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Etika v reklamé a jeji vliv na spotrebitele

Abstrakt

Cilem této prace je pfedstavit fenomén etiky v podnikéni a jeho misto v reklamé a
zajistit, zda etickd stranka reklamy ovliviiuje ndkupni chovani mladych lidi. Metodikou
zvolenou pro provedeni vyzkumu je metoda diagnostického prizkumu ve formé dotazniku.
Poté byla ve formé podkapitol prezentovana ziskana data a na jejich zdklad¢ byly ovéfeny
vyzkumné hypotézy a vyvozeny zaveéry. Tato studie se sklada ze Ctyt ¢asti: ivod, hlavni ¢ast,

zavéer a bibliograficky seznam.

Klicova slova: Etika, reklama, ekonomika, marketing, spottebitel, nakupni proces



Ethics in advertising and its impact on consumers

Abstract

The aim of this work is to present the phenomenon of business ethics and its place in
advertising and to ensure whether the ethical side of advertising influences the shopping
behavior of young people. The methodology chosen for conducting the research is the method
of diagnostic research in the form of a questionnaire. Then, the obtained data were presented
in the form of subchapters, and on the basis of them, research problems were verified, and
conclusions were drawn. This study consists of four parts: introduction, main part, conclusion

and bibliographic list.

Keywords: Ethics, advertising, economics, marketing, consumer, purchasing process
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1 Uvod

Problematika spotiebitelského chovani je jednou z nejzajimavéjSich oblasti znalosti v
oblasti marketingu, protoze se jednd o mnohostranny a velmi slozity fenomén. Pfi analyze
chovani spotiebitelli v souvislosti s ndkupem je pro obchodniky zvlaste¢ zajimavy. Proces
nakupu spotiebiteltl je do zna¢né miry formovan komunikaénim obsahem, jehoz konkrétni
formou je reklama. Reklamni sd€leni se stalo tak neoddélitelnym prvkem svéta kolem nas, ze
je nesporny jeho dopad na spolecnost. Nékdy je tento vliv siln€ kritizovan rGznymi kruhy,
které vénuji pozornost faktu jeho demoralizujiciho vlivu na mladé lidi. V dobé zesilené
konkurence zalozené na vytvareni stale vice kontroverznich a extrémnich reklamnich sdéleni
si obchodnici uvédomuji, jak dilezitou skupinou spotiebitelli jsou mladi lidé. Pokusy o
zatraktivnéni reklamniho sdéleni, jehoz frekvence se kazdym okamzikem zvysuje, Casto
vedou k tomu, Ze reklamy se vytvareji na hranici etickych standardi.

Tato studie se sklada ze Ctyt Casti: uvod, hlavni Cast, zavér a bibliograficky seznam.
Kapitola 1 je ivodem do prace a je jakymsi koncepénim ramcem nezbytnym k pochopeni
dilezit¢ otazky. Prvni kapitola je veénovdna problematice reklamy. Kapitola zacina
pfedstavenim pojmu marketing — jeho podstata, pojmy, funkce. Poté jsou charakterizovana
vlakna souvisejici s produktem a jeho distribuci. Nasledné jsou diskutovany otazky tykajici se
podstaty této kapitoly, tj. reklamy: jeji definice, funkce, cile. Déle se zabyva etikou v
podnikani a jejim mistem v reklamé, jakoz i situaci spotfebiteld. Zacina predstavenim
fenoménu podnikatelské etiky a etiky reklamy z pohledu podnikatelti i spotiebiteltl.

Posledni ¢ast prace je vénovéna charakteristice mladych lidi jako specialni skupiny
spotiebitelll. Poté jsou ukazany charakteristiky reklamy zamétené na mladé lidi. Posledni
kapitola ma vyzkumny charakter a tvoii Ustfedni ¢ast prace, je pokusem o ovéreni hypotéz
pfedpokladanych v uvodu prace na zadklad¢ analyzy vysledk dat ziskanych ze studie.

Kapitola poskytuje podrobny popis vzorku.



2 Cil prace a metodika

Cilem této prace je predstavit fenomén etiky v podnikani a jeho misto v reklam¢ a
zajistit, zda eticka stranka reklamy ovliviiuje nakupni chovani mladych lidi. Hlavni hypotézou
je, ze etika v reklamé€ md nezpochybnitelny dopad na ndkupni rozhodnuti mladych
spotiebitelt. Dil¢imi hypotézami, které budou ovéfeny na zdkladé analyzy vyzkumnych
problémi, jsou ndasledujici tvrzeni: 1) dospivajici maji nedostateCnou Uroveil znalosti o
reklamnim sdé€leni; 2) mladi lidé maji nizkou Groven znalosti o etice v reklamé; 3) postoj
mladych lidi k reklamnim sdéleni je pozitivni; 4) eticnost reklamy ma velky vliv na nakupni
rozhodnuti mladych spotiebiteli.

Metodikou zvolenou pro provedeni vyzkumu je metoda diagnostického prazkumu ve
formé¢ dotazniku. Poté byla ve formé¢ podkapitol prezentovana ziskana data a na jejich zakladé
byly ovéfeny vyzkumné problémy a vyvozeny zavery.

K vypracovani této studie byla pouzita literatura a informace ziskané z internetu, které
byly podrobné uvedeny v seznamu literatury na konci studie.

Pfedmétem vyzkumu byla skupina studentli Skol v Moskve, ktefi patfili do 7. a 8. tiidy
(ve véku 13 a 14 let). Cilem této studie je ziskat znalosti o dopadu etiky jako faktoru
ovlivityjicitho rozhodovani o ndkupu u mladych lidi a jeho dopadu na budovani povédomi
spotiebitele. Tento cil ma kognitivni povahu, jak tato studie popisuje, charakterizuje a
pfedpovida urcité jevy v oblasti chovani mladych spotiebitelii. Realizace tohoto cile ma
potvrdit nebo vyvratit tezi, ze Groven etiky v reklam¢ ma nezpochybnitelny dopad na nakupni
rozhodnuti mladych spotiebitelli a zpiisob budovani jejich spotiebitelského povédomi.

Problémy vyzkumu prezentované v praci budou oveéfeny pomoci metody
diagnostického prizkumu. Jednd se o nejoblibenéjsi metodu pouzivanou v bakaldiskych
pracich. Umoznuje vam podrobné se seznamit s vybranym aspektem, problémem, a to
pfijetim konkrétniho rozsahu a trovné vyzkumu. Data ziskana pomoci této techniky navic
umoziuji jejich piesné posouzeni a ovéteni. Technika diagnostického prizkumu spociva ve
sbéru informaci, které mohou odkazovat na celou skupinu nebo pouze na jeji reprezentativni
Cast, ktera je v literatufe oznaCovana jako ,,vzorek®. Shromazd’ovani udajii spo¢iva v piedani
dotazniku formou dotazniku (v papirové nebo elektronické verzi). Pro tcely této studie jsem
pouzila papirovy dotaznik. Velkou vyhodou tohoto typu feSeni je jeho pifima povaha sbéru
dat. Volba tohoto typu vyzkumu byla diktovana rychlosti, prakti¢nosti a pravdivosti

ziskanych informaci. Provedeny prizkum si klade za cil ziskat odpovédi na nize polozenou



otazku a pomoci kterych otazek v dotazniku je to tfeba provést, uvadi nasledujici tabulka (viz
tab. 1):

* Védi mladi lidé, co je reklama a jaké jsou jeji funkce?

+ Jakd je Uroven znalosti mladych lidi o pouzivani psychologickych mechanisml v
reklame? Védi, co znamenaji pojmy ,,manipulace* a ,,presvéd¢ovani*?

» Jaka je troven znalosti mladych lidi o etice a jeji aplikaci v reklamé?

» Jaky je postoj mladych lidi k reklam¢ a jaka je jejich uroveit povédomi spotiebitelti?

* Ovliviiyje reklamni etika ndkupni rozhodnuti mladych spotiebitelti?

Prizkum se skladd z 18 otdzek, z nichz vétSinu tvoii otazky s moZznosti vybéru z
moznosti (od 1 do 11 a 14, 16, 17) a nekteré otazky s moznosti vybéru vice odpovedi (12, 13,
15, 18). Tato skutecnost byla oznacena u kazdé otazky. Dvé otazky (7 a 17) jsou navic
casteCné oteviené otdzky, kde ma respondent moznost zdivodnit svou volbu. Dotaznik byl
navic rozdélen do tematickych sekci tykajicich se kazdého dalsiho vyzkumného problému —
to ma usnadnit rozpoznani pfedmétu zadanych otazek respondentim a pomoci vyzkumnému
pracovnikovi pii nasledné organizaci a praci na ziskanych informacich. Odpovédi na otazky
obsazené v dotazniku umozni ziskani spolehlivych a divéryhodnych informaci pii zachovani
anonymity studentl za ucelem ziskani objektivnich a autentickych informaci.

