vnitini trh, poskytujici sluzby nebo
vyvijejici jinou podobnou c¢innost na vnitinim trhu, poskytujici spotiebitelsky Uvér
nebo provozujici trzist¢ (trznice), pokud podle zvlastnich pravnich piredpisa

nevykondva dozor jiny spravni ufad.*”

' Srov. Zdkon o ochrané spotiebitele [online],

<http://business.center.cz/business/pravo/zakony/spotrebitel/cast3.aspx>.
2 Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy: Nové trendy a poznatky, s. 267.

% Ceska obchodni inspekce [online], <http://www.coi.cz/cs/ocoi/kdo-jsme-kompetence>.
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Ceska obchodni inspekce kontroluje:™

— dodrzovani jakosti zbozi vcetné¢ zdravotni nezavadnosti, podminek pro
skladovani a dopravu a dale pozadavkd na osobni hygienu a hygienickou
nezavadnost provozu,

— zda se pouzivaji oveéfend méfidla a zda tato méfidla odpovidaji pravnim
a technickym normam,

— dodrzovani dohodnutych ¢i stanovenych podminek a kvality poskytovanych
sluzeb,

— uvadéni novych vyrobkll na trh, aby byly tyto vyrobky fadné oznaceny,
popfipad¢ aby k nim byl vydan ¢i priloZzen stanoveny dokument,

— zda vlastnosti vyrobkil uvedenych na trh odpovidaji technickym poZzadavkim
a zaroven i1 pozadavklim stanovenych zvIastnimi pravnimi piedpisy,

— zda nedochdzi ke klamani spotfebitele,

— bezpecnost vyrobkl uvadénych na trh,

— osoby poskytujici spotiebitelsky uvér, aby dodrzovaly podminky stanovené

zvlastnim pravnim predpisem.

Podle tohoto vyctu kompetenci, ktery je také uveden na webovych strankach
organizace, si muze kazdy zakaznik zvazit, zda jeho problémy spadaji pod Ceskou
obchodni inspekci. Pokud zjisti, ze ano, neni nic jednodussiho, nez se na ni obratit,
a ona pak v celé véci rozhodne. Takovym rozhodnutim miize byt pokuta, nebo dokonce

zakaz ¢innosti.

% Srov. Ceskd obchodni inspekce [online], <http://www.coi.cz/cs/ocoi/kdo-jsme-kompetence>.
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ZAVER

Cilem prace bylo analyzovat situaci na ¢eském trhu v oblasti fungovani
reklamy a jejich psychologickych a etickych aspekti. Tyto aspekty jsme sledovali
v zavislosti na zakaznikovi. V tvodni cCasti prace jsme se podrobné¢ vénovali
psychologii zdkaznikd a zplisobu jakym vnimaji reklamu. Poté jsme se zaméfili
na triky reklamnich tvlrcl, kterymi se snazi zdkazniky ovlivnit. Takovych trikl je
bezpocet a velice ¢asto jsou neetické. Popsali jsme si alespon nékteré z nich a uvedli si
priklady.

Diléim cilem této prace bylo zhodnotit miru ochrany spotiebitele proti
psychologickému natlaku reklamy a také proti neetickym reklamnim taktikam.
Reklamni tvirci si zdaleka nemohou délat, co chtéji. Omezeni jsou rozsahla. Nad
celym trhem bdi statni regulace. Mezi nejvyznamné;jsi zdkony, které upravuji reklamu,
patii Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, Obchodni zékonik,
Zakon o ochrané spotiebitele a Zakon o regulaci reklamy. VSem témto zidkonim
a jejich podilech na ochran¢ spotiebitele jsme zde vénovali dostatek prostoru.

Ale stat neni jediny, kdo se snazi reklamu udrzet na sluSné a etické urovni.
Samotné podniky zjistily, Ze budou-li dodrZovat tzv. etické kodexy, bude to pro né jen
vyhodou. Zakaznici maji vétsi diivéru k podniku, ktery se zavazuje k ur€itym etickym
zasadam. Tyto zasady jsme si vyjmenovali, aby zdkaznik véd¢l, na jakou reklamu ma
pravo a muze se na n¢ odvolavat v piipadé, ze by je néktery podnik nedodrzoval.

