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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem této diplomové prace je doporuéit podnikdim ptisobicim v CR obecny postup pro zvazovani etické
relevance v ramci formovani marketingové komunikace.

2.  Vyzkumné metody:

V teoretické ¢asti prace se nachazi literarni reSerSe sestavena ze sekundarnich zdroji, z tiSténych knih,
elektronickych knih a internetovych ¢lankt autord zabyvajicich se zejména na se psychologii, marketingem
a reklamou, pravem, moralkou a etikou. Vybrané citace téchto autorti jsou zapracovany do textu (deskripce),
nekteré jejich nazory jsou mezi sebou porovnany (komparace).

Prakticka ¢ast obsahuje dvé kvalitativni vyzkumné metody (skupinové rozhovory, polostrukturovany rozhovor
s expertem na marketingovou komunikaci) a jednu kvantitativni vyzkumnou metodu (online dotaznikové
Setient).

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky vyzkumi prace jsou odpovédi na vyzkumné otazky: Jaky je potencial védomého vnimani neetické
reklamy mezi spotiebiteli? Jaky je rozsah sklonu k pisemnym stiznostem na neetickou reklamu? Jaky je vliv
vnimani reklamy jako neetické na nakup produktu propagovaného danou reklamou? Jaké obsahy/apely
v reklamé jsou mezi spotiebiteli zejména vnimany jako neetické? Na jaké produkty / sluzby jsou reklamy mezi
spotiebiteli zejména vnimany jako neetické? Jaké reklamni metody / techniky jsou mezi spotiebiteli zejména
vnimany jako neetické? Jaky je vliv véku na vnimani eti¢nosti v reklamé? Jaky je vliv pohlavi na vnimani
eticnosti v reklamé? Jaké faktory plisobi na vnimani dilezitosti eti¢nosti reklamy?

4. Zavéry a doporuceni:

Z $etieni vyplynulo, Zze by se mély podniky pii pre-testovani eti¢nosti zamétit zejména na to, zda jejich reklamni
sdéleni neobsahuje nektery z téchto deset nejcastéji respondenty neeticky vnimanych obsaht / apeli / druhti
reklam v nasledujicim potadi: nasili; rasismus, nemoralni chovani (nebezpe¢né chovani na silnicich, brani drog
apod.), antifeminismus, idealizaci produktl, vulgarni vyrazy a sprosta slova, sexualni a erotické motivy (zejména
u produkti, které nemaji s erotikou nic spole¢ného), sexismus (stereotypizace na zakladé pohlavi), apel strachu,
humor postaveny na zaklad¢€ handicapu (napft. koktani, nedoslychavost).

Vystupy z MML studie z roku 2016 i z Setfeni autorky se shoduji v tom, Ze Zenam obecné pripada etické jednani
na Zeny by se obzvlasté mély soustfedit na to, zda je jejich sdéleni neobsahuje néktery z téchto nasledujicich
apelt / obsaha / druhti reklam v pofadi od nejcastéji povaZzovaného na neetické: nasili, nemoralni chovani,
antifeminismus, sexualni a erotické motivy (u produkti, se kterymi sex nesouvisi), vulgarni vyrazy a sprosta
slova, sexismus, humorna reklama postavena na principu handicapu, apel strachu.

Pii cileni na muze by se podniky u marketingové komunikace mél vyvarovat zejména: rasismus, nemoralni
chovani, nasili, idealizace produktu, apel strachu, antifeminismus, neekologické chovani, vulgarni vyrazy
a sprosta slova, idealizace vzhledu (nerealné krasni lidé), koufeni a piti alkoholu v reklamé&, humorna reklama
postavena na principu handicapu.

Shodné u obou pohlavi vyslo, Ze jako zcela neeticka metoda / technika reklamy je brana klamava / zavadgjici
reklama (napf. 1zivé informace o cené apod.) a nevyzadané emaily a newslettery. Praktikovani téchto dvou
zminovanych metod reklamy by se tedy podniky mély zcela vyvarovat. Jako spiSe neeticka je poté mezi
respondenty Setfeni vnimana reklama srovnavaci, kdy firma naznaci nebo pfimo oznaci konkurenci ve své
reklamé, a reklama vyuzivajici citové vydirani.

KLICOVA SLOVA

Reklama, postoje, etika, moréalka, regulace reklamy v Ceské republice
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SUMMARY

1. Main objective:
The main objective of this thesis is to recommend a general procedure for considering ethical relevance
in the formation of marketing communication to companies operating in the Czech Republic.

2. Research methods:

The theoretical part is a literature review compiled from printed books, electronic books and internet articles
written by authors specializing in psychology, marketing and advertising, law, morality and ethics. Selected
quotes from these authors are incorporated into the text (description). Some of their opinions are compared
with each other (comparison).

The practical part of the thesis contains two qualitative research methods (focus groups and a semi-structured
interview with an expert in marketing communication) and one quantitative research method (an online
questionnaire survey).

3. Result of research:

Research results are answers to the research questions:

= What is the potential for the conscious perception of unethical advertising among consumers?

= What is the extent to which written complaints about unethical advertising?

= What is the impact of advertising perception as unethical on the purchase of the product promoted
by the advertisement?

= What contents / appeals in advertising are particularly perceived as unethical among consumers?