Tabulka 1. Vyzkum probléml a otdzek z jimi pfidéleného dotazniku, ktery umozni

jejich ovéteni

Vyzkumny problém Otazky,  které  vam

umozni ziskat odpoveéd’

VéEdi mladi lidé, co je reklama a jaké jsou jeji funkce? 14

Jakd je Ttroven znalosti o pouzivani psychologickych | 5—8
mechanismu v reklamé (v€etné znalosti pojmi ,,manipulace a

,presvédCovani®)?

Jaka je urovenl znalosti mladych lidi o etice a jeji aplikaci v | 9-11

reklamé?

Jaky je postoj mladych lidi k reklamé a jaké jsou jejich | 12-14

poveédomi spotiebitel?

Ovliviyje etika v reklamé nakupni rozhodnuti mladych lidi? 15-19

Zdroj: vlastni zpracovani



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Reklama jako soucast marketingu spole¢nosti

V odborné literatuie existuje nespocet definic slova ,,trh* a bylo by trapné je v tomto
imaginativni prostor, kde se setkavaji ucastnici trhu, kteti projevi zdjem o vyménu zbozi.
Prodejci, ktefi generuji nabidku, se setkavaji s kupujicimi odpovédnymi za poptavku, pokud
jde o sménu zboZzi a penéz. Na trhu existuji Ctyfi typy ucastnikd, jejichz kategorizace byla
zalozena na motivech vstupu do transakce:

* Vyrobci (jejich ucelem je prodej primyslového zbozi nebo sluzeb).

* Spotiebitelé (také znami jako uzivatelé, plati za sluzby nebo zbozi, které potrebuji k
uspokojeni svych potieb).

* Obchodnici (osoby kupujici zbozi, aby je prodavaly za vyss§i cenu, nez bylo
nakupovano, a tézi ze svého zisku).

* Subjekty poskytujici sluzby nejvétsim ucastnikiim trhu v komplexnim procesu smény
a zbozi (napft. reklamni agentury, banky, dopravni spolecnosti).

Samotny koncept marketingu souvisi s vyvojem prostiedi trzni ekonomiky, ve kterém
podnikatelé ptsobi. Rostouci pozadavky spotiebitelti, ménici se ekonomické prostiedi a
potieba hledat nové provozni metody ptinutily podniky k nalezeni Gi¢innych feSeni novych
podminek. Vyvoj podfizenych funkci podniku, kterym byl prodej, ucinil vSechny trzni
¢innosti podfizenymi marketingovym funkcim, které zase ur€uji cely proces fizeni podniku.
Tato situace prispéla k rostoucimu zajmu o marketingovy vyzkum, ktery se promitl do
formovani samostatné védy v oblasti manazerského vyzkumu, tj. marketingové teorie. Na
rozdil od samotného nazvu neni tato véda pouze teoretickd, naopak — je to bohatd zkusenost
spolecnosti plisobicich na trhu a je doplitkem normativnich znalosti obsazenych v praktickych
doporucenich, zasadach nebo pravidlech.

Samotny fenomén, marketing, je svou povahou variabilni a dynamicky pojem, protoze
pfimo souvisi s vyvojem trzni ekonomiky. Soucasna podoba marketingu je vysledkem vSech
evolucnich procest, které probihaji po mnoho let, a nyni existuji Ctyfi faze procesu, kterym

jsou piifazeny typy podnikatelské orientace. Tento proces je zndzornén v tabulce 2.

'KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vydani. Praha: Grada, 2007. 1048 s. [ISBN 978-80-247-1545-2.



Tabulka 2. Proces vyvoje postojii a trzniho chovani podnikatelt, které jsou urcujici pro

formovani vyznamného marketingu

Produkt * Organizace hromadné vyroby.
* Trh byl ovladan pouze prodejci.
* Velmi nekvalitni vyrobky.

Distribuce * ZvySeny vyznam reklamy a dalSich opatieni, kterd zvySuji poptavku.
* Vyznamné postaveni meli podnikatelé, kteti dokazali efektivné

kombinovat vyrobu se zvysujicim se prodejem.

Marketing » Trh se zacal vice orientovat na spotiebitele, ktery s vice financnimi
prostiedky mohl nakupovat produkty a sluzby, které presahovaly zékladni
potieby.

» Modernizace ekonomiky: objevuji se prvni mezindrodni trhy, posiluji se

inovacni procesy, vytvareji se nova odvetvi ekonomiky.

Strategicky | * Potfeba podnikatelll vytvaiet dlouhodobé plany, coz se promita do
marketing zavedeni strategického fizeni podniku.

* Do poptedi vystupuji socidlni determinanty marketingovych rozhodnuti,
tj. zvySovani povédomi o péci o budouci generace, které se mohou stat
obéti chybnych rozhodnuti podnikateld (napf. zvySovani zneciSténi

zivotniho prostiedi nebo snizovani ptirodnich zdroja).

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z vySe uvedeného, fenomén marketingu ma pivod ve funkci prodeje
produkti na trhu, tj. souvisi s subjektem odpovédnym za prodej, jinymi slovy - s
podnikatelem. JelikoZ samotna geneze marketingu je ndm jiz znadma, stoji za to zvazit, co to
marketing ve skutec¢nosti je, a to analyzou nékolika jeho definic. Samotné definovani
marketingu neni jednoduchy ukol, protoze tento termin se zafal pouzivat diive, nez
spolecnosti videly potfebu zménit orientaci na zadkaznika. Dusledkem této situace je, Ze termin
je povazovan ve dvou smyslech:?

» Tradicni — marketing je povazovan za soubor akci a rozhodnuti zamétfenych na
zvySeni poptavky po daném produktu nebo sluzbé implementaci nespecifickych a banalnich
metod a zptsobu ovliviiovani kupujiciho (reklama, propagace, netistupna distribuce).

 Soucasné — v tomto piistupu je marketing vyuzivan piedev§im k uspokojeni potieb a

odhaleni pfani spotfebitele, ktery je konkrétnim vyménnym partnerem; takova definice

2KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vydani. Praha: Grada, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.



marketingu vSak neni pfesnd, a proto Ize v této kategorii rozlisit dva ptistupy: klasicky (také
znamy jako uzky) a Siroky.

Moderni pojeti marketingu je také chapano dvéma zptsoby. Klasické chapéani se tyka
hlavné sféry podnikani, kterd souvisi se ziskem. V tomto pfistupu je marketing interpretovan
tfemi zptisoby:?

1. Podle filozofického pfistupu je marketing jakymsi principem, podle n¢hoz jsou
kupujici vychozim bodem a ptedstavuji Gstfedni referenci ve vztahu k jednani podnikatelti.

2. Podle funkéné-instrumentdlniho piistupu je marketing vniman jako pravidelné
ovlivitlovani trhu pomoci komplexniho feSeni zalozeného na marketingovém planu.

3. Podle organiza¢niho aspektu je marketing vykladan jako celek rozhodovacich
procest, které jsou institucionalizovany a planovany a vztahuji se ke vSem aspektiim trhu.

Na rozdil od klasického vnimani marketingu, které je zaloZeno hlavné na analyze
rozhodnuti ekonomickych subjektt, tj. podnikt, zdlrazituje takové Siroké chapani marketingu
tomto smyslu neni ani tak uspokojeni potieb spotiebitele, ale uvédoméni a aktivace tuzeb a
zdroje uspokojeni za nimi. Takova pozice zplisobuje, Ze marketing je definovan jako cely
socialni a manazersky proces, jehoz prostfednictvim jeho ¢lenové (jednotlivi spotiebitelé a
celé skupiny) dostavaji to, co potiebuji, a predevSim chtéji, a dostavaji to v disledku
generovani a vymeény véci a hodnoty. Obecné se rozumi, Ze marketing je proces planovani a
implementace napadli, cen, propagace a Sifeni zbozi a sluzeb takovym zpisobem, aby
konec¢na transakce byla uspokojiva pro ob¢ strany. Tento ptistup k marketingu také umoziuje
uplatnéni jeho principti nejen v institucich zaméfenych na komeréni zisk, ale také v téch, které
slouzi socidlnimu dobru, tj. v zasadach politické, nabozenské, zdravotni nebo environmentalni
povahy.