Nejvyznamnéj$i ochranou zakaznika je ale jeho vlastni mozek. Ukézali jsme si,
Ze 1 sebelepsi a sebedrazsi reklamu mohou zékaznici prosté ignorovat a reklamni tviirci
s tim nic nenadé€laji. Ochrana spotiebitele je tedy znacna a stejné tak i pocet organt,
které dohlizeji na dodrzovani pravidel slusné, poctivé a etické reklamy. VEfim, ze jsem
pfedem stanoveny cil, véetné cile dil¢iho, splnila a kazdy zédkaznik bude po piecteni

této prace schopen sva prava v rdmci fungovani reklamy h4jit a prosazovat.
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Cilem této prace je analyzovat situaci na Ceském trhu v oblasti fungovani
reklamy a jejich psychologickych a etickych aspektt. Popisuje psychologii zdkazniki
a snahu reklamnich tviirci pomoci této taktiky zakazniky co nejlépe ovlivnit. Triky
reklamy casto hrani¢i s etiCnosti. Dil¢im cilem prace je zhodnotit miru ochrany
spotiebitele proti vyuzivani psychologie v reklamé a také proti neetickym reklamnim
praktikdm. Prace by méla byt pfinosem pro spotiebitele a slouzit jako teoretické

voditko pfi prosazovani jejich prav.

The intention of the present thesis is to analyse the situation in the Czech market
in terms of advertisement functions and their psychological and ethical aspects. It
describes customers' psychology and efforts of the advertising agencies to use the
tactics with a view to influence the customers in the best possible way. Advertising

tricks often verges on ethical limits. Partial intention of the present thesis is to evaluate
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the extent to which consumers are protected against abuse of psychology in
advertisements and against unethical advertising practices. The thesis is supposed to be
of benefit to the consumers and should be used as a theoretical guide in promoting and

enforcing their rights.
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PRILOHY



Pril. 1 — Jednaci Fad Rady pro reklamu

Jednaci rad Rady pro reklamu

2008
Clanek 1. Opravnéni ke stiznosti

(1) Stiznost na konkrétni reklamu (reklamni kampan) mtize ptedlozit Rad¢ pro
reklamu fyzicka a pravnicka osoba. Stiznost nemohou piedlozit ¢lenové Arbitrazni
komise Rady pro reklamu.

(2) Prezident RPR nebo jednotlivi ¢lenové vykonného vyboru RPR mohou dat

také vlastni podnét k zah4jeni fizeni.
Clanek 2. Rada pro reklamu

(1) Cinnost Rady pro reklamu je zamé&fena na komeré&ni reklamu.

(2) Stiznosti, v nichz se uplatituje poruseni pravnich piedpist, platnych na uzemi
Ceské republiky, predava Rada pro reklamu ptislu§nym statnim organtim a institucim.

(3) Uplatiiuje-li stézovatel, ze se konkurent provinil proti platnému pravnimu
fadu, mize Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti a odkazat stézovatele
na pfislusny soudni nebo spravni orgén, ledaze by reklama mohla mit rozhodujici
dopad na konec¢né spotiebitele.

(4) Rada pro reklamu provadi predbézné zkoumani (ptredbéznou kontrolu,
predbéznou konzultaci) reklam na zaklad¢€ vyslovné zadosti zadavatele, agentury nebo
média.

(5) Rada pro reklamu muliZe poskytovat odborné stanoviska.
Clanek 3. Forma stiznosti

(1) Stiznosti je nutno zasilat pisemné s oznacenim stéZovatele (plnd poStovni

adresa), spole¢né s predlozenim nebo oznacenim reklamniho prosttedku (napiiklad
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Pril. 1 - pokracovani
inzerat, prospekt, televizni Sot, plakat) na adresu:
RADA PRO REKLAMU
Malostranské nam. 23/37
118 00 Praha 1
Telefon: +420 257 531 441
Fax: +420 257 531 441
e-mail: info@rpr.cz
(2) Telefonické stiznosti se zpracuji pouze v piipadé, je-li stézovatel
identifikovatelny a do 7 dnti po telefonické stiznosti obdrzi Rada pro reklamu pisemné
znéni stiznosti. Neni-li dodrZzena tato podminka, Rada pro reklamu se stiznosti dale
nezabyva.