Marketing se skladd z mnoha prvka, které spolecné tvoti urcity systém. VSechny tyto
prvky jsou vzdjemné propojeny, existuje mezi nimi neustdld interakce a funguji jako
marketingovy systém: produkt, cena, distribuce a propagace. Kombinace vSech téchto prvki,
které jsou zakladem jakékoli marketingové aktivity, se nazyva ,,marketingovy mix*. Nckteré
dopliiuji toto schéma dal$imi tfemi prvky, naptiklad: zaméstnanci, proces poskytovani sluzeb,

materialni certifikat. Obrazek nize (viz obr. 1) ukazuje celkovy marketingovy systém. V

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, 2013,
160 s. ISBN 978-80-247-4150-5.



literatufe 1ze pojem ,marketingovy mix* také velmi Casto najit v definici marketingu.
Marketingovy mix je povazovan za interné souvisejici marketingovou strukturu, kterou
spolecnost ovlivituje jevy trhu. Jinymi slovy to znamend, ze existuje urcitd forma slozeni
téchto prvkd (napf. Cinnosti, procesy, rozhodnuti atd.), které ve spolecnosti vzajemné
souviseji a pouzivaji se, diky ¢emuz je podnikatel schopen ovlivnit trh. V literatuie existuje
n&kolik marketingovych konceptt:*

» Koncept 4P — nejpopularnéjsi koncept vyvinuty na zakladé obecné teorie marketingu.
Sklada se z produktu, ceny, distribuce, propagace.

» Koncept 5P — byl vytvoten v diisledku doplnéni pfedchoziho konceptu o dalsi prvek,
tj. zaméstnance.

» Koncept 7P — je derivatem ptedchoziho a byl vytvoren jako vysledek rozvoje sluzeb.
Byly do né&j ptidany nésledujici prvky: proces poskytovani sluzby a materialni certifikat.

» Koncept 4C — vytvoteny z pohledu zakaznika, ktery se sklada z potieb a piani
zakaznika, naklada pro zdkaznika, vyhodnosti ndkupu a komunikace.

Obrazek 1. Marketingovy systém

Distribuéni Subsystém trznich

Subsystém Subsystém

subsystém informaci planovani produktt aktivace prodeje

I . P.rodfejni'systén‘! I . Prﬁzkvum 'trhu . Zbo’%i . Sp(zlu;?ré?e se
* Distribucni kanal * Rozdéleni trhu I : ?(:Illécrenki oymbol I .s;(;:;t:rt‘?tmdeje
Zdroj: vlastni zpracovani
Efektivni marketingovy systém je charakterizovan skute¢nosti, ze jednotlivé prvky musi
byt ve vzdjemné harmonii a opatfeni uplatiiovana v jejich rozsahu musi byt pfizpiisobena
potiebdm a podminkam pievladajicim na trhu. Dal§im prvkem marketingového systému je
spotiebitel rozhodne dany produkt koupit. Podle marketingovych principii se cena nesmi
formovat podle vyrobnich nékladii dané¢ho produktu, ale podle kupni sily dané cilové skupiny.
Za distribuci jsou vSechny procesy, které pomahaji dodavat produkt od vyrobce zakaznikovi,
tj. veskeré naklady na dopravu, skladovéni a prodej, ale také vSechny néklady, které¢ vzniknou

v dusledku ucasti zprostfedkovateltl v procesu distribuce. Mezi aspekty, které tvoii propagaci,

4 PELSMACKER, P. D., GEUENES, M., VAN DEN BERGH. Marketingovd komunikace. 1. vydani. Praha:
Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.



patii vSechny pokusy o komunikaci s prostifedim podniku: navéazani ptatelského vztahu se
zakaznikem nebo pokusy presvédcit ke koupi.

Marketing také provadi urcité funkce, které jsou odvozeny z informacniho proudu, ktery
spojuje prodejce se zdkaznikem — jsou spojené a nezbytné pro rozhodovani obou stran. Nize
uvedena tabulka (viz tab. 3) uvadi a poskytuje kratky popis téchto funkei.

Tabulka 3. Marketingové funkce a jejich charakteristiky

Nézev funkce Popis

Funkce sbéru informaci o | Zdkladem je sbér trznich dat a jejich analyza. Informace o
trhu urovni komunikace mezi podnikatelem a spotiebitelem jsou
ziskavany za ucCelem odpovédi na otdzku, které oblasti
¢innosti jsou nejziskovEéjsi a jak lze formovat aktivity
spoleCnosti, tak, aby se ptizpisobily ménicim se potfebam
spotiebitele. Spektrum téchto tdaji se 1isi v zavislosti na
povaze podnikdni, mife konkurence nebo finan¢nich

moznostech spolecnosti.

Funkce v oblasti obchodu | Tato funkce pifimo nesouvisi se vSemi cinnostmi
se zbozim souvisejicimi se zpracovanim procesu ndkupu a prodeje.
Nezalezi na tom, kdo tuto ndkupni funkci vykonava
(zdkaznik, maklér nebo velkoobchod), je dulezité stanovit
vhodnou politiku a postup (klasifikace potieb, vyber zdroji
nakupu, stanoveni cen a dodacich podminek). Nakupni
¢innost zac¢ind definovanim mnoZzstvi, struktury a kvality
nakupovanych produkti nebo sluzeb, efektivita jejiho
pribéhu zavisi na piislusné informacni kampani provadéné
prodejcem. Diulezit¢ jsou zde také nastroje financnich
sluzeb, které¢ ovliviiuji proces vytvafeni produktd a jejich

prodeje.

Funkce tizeni V marketingovém managementu, coz je specificky koncept
managementu, je nejdilezité;si fesit problémy managementu
bez ohledu na to, o jaky subjekt se jedna, pomoci obecnych
zasad a pravidel marketingovych ndstrojii. K tomu je nutné
provést podrobny marketingovy prizkum, na jehoz zékladé

podnikatelé  konfrontuji  ptfedpoklady s  finan¢nimi




moznostmi. Samotna vyroba zboZi navic neni posledni fazi,
protoze stale existuje kontrolni proces, pifi kterém se

analyzuji rozdily mezi pfedpoklady a kone¢nym vysledkem.

Socialni funkce Marketing do zna¢né miry vyuziva uspéchy spolecenskych
véd, protoZze orientace na potieby a pfani spotiebitelti
vyzaduje lepsi pochopeni spolecnosti. Pro podnikatele je
reakce budouciho zdkaznika a jeho mira divéry v obsah
reklamy velmi diilezit4, proto se provadi podrobny prizkum
okolnosti, za kterych spotiebitel transformuje své potieby do
rozhodnuti o koupi. Diiraz je kladen na sniZovani vyznamu
zajml spoleCnosti s cilem prevzit vétsi odpovédnost za

zalezitosti jednotlivych klientt.

Védecka funkce Marketing ma dopad na vytvareni uspéchii mnoha dalSich
védnich obord, jako je ekonomie, technologie, psychologie
nebo ekologie. Je to dano neustalym rozvojem marketingu a
jeho pragmatickym vyuzitim v aktivitdch spolecnosti. Tato
interdisciplinarita je silou a moZznostmi marketingu jako
samostatné¢ho védeckého ditéte, které se nejen stavad mrtvym
matematickym zaznamem, ale je uzite¢né v kazdodennim

Zivote.

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2 Produkt a jeho distribuce

V literatufe je z hlediska marketingu produkt definovan jako zbozi nebo sluzba, ktera je
schopna uspokojit lidské potieby. Kazdy produkt je svym zplisobem jedine¢ny a ma urcité
vlastnosti, kterymi se 1isi od ostatnich. Podle marketingového konceptu lze produkt nazvat
souborem specifickych vlastnosti, jejichz pouziti mize piispét ke splnéni konkrétnich potieb
potencialniho kupujicitho pouzivajiciho dany produkt. Produkt lze nazvat cokoli, co lze
nabidnout kupujicim na trhu a co mtze ptispét k naplnéni potieb a ptani spotiebitele.

V literatuie se rovnéz uvadi, ze je dilezité seznadmit se se samotnym vyrobkem, aby
bylo mozné prezentovat jak jeho materidlni vlastnosti (design, cena, zpusob provozu,
dostupnost), tak jeho nehmotné atributy (obraz, hodnota a jeho vnimani). Profesor Theodore
Levitt piedstavil produktovy model, ktery piispél k obohaceni védy produktového

managementu o nové koncepty. K dispozici jsou také rozsifeni modelu Th. Levitta je vSak



povazovana za nejbéznéjsi. Struktura produktu se sklada ze tii vrstev, jak je zndzornéno na
obrazku niZe (viz obr. 2).3

Obrazek 2. Trivrstva struktura produktu

Jadro
produktu

Skuteény produkt
(vnimani produktu)

koneény produkt
(dalsi vyhody)

Zdroj: vlastni zpracovani

Jadro produktu tvoii celda geneze produktu, odpovida na otdzku ,,Pro¢ tento produkt
vytvarime?*“. O pocitu vytvoreni daného produktu svéd¢i to, co potiebuje k uspokojeni, jaké
touhy u potencidlniho kupce vyvolava. Kromé toho sourozenci také zahrnuji celou svou
technickou strukturu a maji vliv na jeji pouziti. Skute¢na vrstva produktu se sklada z: ceny,
obalu, vzhledu, znacky, ochranné zndmky, kvality a uzitné hodnoty. VSechny tyto prvky maji
pfimy dopad na silu a vniméani produktu potencidlnimi kupujicimi. Pravé tato ,,vrstva“
rozliSuje vyrobky, které jsou ve stejné kategorii (napt. zvykacky vyrabéné dvéma riznymi
vyrobci), a to uréenim jejich hodnoty a parametrii. A co vic, prave tato vrstva urcuje, co tento
produkt ve skutecnosti je a k ¢emu je (podle piikladu zvykacky se urcuje jeji velikost, cenu,
chut’, tvrdost, zptsob vyroby). Rozsifena vrstva produktu zahrnuje takové prvky jako: zéaruka,
dodavka, servis, instalace, ndkup na splatky a dalsi predprodejni sluzby. Jedna se o prvky
vnimané jako doplikové k pfedchozim a jejich existence neni nezbytna pro splnéni zékladni
role produktu. Jejich pfidani ke skute¢nému produktu vSak vyznamné zvysuje jeho hodnotu v
ocich kupujiciho. Tato vrstva ma velmi casto velky vyznam pro nové vyrobky, které praveé
vstupuji na trh, protoze tyto ptidané hodnoty dokazuji jeji inovaci a originalitu ve vztahu k
ostatnim vyrobklim, které jsou jiz na trhu. Prezentované rozdéleni neni neménné, protoze
nckteré prvky se Casem stavaji zdkladnim rysem daného produktu (napt. klimatizace v
automobilech byvala rozsifenym prvkem, nyni je to skute¢na vlastnost).

Dalsi vlastnosti produktu je jeho zivotni cyklus, jehoz trvani a vyvoj z&visi na mnoha

faktorech. Literatura uvadi, Ze zivotni cyklus produktu ma pét fazi, jak je znazornéno na

5 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci: jak délat reklamu. 1. vydani.
Praha: Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.



obrazku nize (viz obr. 3). Kromé toho ziskava vyrabény vyrobek v kazdé fazi dalsi hodnotu,

jinak oznaCovanou jako pfidand hodnota. Dalsi fdze se vyznacuji skutecnosti, Ze hodnota

produktu jiz ptevySuje ndklady na materidl, ktery byl pouzit k jeho vyrobé, coz ma za

nasledek skutecnost, Ze kone¢ny produkt méa vys$si hodnotu nez ta, ktera byla ziskana béhem

vyroby.

Obrazek 3. Postupné faze zivotniho cyklu produktu s jejich charakteristikami

1 Design
produktu

2 Uvedeni
produktu na
trh

4 Splatnost

Zdroj: vlastni zpracovani

1.

Tato faze je charakterizovana ztratami souvisejicimi s naklady na vytvofeni
produktu (tzv. Investice). Tato faze zahrnuje nejen tvorbu produktu, ale také
planovani celého marketingu (propagacni strategie, ceny, distribuce).

Vyrobce musi k nadkupu produktu presvédcCit potencialni ndkupy. Pro komunikaci s
kupujicim, ze takovy produkt existuje, jsou zapotiebi velké finan¢ni vydaje na
reklamu a propagaci. Aby bylo mozné agresivné zaujmout pozici na trhu, musi byt
spole¢nost dekddovana.

Rostou trzby, zamétuji se na to marketingové aktivity spolecnosti a roste vyznam
distribuce a propagace. Jedna se o kli¢ovou fazi, ve které by si mél vyrobek najit
svoji pozici na trhu, pokud takova situace nenastane, je pravdépodobné, Ze nezna
své piijemce.

Navzdory existenci nebo uvedeni podobnych produkti na trh prodej stale roste. V
této fazi je mozné dosdhnout vysokych ziski, ale mohou byt vysledkem pouze
Sikovné aplikované propagace (zmény baleni, sniZzeni ceny, doplitkové sluzby). Je
také dilezité¢ hledat nové kupce. Pokud dojde k znatelnému poklesu prodeje, mél by
byt zahajen proces inovace produktu.

K této fazi dochazi bud rychle, nebo postupné. Znatelné klesa zajem o produkt a
nizsi zisk. Snizuje se také pocet soutézi. Dalsi vyvoj situace do znaéné miry zavisi
na rozhodnuti vyrobce. Je mozné provadét marketingové aktivity, které umozni
navrat do predchozi faze. Pokud vSak dalsi uchovani produktu na trhu neni ziskové

nebo vyzaduje dalsi financ¢ni vydaje, je rozhodnuto o zastaveni vyroby.



Dalsi dtlezitou vlastnosti produktu je jeho znacka, kterd spolu s dal§imi prvky (nazev,
graficky symbol a §titek) tvofi oznaceni produktu. Za znacku lze povazovat nazev, vyraz,
symbol, vzor nebo mnohostrannou kombinaci téch prvka, které jsou urceny k identifikaci
produktu nebo sluzby spotiebitelem s jejich tviircem a k odliSeni tohoto produktu od ostatnich
konkuren¢nich produktt. Jednd se o prvek, ktery dopliiuje produkt (ostatnimi jsou obaly,
design nebo doplikové sluzby), ma v§ak mimo jiné nejvétsi psychologicky dopad na vnimani
individuality a jedine¢nosti produktu. To znamend, Ze kdyz ma produkt podobné funkéni
vlastnosti, davad mu tento produkt vyjimecny charakter.

Pro vyrobce je nesmirné diilezité vyvinout tzv. identitu znacky. Podstata tohoto jevu
spoc¢iva ve vSech druzich jedinecnych vlastnosti produktu a vife spotiebiteld, pokud jde o
vyhody plynouci z tohoto produktu (vCetné vysoké kvality, spoleCenské prestize atd.).
Vytvoreni silné identity znacky je vyhodné pro obé€ strany transakce: vyrobci se pak mohou
tésit silné pozici a uznani na trhu, coz pomdhéa zachovat konkuren¢ni vyhodu, a spottebitelé
mohou snadno rozpoznat sviij oblibeny produkt mezi mnoha jinymi. Existuje také rozdéleni
na produkty oznacené znackou vyrobce a znackou makléte. Samotné ptedstaveni znacky pred
danou spoleénosti 1ze provést pomoci riiznych strategii:®

 Strategie individudlni znacky: kazdy jednotlivy produkt uvedeny na trh danou
spole¢nosti mé svou vlastni znacku.

* Strategie rodinné znacky: v§echny produkty maji jednu znacku.

* Rozsifena strategie znacky:

1) rodinné znacka je vytvorena z n¢kolika jednotlivych znacek doplnénim o nové zbozi;

2) k existujici rodinné znacce jsou ptidany podobné vyrobky;

3) jednotlivé nebo rodinné znac¢ky jsou rozsifeny o inovativni zbozi.

3.3 Reklama jako soucast propagace

Vsechny predchozi uvahy tykajici se produktu, jeho struktury nebo zptisobu distribuce
tvoii Cast marketingu, kterd se tykd vnitiniho prostfedi spole¢nosti nebo jejich vztahli s
obchodnimi partnery. Propagace je tento prvek marketingu, ktery ma jiny podtext, protoze se

tykd pokusit o navazani kontaktu, informovani a osloveni potencidlniho zakaznika,

¢ KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vydani. Praha:
Grada, 2011. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2.



spotiebitele. Podniky vytvateji celé systémy propagace, které jsou informativni a skladaji se z
mnoha fazi:’

1) sezndmeni se s potfebami potencialnich spotiebitell;

2) zasahnout vkus potencialnich zakaznik;

3) piimét je ke koupi.

Systém propagace je navic povazovan za soubor vzajemné propojenych nastrojl, jejichz
prostiednictvim podnik komunikuje s vné&j$im prostiedim a zarucuje plynuly tok informaci
mezi spolecnosti, zprostiedkovateli a spotiebiteli a naopak. Jedna se o mimotadné dulezity
proces, protoze je dulezité sledovat reakce spottebitelil na dany produkt. Pouhé uvedeni
produktu do konkrétniho segmentu trhu a stanoveni jeho cenovych a distribuénich podminek
je nedostatecné, je nutné védet, jak zakaznici dany produkt piijimaji.