(3) Anonymni stiznosti se zdsadné nezpracovavaji.

Clanek 4. Davérnost stiznosti

(1) Jméno stézovatele - fyzické osoby, je divémné a v korespondenci se nikde
neuvadi, leda Ze by stézovatel vyslovné souhlasil s uvedenim svého jména.
(2) Je-li stéZzovatelem pravnickd osoba nebo statni orgdn, uvadi se jméno

stézovatele ve veskeré korespondenci souvisejici se stiznosti.

Clanek 5. Naklady rozhodovaciho procesu

(1) Proces projednavani stiznosti (dale jen ,,rozhodovaci proces*) pted Radou pro
reklamu je bezplatny.

(2) PfedbéZné zkoumani reklam (pfedbézna kontrola, pfedbéznd konzultace) a
poskytnuti odborného stanoviska se provadi za pfedem dohodnutou thradu, vyjimecné

bezplatné.

Clanek 6. Neodiivodnéné stiznosti

(1) Povazuje-li Arbitrazni komise Rady pro reklamu (déle jen ,,Arbitrazni komise
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Pfil. 1 — pokracovani
RPR*) stiznost za neodiivodnénou, odmitne ji. ArbitraZzni komise RPR miize odpiirce
stiznosti (inzerenta), jakoZz 1 odpovédnou reklamni agenturu a pfislusné médium

informovat o celé zalezitosti.

Clanek 7. Stanovisko postizeného

(1)  Po piijeti stiznosti vyzve Rada pro reklamu toho, kdo reklamu zadéava
(inzerenta) a/nebo odpovédnou reklamni agenturu, aby béhem zpravidla sedmidenni
lhiity zaslala vyjadreni ke stiznosti.

(2) 'V odivodnénych ptipadech milize Arbitrazni komise rozhodnout o pfizvani
inzerenta a/nebo odpovédné reklamni agentury k osobni ucasti na zasedani za ucelem
podani dopliujiciho vysvétleni ke stiznosti.

(3) Rada pro reklamu mtize o zalezitosti informovat reklamni médium, v némz

byla uverejnéna reklama, k niz se cela zalezitost vztahuje.

Clanek 8. Vyfizeni zménou reklamy

(1) Prohlasi-li ten, kdo reklamu zadava (inzerent) a/nebo reklamni agentura, Ze
se reklama zméni nebo ze nebude jiz pouzivana, vyda Rada pro reklamu
prostfednictvim Arbitrazni komise RPR rozhodnuti a zaroveni bude o této skutecnosti

informovat stézovatele, jakoz i v pfipadech dle ¢lanku 7 odstavec 3 reklamni médium.

Clanek 9. Usneseni Rady pro reklamu

(1) Prohlasi-li ten, kdo reklamu zadava (inzerent) a/nebo reklamni agentura, ze
stiznost povazuje zcela nebo ¢astecné za neodiivodnénou a ze reklamu proto nezméni
nebo nepozastavi, nebo kdyz béhem stanovené lhity (¢lanek 7, odstavec 1) nezaujme
stanovisko, vyda Rada pro reklamu prostfednictvim ArbitraZzni komise RPR
rozhodnuti. Rada pro reklamu rozhodnuti Arbitrazni komise rovnéz zvetejni.

(2) Jednani o vSech obdrzenych stiznostech probihd na zasedanich AK RPR,

ktera se konaji pravideln¢ 1 krat mési¢né, v ptipad¢ potieby Castéji.
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(3) Arbitrazni komise je organem Rady pro reklamu, ktery je vyhradné opravnén
vydéavat rozhodnuti (nalezy). Z obsahu vydanych rozhodnuti (nalezli) neni Arbitrazni
komise vii¢i Rad¢ pro reklamu odpovédna.

(4) Arbitrazni komise RPR ma tiinact &lenti. Cleny Arbitrazni komise voli Valna
hromada na navrh Vykonného vyboru. Pfedsedou Arbitrazni komise RPR je prezident,
v dobé¢ jeho neptitomnosti viceprezident RPR.