Hlavni funkci propagacniho systému je oslovit spotiebitele, ktefi budou mit o dany
produkt zajem, informace o produktu, vytvofit pratelsky obraz spolecnosti a presveédcit je ke
koupi. Vytvoreni takového systému je nesmirné komplikovany proces, protoze musite védet,
jak dovedné vybrat jeho jednotlivé prvky, abyste je mohli pfizptisobit typu produktu, kategorii
zdkaznika a trznim pravidlim. Aby byl systém spravné vybudovan, je tfeba se zabyvat
nasledujicimi otdzkami:®

1. Jaky bude nejucinnégjsi zptisob, jak informovat trh a zadkazniky o hodnot€ produkta?

2. Jak ptesvedcit a povzbudit spotiebitele, aby si produkt koupil?

3. Jaké jsou motivace zékaznikt, kteti kupuji podobny produkt od konkurence?

4. Jak by mély byt planovany vydaje na jednotlivé prvky systému marketingové
komunikace?

Propagace se také oznacuje jako marketingova komunikace. Spole¢nost komunikuje s
trhem a jeho ucastniky za konkrétnim ucelem, konkrétné s cilem vyvolaji konkrétni reakce
publika. Spotiebiteli mohou byt také odesilatelé — nakupem nebo odstoupenim od urcitych
produktl, zajmem o nabidky konkurence nebo hledanim mist, kde bude zbozi k dispozici za
jinou (ptipadné nizsi) cenu. Cely proces probihd obousmérné: na jedné strané prostiednictvim
informacnich a navadécich aktivit a na druhé strané prostfednictvim zpétné vazby, kterd
spojuje ptijemce s odesilatelem. Cely proces marketingové komunikace je nastrojem, ktery

tak mize konkrétnim zplisobem vést trh, formovat poptdvku a konkurovat. Na nésledujicim

7 HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingové komunikace. Vyd. 1. Zlin:
VeRBuM, 2010, 318 s. ISBN 978-80-904273-3-4.

8 POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: Prakticky privodce svétem reklamy. 1. vydani.
Kralice na Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.



obrazku (viz obr. 4) jsou jednotlivé komponenty integrované¢ho systému marketingové

komunikace s klientem, nazyvané také propagace — mix.

Obrazek 4. Komponenty integrované marketingové komunikace

Reklama
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Vzhledem k obsahu naSich uvah je také dilezit¢é zminit funkce marketingové

komunikace. To je dtlezité, protoze v dnesni dobé pouhd ptitomnost a dostupnost produktu

neur¢i jeho uspéch, protoze jejich mnozstvi znamend, Ze zasdhnout zdkaznika spravnym

zplisobem ma zisadni vyznam pro pieziti spolecnosti na trhu. Kontinudlni komunikace s

klientem prostfednictvim propagace pfispiva ke konsolidaci znacky v povédomi klienta a

budovéani jeho konkurenceschopnosti na trhu. Nize uvedena tabulka (viz tabulka 4) uvadi

funkce marketingové komunikace spolu s jejich charakteristikami.

Tabulka 4. Funkce marketingové komunikace a jejich charakteristika

Informacni funkce

Funkce presvédCovani

Konkurenéni funkce

Toto je zakladni funkce, kde
ostatni maji svij zdroj. Diky
tomu je potencialni kupujici
schopen piekonat
nevédomost a nejistotu vici
produktu. Jeho ucelem je
vzdélavat zékazniky. Podle
této funkce by mél byt
klientovi poskytnut takovy

soubor informaci, které ho

Nazyva se také indukce,
aktivace, stimulace atd. Jeho
cilem je spustit a zakofenit
konkrétni

Podle této funkce by mély byt

akce spotiebiteld.

prezentovany nejen objektivni
informace, ale také vybrané
informace, které budou
formovat poptavku po daném
funkce

produktu. Tato

Tato funkce ma zavést
necenovd  opatfeni, ktera
dopliiuji predchozi funkce.

Zavedeni téchto nastrojii vam

umoznuje piimo  ovlivnit
motivaci kupujictho a jeho
nakupni rozhodnuti. Za prvé,
propagacni  programy  a
nastroje musi byt pro klienta

nejatraktivnéjsi a je také




diky jeho vybéru mohou

presvedcit.

primarn¢ pracuje na poptavce
po produktech zaméfenim na
potieby a vkus spotiebiteld
takovym zplisobem, ktery je
adekvatni zdrojim a cilim

spolec¢nosti a jejim financnim

dobré narusit sd¢lenti
konkurence. Cetnost, s jakou
spole¢nost komunikuje se
zakazniky (pfili§ ziidka nebo
prilis

casto), ovliviiuje

vnimani produktu kupujicimi.

moznostem. Tato funkce velmi
Casto ovliviiuje emocionalni
z6nu klienta a v jejim ramci se
informacni

vyuzivaji rizné

kanaly, napfiklad argumenty,

vytvafeni  pozic  poradci
klienta, snizovani cen,
reklama, sponzorovani

raznych akei atd.

Zdroj: vlastni zpracovani
Jak je vidét, reklama je jednim z odkazli v systému marketingové komunikace s
klientem. Je povazovana za nejpouzivanéjSi formu propagace. Definice reklamy poskytuji

rizné zdroje. Podle autort ,,Etika v podnikatelském prostiedi

reklama je souborem opatieni
pouzivanych k ptilakani a povzbuzeni ndkupu konkrétniho zbozi a sluzeb s upozornénim na
daného vyrobce nebo obchodni zafizeni. MareSoval® véi, ze reklama je jakakoli placena
forma profesionalni prezentace zboZzi a sluzeb konkrétni organizaci. Podle Sedlacka!! je
reklama neosobni, placend a adresovand hromadnému piijemci formou poskytovani informaci
o trhu, zaméfenych na prezentaci a podporu nabidky prodeje konkrétnim kupujicim. Tellis'?
se domniva, ze reklama je jakékoli placend metoda neosobni prezentace a podpory nékupu
zbozi konkrétnimi prostiedky, ve specifickém pravnim ramci a za urcitych podminek, spolu s
poskytovanim informaci o samotném zbozi, jejich vyhody nebo cena, mista a moznosti

nakupu. Na zaklad¢ téchto definic Ize vyvodit zavér, ze reklama mé Ctyti zakladni rysy, které

jsou uvedeny na obrazku nize (viz obr. 5).

o DYTRT, Zdenek. Etika v podnikatelském prostiedi. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 196 s. ISBN 80-247-1589-9.

1" MARESOVA, R. Etika reklamy. In: DYTRT, Zdenek, editor. Konference na téma ,,Etika manaZera“. Usti nad
Labem: Univerzita Jana Evangelisty Purkyné, 2002, s. 5-7.

' SEDLACEK, Ondfej. Reklama: Triky, které vds dostanou. 1. vydani. Praha: Vinland, 2009. ISBN 978-80-
254-4108-4.

12 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, 2000. ISBN 80-7169-997-7.




Obrazek 5. Jednotlivé rysy reklamy

nabidka prodeje

platba za prevod

hromadny
prijemce

neosobni
povaha
informaci

Zdroj: vlastni zpracovani

Reklama je ze své podstaty také aktem komunikace mezi spolecnosti a spotiebitelem.
Reklamni sdéleni je teleologické a funkcni povahy a ma dva zdkladni ukoly: propagovat
informace o zbozi a pfesvédcCit piijemce, aby ucinil pozitivni usudek o daném produktu a
realisticky ovlivnil jejich ndkupni rozhodnuti prostfednictvim ptesvédcovani. Cely proces,
stejné¢ jako jakykoli akt komunikace, musi probihat mezi nejméné¢ dvéma entitami
(odesilatelem a pfijemcem) a informace jsou pfenaseny jakymsi zplisobem pomoci vzajemné
srozumitelného kodu, jazyka nebo jiné formy komunikace. Cely proces je zakotven ve
specifickych podminkach, nazyvanych také kontext. Graficky proces reklamniho sdé€leni je
uveden na obrazku nize (viz obr. 6).

Obrazek 6. Grafické znazornéni procesu odesilani reklamni zpravy

< Odesilatel J L PFijemce >

Dulezitost
Kod
Kanal

Zdroj: vlastni zpracovani



Reklama, kterd je v integrovaném marketingovém komunikacnim systému nesmirné
dilezitym prvkem, mé funkce, které jsou odvozeny od piislusnosti k systému, ale ma také
specifické funkce, které patii pouze k nému. Jedna se o tyto konkrétni reklamni funkce:

1. Zéakladni funkce:!?

a. Informativni (vzdélavaci): prostfednictvim reklamy je mozné sezndmit potencialniho
kupujiciho s produktem, ktery chcete uvést na trh, nebo s témi, které na ném jiz jsou;
spotiebitel se také dozvi o cenové politice spolecnosti, formé distribuce. Z hlediska
konkurence je tato funkce navrzena tak, aby odliSila vasi znacku od ostatnich a zdiraznila
rozdily mezi nimi.

b. Piesvédcivy: reklama si klade za cil intrikovat a pfesvéd¢it zakaznika, aby si vybral
produkt; jeho ukolem je ptfesvédcit spotiebitele, ze nakup daného produktu bude pro néj
pfinosny a ziské diky nému nejvétsi spokojenost.

c. Pripominka (budovéni loajality): reklama by méla také ptlisobit proti zapomnéni
spotiebitele na danou znacku a budovat jeji pfipoutanost ke znafce a ovlivilovat jeji
presvédceni o jeji nadfazenosti nad ostatnimi.

2. Sekundarni funkce:

a. Utility: spotfebitel, ktery zakoupil inzerovany produkt, pocituje vétSi spokojenost,
protoze mu reklama poskytla skute¢ny obsah.

b. Divéra: reklama buduje a udrzuje divéru zakazniki ve spolecnost.

c. Regula¢ni: ovliviiuje cenu produktu.

d. Stabilizace: tykajici se fungovani spoleCnosti; ovliviiuje rovnovahu prodeje a

kontinuitu prodeje.

3.4 Etika podnikani a etika reklamy

Etika je véda, ktera ma po mnoho staleti vyznamné misto. Spole¢nost obecné chépe, co
je to etika, intuitivné citi jeji souvislost s moralkou, ale n¢kdy se jednd pouze o vagni
asociace. Co je to vlastné etika? Podle Gilesu!* ma etika dva vyznamy. Prvni je souhrn
hodnoceni a moralnich norem, které jsou pfijimany v dané socialni skupiné piisobici v daném
praktikovany ve svété védy, predstavuje etiku jako védu mordlce. Tento pfistup k etice lze

povazovat za dva pfistupy: 1) z hlediska normativniho nebo 2) popisného a vysvétlujiciho. V

3 VYSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklamy. 3. rozsitené a aktualizované vydani. Praha: Grada, 2007. 296
s. ISBN 978-80-247-2196-5.
4 GILES, David. Psychologie médii. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-3921-2.



normativnim aspektu ovliviiuje etika moralni charakter lidského chovani, urcuje, co je dobré a
co Spatné, a na zaklad¢ tohoto posouzeni jsou stanovena urcitd pravidla, zdsady a normy
chovani. V deskriptivnim a vysvétlujicim aspektu se etika zabyva vyzkumem, analyzami a
charakteristikami moralky skutecné pfijaté (cirkulujici) v riiznych socialnich skupinédch. Etika
v tomto ohledu navic ukazuje zaklad, strukturu, faktory a funkce této moralky jako formy
socialniho povédomi v této skuping. Ve svétle nasich uvah bude vhodné zaméfit se na etiku v
jejim druhém, popisném a vysvétlujicim ptistupu, protoze predmétem vyzkumu budou mladi
lideé.

Problémy etiky podnikédni jsou stdle popularnéj$i, o ¢emz sveéd¢i rostouci pocet
publikaci o tomto tématu, at’ uz akademickych nebo novinarskych. Ma také velky vyznam pro
univerzity, které stdle Castéji zavadéji do planu predmét ,,Etika podnikani. DalSim
potvrzenim tohoto stavu je také skutecnost, Ze subjekty, které jsou soucasti volného trhu, tj.
podnikatelé a spotiebitelé, hledaji informace o misté etiky v podnikani. Z pohledu védeckych
vyzkumnikli se etika podnikéni sklada z tady dualezitych problémi, jako jsou: limit
odpovédnosti vlastnika spole¢nosti za rozhodovani o ekonomickych dopadech, zachézeni se
formy marketingovych aktivit. Samotni ¢lenové podnikdni, tj. vlastnici, manazefi, ¢lenové
odborti nebo dokonce tiednici, se také Casto zamé&fuji na otazky etiky podnikani, naptiklad v
dobé, kdy je tfeba ucinit obtizné rozhodnuti, které muize mit pro spolecnost PR (Public
Relations) nebo ekonomické dasledky.

Ozyvaji se vSak hlasy, Ze etika v podnikani neexistuje. Tuto negativni pozici podporuje
nékolik divoda. Odptirci etiky v podnikani vEfi, Ze uplatnéni jejich principli neni mozné pfi
zachovani pozadavkl kladenych na spole¢nost volnym trhem, zejména konkurenceschopnosti
spolecnosti. Obchodni etika je zpravidla zalozena na tfech dilezitych pravidlech: 1)
divéryhodnost spolecnosti pii udrzovani kvality produktl a sluzeb, 2) péce o socidlni
disledky c¢innosti spolecnosti a 3) vyhybani se jakékoli diskriminaci (napf. pohlavi atd.) v
politice spolecnosti. Néktefi se domnivaji, ze provadéni téchto pravidel neni projevem dobré
nebo $patné vile majitele spolecnosti, ale je ur€ovano piisnymi pravidly, kterd se fidi plnou
soutézi. Kritici obchodni etiky déavaji piiklad situace, kdy bezohlednd konkurence tajné
snizuje kvalitu jejich produktli, coz jim umoziuje snizit cenu, naklady, a tim se promitnout do
vyssich ziskd. Diky tomu celi poctivi hra¢i vaznému dilematu, zda dodrzovat eticka pravidla,
kterd mohou vést k vytésnéni z trhu, nebo prevzit pravidla hry od konkurence. Tento piiklad

ukazuje, Ze tam, kde existuji pravidla volné soutéze, neni v podnikani misto pro etiku, protoze



spolec¢nosti fungujici v souladu s principy ekonomického realismu, ekonomiky a touhy
maximalizovat zisk nemohou pravidla etiky aplikovat.

Odptrci této pozice piedlozili k tomuto postoji fadu protiargumentii. Vyznam
podnikatelské etiky je tak ziejmy, ze je t€zké s touto skutecnosti polemizovat. Dodrzovani
etiky podnikdni je pro podnikani tak dulezité, protoze zadny vlastnik firmy by nemél
podceniovat zadné faktory, které ovliviiuji postaveni spolecnosti na trhu. Obchodni etika je
nepostradatelnym prvkem, protoZe ovliviiuje zlepSovani obchodnich operaci. Nejprve je tieba
poznamenat, ze v dneSnim svété jsou etické problémy vsudypiitomné. V hromadnych
sdélovacich prostiedcich se nejcastéji zmitiuje etika nebo jeji nedostatek v ptipadé skandala
nebo skandalii souvisejicich se slavnymi lidmi z obchodniho svéta. Takové vnimani etiky v
podnikéni je jen povrchni, protoze etické uvahy se vztahuji na vS§echny ekonomické ¢innosti,
coz z né¢j €ini nepostradatelny prvek kazdé zalezitosti v ekonomickém Zivoté. Etické problémy
jsou pro podnikatele kazdodennim zivotem: otazky spravedlnosti, poctivosti, zachdzeni se
zameéstnanci pii rozhodovani o ekonomickych duasledcich. VSechno to souvisi s vedenim
obtizné etiky. Ukazuje se, Ze etika v podnikdni neni jediny skandal, ale kazdodenni podnikani
v podnikéni: vybér spolupracovnikil, propousténi, potfeba snizovat naklady, formovani cen a
marketingové aktivity. Spravné pochopeni etiky podnikéni je klicem ke zvySeni povédomi o

Kdyz hovotime o etice v podnikani, nelze ignorovat fenomén CSR (Corporate Social
Responsibility), tj. spole¢enska odpovédnost podniki, coz je druh kolektivni odpovédnosti
jednotlivych podnikatelii, ktefi jsou soucasti systému vytvotfeného hraci existujicimi na trhu.
Jedna se o relativné mladou myslenku vyvinutou ve Spojenych statech, ale vzhledem k
diilezitosti problému v ni vznesenych ziskava stale vétsi vyznam v praxi podnikii. Teoreticky
model CSR predpokladd, Ze aktivity spoleCnosti musi spliiovat pozadavky
konkurenceschopnosti a rozvoj musi byt zalozen predevS§im na ekonomickych,
environmentalnich a socialnich aspektech. Tato odpovédnost zde navic nema tradi¢ni pravni a
moralni vyznam, coZ znamend nést disledky za spachany €in, ale méla by byt chapana jako
utvareni a spoluvytvaieni budoucnosti civilizace. To je zplisobeno skutecnosti, Ze ekonomické
¢innosti maji obrovsky dopad na vytvareni lidského dédictvi a prostupuji vSemi jeho aspekty.
Rozsah této odpovédnosti je umérny rozsahu moci, kterou ma podnik nad spolecnosti, protoze

je zfejmé, ze na jeji formovani nema vliv pouze stat. Statni organy velmi Casto pfijimaji urcita



opatfeni k posileni vztahli mezi podniky a jejich zicastnénymi stranami, a tim podporuji
vytvareni partnerstvi s riznymi socialnimi institucemi.!?