(5) Rozhodnuti (nalez) je pisemnym odivodnénym rozhodnutim Arbitrazni
komise RPR o tom, zda urcitd v minulosti ¢i pfitomnosti provadéna reklamni aktivita
je ¢ineni v rozporu s Kodexem reklamy, vydanym Radou pro reklamu.

(6) Arbitrazni komise RPR rozhoduje hlasovanim, pficemz hlasy clenil jsou
rovné. Arbitrazni komise RPR je usnasenischopna pfi pfitomnosti nadpolovic¢ni vétSiny
vSech zvolenych €lenti a k pfijeti rozhodnuti se vyZaduje souhlas vétSiny pfitomnych.

(7) Arbitrazni komise muze rozhodovat i pisemné nebo pomoci prostredkl
sdélovaci techniky (vCetné elektronické posSty) mimo své zasedani. K piijeti rozhodnuti
se pak vyzaduje souhlas nejméné nadpolovi¢ni vétSiny vSech ¢lent.

(8) Bude-li projednavana stiznost, kterd se bude jakymkoliv zpisobem dotykat
¢lena Arbitrazni komise RPR, je tento ¢len povinen na tuto skute¢nost upozornit. Po
upozornéni je ¢len povinen opustit jednaci mistnost az do chvile, kdy bude s konecnou
platnosti o ptipadu rozhodnuto. Nastane-li pfipad, kdy ¢len na stiet z4jmii neupozorni,
prohlasi ptedseda rozhodnuti za neplatné a rozhodne o novém hlasovani bez
pfitomnosti postizeného ¢lena. Toto nové hlasovani bude poté prohlasSeno za zavazné

rozhodnuti (nalez) Arbitrazni komise RPR.

Clanek 10. Prohlaseni reklamy za zavadnou

(1) Prohlési-li Rada pro reklamu za zdvadnou, informuje o tom nejdfive toho,
kdo reklamu zadava (inzerent) a/nebo reklamni agenturu s vyzvou, aby bé&hem
sedmidenni lhiity sdélili, zda reklamu zméni nebo pozastavi.

(2) Prohlasi-li poté zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura, Ze
zdvadnou reklamu zméni nebo ji nebude provozovat, Rada pro reklamu o tom

informuje pisemné sté¢zovatele jakoz i v ptipadech uvedenych v ¢lanku 7. odstavec 3
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médium, ve kterém byla reklama uvetejnéna a o rozhodnuti Arbitrazni komise bude
informovat ostatni média.

(3) Prohlasi-li zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura, ze
nezméni reklamu nebo Ze ji nezastavi, nebo béhem sedmidenni lhity (odstavec 1)
neobdrzi Rada pro reklamu vyjadieni, informuje Rada pro reklamu o svém rozhodnuti
stézovatele, médium, ve kterém byla reklama uvefejnéna a ptislusna sdruZeni -

asociace (Cleny Rady pro reklamu), jichz se stiznost tyka.

Clanek 11. Zvetejnéni

(1) V ptipad¢ vytizeni dle ¢lanku 8 nebo ¢lanku 10 odstavec 2, pokud stiznost
byla vefejné vznesena nebo zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura
vetejnost informovali o stiznosti, Rada pro reklamu vysledky své intervence a
rozhodnuti Arbitrazni komise rovnéz zvetejni.

(2) V pripad¢ prohlaseni reklamy za zavadnou podle ¢lanku 10 odstavec 3 muize
Rada pro reklamu informovat vetejnost o tom, ze prohlasila reklamu za zdvadnou. Na
tuto skute¢nost musi byt zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura

vyslovné upozornéni.

Clanek 12. Protest

(1) Proti prohlaSeni reklamy za zavadnou podle ¢lanku 10 odstavec 1 muze
zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura podat protest, nejpozdéji vSak
do 7 dnli od doruceni rozhodnuti (nalezu). Neni-li v této lhité protest podéan, ztraci
zadavatel reklamy (inzerent) anebo reklamni agentura pravo k jeho podani.

(2) Protest je nutno podat Radé pro reklamu pisemné.

(3) O protestu rozhoduje Arbitrazni komise RPR, a to obdobn¢ jako v ¢lanku 9, s

disledky uvedenymi v ¢lanku 10.
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