Pokud znate zaklady obchodni etiky, mlzete hladce piejit k problémiim souvisejicim s
etikou marketingovych aktivit a samotné reklamy. Samotny pojem marketingova etika je
prezentovan jako obecny ndzev étosu charakteristického pro podnikatelskou ¢innost, tj.
skutecné normy a hodnoty, jimiz se fidi chovani lidi zapojenych do tohoto typu ¢innosti.
DalSim terminem pro marketingovou etiku je charakterizovat ji jako systematicky vyzkum
vlivu moralnich standardi na marketingova rozhodnuti, chovani a organizace. Marketing je
nastroj nejen podnikateldl, ale i dalSich subjektti (napt. neziskovych organizaci), ktery vytvari
nové jevy a koncepty, které nékdy zpisobuji uréité polemiky ohledn€¢ zneuziti
marketingovych aktivit. To zkresluje obraz marketingu jeho pfijemci, kteti se domnivaji, Ze
marketing je agresivni a je zaméfen na manipulaci s potencialnimi piijemci. Jini véfi, Ze
marketing je nedilnou soucasti filozofie podnikani.

Utinky v podobé vyssich ziski, kterych lze dosahnout pomoci uréitych marketingovych
nastrojl, jsou Casto tak ohromujici, Ze zpisobuji nevhodné pouziti urcitych marketingovych
opatfeni a pro nepoctivé manazery nebo podnikatele jsou velmi lakavé. Takové cinnosti
znamenaji, ze takové subjekty v prvni fad€ rychle zmizi z trhu nebo mohou takové néstroje
kratkodobé pouzivat. Zadruhé to vedlo k tomu, Ze spotiebitelé¢ vnimaji v§echny marketingové
aktivity jako manipulativni, agresivni a zbytecné. Samotny socidlni obraz marketingu je
pomérné negativni.

Marketingové aktivity podnikatele se vyznacuji riznym stupném uplatiiovani etickych
zasad. Existuji tfi trovné takového zapojeni etickych principti do rozhodovani podnikatelti.
spolecnost na hranici zdkona a prioritou je dosazeni co nejvétSich vyhod bez zohlednéni
zajmu ostatnich hract. Druhy stupen uplatiovani zésad etiky se oznacuje jako ,,standardni*
nebo ,,obvykly* a je charakterizovan skutecnosti, Ze spolecnost nejen respektuje tato zékladni
prava uloZend statnim aparatem, ale bere v ivahu 1 piedpisy tykajici se konkrétni odvétvi
¢innosti, tj. rizné kodexy nebo primyslové piedpisy (napt. eticky kodex reklamy). Nejvyssi
stupen, tj. nejvyssi stupenn zdvazku k etice podnikani, charakterizuje spolecnosti, které se
zamétuji na Cinnosti naplnéné pozornosti na dodrzovani vSech etickych standardi a ptispivaji

k obohaceni moralniho ducha v podnikani. Tyto podniky striktné dodrzuji zésady etiky

15 VYSEKALOVA, J., Mikes, J. Reklama: Jjak delat reklamu. 2. aktualizované a rozsitené vydani. Praha: Grada,
2007, 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.
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aspekty; 2) ekonomické aspekty; 3) aspekty tykajici se zaméstnancti; 4) souvisejici aspekty s
kupujicimi a vztahy s vefejnosti; 5) primyslové aspekty; 6) politické aspekty.

Reklama je nejcastéji pouzivanym marketingovym ndstrojem podnikateli v ramci
propagace. Mezi vSemi ostatnimi marketingovymi aktivitami ma zvlaStni vyznam pro
podnikatele. Existuje fada rozhodnuti souvisejicich s propaga¢nimi aktivitami, jejichz tvorba
by méla zahrnovat potencidlni etické problémy a mohou se mimo jiné tykat: nespolehlivé
srovnavaci reklamy, falesného popisu produktu, korupce potencialnich prodejnich partnerd,
reklamy manipulujici déti a dospivajici nebo reklamy odkazujici na primitivni instinkty (napf.
erotické) a negativni emoce. V prostiedi spolecnosti, které mimo jiné tvoii konkurenci nebo
jejich zajem ma pro existenci spole¢nosti nejveétsi vyznam.

Vysledky téchto studii pfedstavuji velmi nepfiznivy obraz reklamy v povédomi
vetejnosti. Reklama, kterd mé zprostiedkovat informace o existenci produkti, je vnimana jako
nastroj pro manipulaci se spotiebiteli. Mze to byt zpiisobeno skutecnosti, Ze se na reklamu
kladou velka ocekavani: reklama je povazovana za sdéleni uréené vetejnosti, predevsim by
méla byt spolehlivd a upfimnd. Existuje skupina reklam, které jsou primarn¢ informativni,
vzdélavaci, ale urcité existuje vice reklam, které maji malou informacni hodnotu. Je také
vhodné diskutovat o aspektu Sirokého dopadu reklamy na spotiebitele. Reklama je nyni
nepostradatelnym prvkem vytvareni Uspéchii civilizace, protoze je témét vSude a zasahuje
kazdého. Takova vyznamna role reklamy ve spole¢nosti md mnoho disledkd, které jsou
zdrojem argumentli oponentl reklamy. Jednim z nejcastéji citovanych je ten, ktery tika, ze
inzerenti vyuzivanim svého Sirokého spektra vlivu s vyuzitim vhodnych technik a prostredkt
pfispivaji k zakofenéni a udrZzovani nevhodnych postojii a chovéni, coz se tykd zejména
mladych lidi. Otadzka zranitelnosti a citlivosti mladych lidi na reklamni sdéleni je pevné
zakotvena v socidlnim védomi. Nektery reklamni obsah (tj. obsah balancujici na hranici
reklamni etiky) se stale Castéji setkava s nedostatkem piijeti a kritiky ze strany vetejného
minéni.

Opozice vuci ur€itému reklamnimu obsahu je vefejnosti prezentovana v ruznych
formach. Stale Castéji slysite o vytvafeni skupin, které bojkotuji danou znacku, o kolektivnich
protestech pomoci socialnich siti nebo o zfizovani nevladnich organizaci k eliminaci
nevhodného reklamniho obsahu. Je vSak také tfeba mit na paméti, ze nékdy jsou zpravy o
zneuziti ur¢itého obsahu v reklamach neopodstatnéné, protoze problematika vykladu etickych

zasad jednotlivymi spotiebiteli je vysoce subjektivni nebo né€kdy kontroverzni. Navzdory



tomu v obecném smyslu existuji urCité aspekty, které tvoii zéklad pro poruSeni etiky v
reklamé, véetné:

* Provokativni a naro¢nd povaha prodeje za pouziti nespravedlivého zachézeni nebo
nastrojt.

* Obchodovani a propagace sluzeb nebo produktt, které jsou vadné nebo skodlivé pro
zdravi a bezpecnost spotiebiteld.

* Zpravy nejsou piizptisobeny véku piijemci.

* Predstaveni téch vlastnosti produktu, které mohou ovlivnit rozhodnuti o koupi, pfi
vynechani jeho hlavniho pouziti (¢asty postup v reklamé na farmaceutické vyrobky).

* Vytvafeni, $ifeni a upeviiovani konzumniho a materialistick¢ho Zivotniho stylu.

* Ignorovani otazky péce o piirodni prostiedi.



4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika vyzkumného materialu

Vyzkum by mél zacit charakterizaci vyzkumného vzorku s piihlédnutim k jeho
diferenciaci z hlediska pohlavi a véku. Vyzkumny vzorek tvofti divky a chlapci ve véku 13 a
14 let. Vysledky ziskané v této skupiné umozni prezentovat urovenn znalosti a povédomi o
dualezitosti etiky v reklamé mladych lidi v ¢lenéni podle pohlavi. Navic, i kdyz je vékovy
rozdil mezi témito skupinami maly, véfi se, ze studenti osmé tiidy by méli byt obezietnéjsi a
seridzng€jsi, coz souvisi s povinnostmi, které takovy student ma. Studie se zucastnilo 98
respondentll, kterymi jsou zaci 7. a 8. tfid ze skoly €. 179 v Moskvé. Prizkum byl proveden se
souhlasem feditell v pribéhu predmétu s nazvem ,,Vzdelavaci hodina“. Na zdklad¢ udaji
ziskanych z prizkumu lze zjistit, ze vétSinu zkoumaného vzorku tvoii divky (72 osob, tj. 73,5
% respondentil), 26 chlapct (26,5 % dotazovanych). Nize uvedeny graf (viz graf 1) ukazuje
genderovou strukturu skupiny respondentt. Skupina je déle rozdélena na studenty 7. tfidy (48
osob, tj. 49 % respondenttl) a studenty 8. tfidy (50 osob, tj. 51 % respondentil) (viz graf 2).

Graf 1. Genderova struktura 7. a 8. tfid skoly ¢. 179 v Moskvé

@ divky » chiapcd

Zdroj: vlastni zpracovani



Graf 2. Rozd¢leni respondentti podle tiidy

® 7.tida 8. tiida

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Analyza vysledkii dotaznikového Setieni

4.2.1 Reklama a jeji funkce

Prvni cast otazek, na které respondenti odpovedéli, se tykala reklamy a jejich funkci a
urovng znalosti, které o ni maji. Prvni otazka byla, co je reklama pro respondenty. Z odpovédi
byl nejcastéji vybran ten, kdo prezentoval reklamu jako formu manipulace s potencidlnim
zakaznikem, protoze 65 respondenti (66 % z celkového poctu) mélo na reklamu takovy
nazor, pricemz vétsinu v této skupiné tvotily divky (38). Tato odpovéd’ byla oznacena v témét
stejném pomeéru mezi studenty sedmé a osmé ttid (32 v sedmé tiid¢ a 33 osob v osmé tiide).
Dalsi nejcastéji uvadénou odpovedi byla odpoved’, kdy se studenti domnivaji, Ze reklama je
zpravou o existenci daného produktu, protoze tato odpoveéd’ byla uvedena tiikrat. VétSinu
respondentll, ktefi si vybrali tuto moznost, byly divky (10). Maly pocet studentli se domniva,
ze reklama je jedinym zptsobem, jak zvysit prodej (9 osob), pfiCemz v tomto ptipadé to jsou
divky, které takto vnimaji reklamu a n¢kolik studenti osmé tfidy (8 osob). Pouze 12 studentt
povazuje reklamu za formu zdbavy, kdy jsou hlasy rovnomérné rozdéleny mezi divky a
chlapce, ale tvoii vétSinu mezi studenty osmé tiidy. Nize uvedend tabulka (viz tabulka 5)
obsahuje podrobnd data ziskand z odpovédi na tuto otizku a graf nize (viz graf 3) je

grafickym znazornénim udaji.



Tabulka 5. Nazor studentl na reklamu (v zavorkéch, procentni podil poctu odpovédi z

celkem ziskanych tdajt)

Popis Divek Chlapci 7. tiida 8. tfida Celkem

Forma manipulace | 38 (38,5 %) | 27 (27,5 %) | 32 (32,4 %) | 33 (33,6 %) | 65 (66 %)

Zprava o existenci | 10 (10,3 %) | 2 (2,1 %) 7 (7,3 %) 5 (5,1 %) 12 (12,4 %)

produktu

Forma zabavy 6 (6,3 %) 6 (6,3 %) 10 (10,4 %) | 2 (2,2 %) 12 (12,6 %)
Zpusob, jak zvysit | 9 (9 %) - 1 (1 %) 8 (8 %) 99 %)
prode;j

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3. Grafické znédzornéni udaji obsazenych v tabulce 5
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka, kterd pomlze méfit uroven znalosti adolescenti o reklamé¢ a jejich
funkcich, se tykéd reklamnich cili. Nejvétsi pocet hlasi ziskala odpovéd, coz naznacuje, ze
ucelem reklamy je presvédcit a prinutit zdkaznika ke koupi dané¢ho produktu: ze 59 osob (60,2
% z celkového poctu respondentl), ktefi si to mysli je vétSina divek (36 osob) a studentli
sedmého ro¢niku (32 osob). Dalsi zvolenou odpovédi byla ta, ktera naznacovala skutecnost,
ze ucelem reklamy bylo informovat spotiebitele o uvedeni a existenci daného produktu na

trhu. Tuto odpovéd’ uvedlo 20,4 % respondentti (20 osob), pficemz vétSinu z této skupiny



tvofily opét divky (12 osob, tj. 12,2 % respondentil) a studenti osmého ro¢niku (14 osob, tj.
14,3 % respondentli). Pouze 10 lidi (10,3 % respondentd) tvrdi, ze poslanim reklamy je
vytvaret hodnotu a soucasny Zzivotni styl, pticemz takové odpovedi poskytlo 9 divek (9,2 %
respondenttl). Maly pocet (9 respondentt, tj. 9,1 % z celkového poctu) respondentli se
domnivd, Zze ucelem reklamy je pomoci zdkaznikovi porovnat stejné produkty nabizené
riznymi znackami, a pouze jeden chlapec (1,1 % respondentil) a 8 divek (8 % respondenti).
Pokud jde o pocet odpovédi studentii rozdélenych do ttid, je situace takova, ze takto uvazuje 5
lidi ze sedmého roc¢niku a 4 studentd z osmého rocniku (4 % z celkového poctu pocet
respondentl) sdili tento ndzor. Je to také odpoveéd’ s nejmensim poctem odpovédi z hlediska
jejich poctu. Nize uvedena tabulka (viz tabulka 6) obsahuje vSechna podrobna data, ktera lze
ziskat na zdklad¢ analyzy poctu odpovédi na danou otazku. Pod tabulkou je graf (viz graf 4),
na kterém jsou vynesena vSechna data.

Tabulka 6. Znalosti adolescentli o ucelu reklamy (procentudlni podil poctu odpovédi z

celkovych ziskanych udaji v zavorkéach)

Popis Divek Chlapct 7. tfida 8. tiida Celkem
Jeho hlavnim 12 (12,2 %) | 8 (8,2 %) 6 (6,1 %) 14 (14,3 %) | 20 (20,4 %)
ucelem je

informovat o

produktu

Jeho ucelem je | 36 (36,7 %) | 23 (23,5 %) |32 (32,7 %) |27 (27,5 %) | 59 (60,2 %)
presvédcit a donutit

spotiebitele ke koupi

Spotfebitel ~ miize | 8 (8 %) 1 (1,1 %) 55,1 %) 4 (4 %) 99,1 %)
porovnavat  stejné
produkty od riznych

znacek

Reklama ma|992%) |1(,1%) |2(2,1%) |8@82%) |10(103 %)

vyjadfovat hodnotu

a zivotni styl

Zdroj: vlastni zpracovani




Graf 4. Grafické zndzornéni udajii obsazenych v tabulce 6
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Znalosti o pouZzivani psychologickych mechanismi v reklamé

Na zaklad¢ poskytnutych odpovédi byly v dalsi ¢asti dotazniku ziskany znalosti o tom,
zda si mladi spotiebitel¢é uvédomuji, jaky typ psychologickych mechanismi inzerenti
pouzivaji. Tyto znalosti jsou navic doplnény tim, zda mladi lidé znaji a rozliSuji mezi
vyznamy slov ,,manipulace a ,,presvédCovani®, protoze oba jevy se tykaji reklamy, ale maji
jiny vyznam. Prvni otazkou v této sérii bylo, zda maji adolescenti pocit, Ze slova
,manipulace” a ,piesvédCovani jsou synonyma. Kladnou odpovéd’ dalo velmi velké
mnozstvi respondentli, az 52 osob, coz predstavuje témét polovinu vzorku (53 %
respondentl), z nichz vétSinu tvofi chlapci (44 osob z respondentt, tj. 44,8 % z celkového
poctu) a studenti sedmé tiidy (38 osob, tj. 38,8 % z celkového poctu). Méné¢ lidi si mysli, ze
koncept ma rizné vyznamy: ze 40 respondentl, kteti odpovédéli (40,8 % respondentil),
vétSinu tvorily divky (36 lidi, tj. 36,2 % z celkového poctu) a studenti osmé tiidy (18
respondenttl, tj. 18,1 % z celkového poctu). Je znepokojivé, ze odpoveéd ,nevim* bylo
oznaceno 6 osobami (6,1 % z celkového poctu), z nichz vétSinu tvoii divky (4 respondentt) a
studenti osmého ro¢niku (1 osoba). Podrobné tidaje o poctu poskytnutych odpovédi naleznete

v tabulce nize (viz tabulka 7) a v grafu (viz graf 5).



Tabulka 7. Mira rozliSovani pojmu ,,manipulace® a ,,pfesvédcovani‘ mezi dospivajicimi

Popis Divek Chlapci 7. tiida 8. tfida Celkem
Stejny vyznam 8 (8,2 %) 44 (44,8 %) | 38 (38,8 %) | 14 (14,2 %) | 52 (53 %)
Rizné vyznamy 36 (36,2 %) | 4 (4,6 %) 22 (22,7 %) | 18 (18,1 %) | 40 (40,8 %)
Nevim 4 (4 %) 2 (2,2 %) 5(5,1 %) 1 (1,1 %) 6 (6,2 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5. Grafické zndzornéni udajii obsazenych v tabulce 7
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Dalsi otazkou, kterd méla ziskat znalosti o efektivnosti vyuzivani psychologickych

mechanismi v 