= What products / services do consumers perceive as unethical?

= What advertising methods / techniques are perceived as unethical among consumers?

= What is the influence of age on perception of ethics in advertising?

= What is the impact of gender on the perception of ethics in advertising?

= What factors influence the perception of the importance of the ethics of advertising?

4. Conclusions and recommendation:

The survey showed that, when pre-testing ethics, companies should focus on whether their advertising message
contains any of the ten most frequently respondents of unethically perceived content / appeals / types
of advertising in the following order: a violence; racism, an immoral behaviour (dangerous behaviour
on the road, drug taking, etc.), an anti-feminism, a product idealization, a profanity, sexual and erotic motives
(especially for products that have nothing to do with sex or eroticism), a sexism (gender stereotyping), an appeal
of fear, a humour based on disability (a stuttering, a hearing loss etc.).

The results of the MML study from 2016 and the author's survey agree that women generally consider the ethical
behaviour of companies more important than men (women more often consider the ethics of advertising to be
important than men), so companies targeting on women should pay attention to whether their message contains
any of the following appeals / content / types of advertising in the order of the most commonly considered
unethical: a violence, an immoral behaviour, an anti-feminism, sexual and erotic motives (especially for products
that have nothing to do with sex or eroticism), a humour based on some disability, an appeal of fear.

When targeting men, companies should avoid marketing communications in particular: racism, an immoral
behaviour, a violence, a product idealization, an appeal to fear, an anti-feminism, a non-ecological behaviour,
a profanity, an idealization of appearance (unrealistically beautiful people), a smoking and drinking alcohol
in advertising, a humour based on some disability.

For both sexes, the survey found out that misleading advertising (false price information etc.) and unsolicited
emails and newsletters are taken as completely unethical methods / techniques of advertising. Companies should
therefore avoid these two methods of advertising. A comparative advertising and an emotional extradition
are then perceived as rather unethical among survey respondents.

KEYWORDS

Advertisement, Attitudes, Ethics, Morality, Regulation of Advertising in the Czech Republic

JEL CLASSIFICATION

M31 Marketing
M37 Advertising
M39 Other
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1 Uvod

Soucasny vyspély svét je prehlcen reklamami na nejriznéjsi zarucené ty nejlepsi produkty. Lidé
jsou obklopeni nabidkami nejen na internetu, ale také v redlném zivoté. Lidstvo se nachézi
Vv dobé reklamni, kdy se reklama postupem casu stala nedilnou soucasti moderniho byti.
V Ceské republice je mozné reklamu v nejrozmanit&jsich formach a podobach potkat téméf
na kazdém kroku, proto je pro firmy pusobici na tuzemském trhu velmi sloZité zaujmout
potenciondlni klienty, pokud nemaji zrovna originalni a neotfely vyrobek ¢i novou inovativni
sluzbu. N¢kdy se firmy pii propagaci, ve snaze upoutat pozornost zakaznikt, uchyluji ve své
marketingové komunikaci k ne tak upln¢ Cestnym praktikdm. Nekteré reklamy balancuji
na hran¢ etiky piijatelné ve spole¢nosti, jiné dokonce hrani¢i se zakonem. Vzhledem k tomu,
ze reklama ma obrovsky vliv na jedndni, mysleni a chovani lidi, je nevyhnutelné¢ nutné
jiregulovat a drzet tak nejen v mezich zakona, ale i vkusu.

Reklama z pohledu etiky a moralky neni v Ceské republice pravné regulovéana, proto hraje
velkou roli Radou pro reklamu prosazovana takzvana samoregulace reklamy, kdy je reklama
regulovana pravidly, kterd pfijme sam reklamni primysl. Hodnoceni eti¢nosti ¢i moralni
stranky reklam je dosti slozité, jelikoz je to velmi individualni zalezitost. To, co n€komu piijde
jako velmi neetické, nemoralni, nevkusné ¢i pobufujici jinému muze piipadat piijatelné, nebo
dokonce vtipné. Vnimani eti¢nosti reklamy je tedy velmi subjektivni. Vysilané sdéleni firmy
muze byt naptiklad interpretované zakazniky jinak, nez bylo pivodné zamysleno. Pro firmy,
pokud se cht&ji prezentovat korektnimi reklamami, je proto velmi dulezité snazit
se co nejlépe porozumét svym zakaznikim, porozumét tedy zejména jejich vnimani etiky
a moralky Vv reklam¢, coZz znamena zjistit, jaké apely, obsahy, metody, taktiky a druhy reklam
ptijdou danym cilovym klientim neetické nebo zavadné. Tyto znalosti mohou firmam pomoci
nastavit jejich marketingovou komunikaci (reklamu) tak, aby wvysland zprava prosla
komunika¢nim procesem k cilovému zakaznikovi co mozna nejpiesnéji a nepusobila na nej
neeticky, coZ by mohlo vést aZ k jeho ztraté a naslednému prechodu ke konkurenci.

Vyhodnoceni eti¢nosti reklamniho sdéleni je velmi individuélni, stejné tak vnimani daleZzitosti
eticnosti v reklamég, dil¢im cilem této prace je odpovédét na vyzkumné otazky nachazejici
se vV metodice prace, jez byly poloZeny tak, aby dopomohly k dosaZeni hlavniho cile prace této
diplomové prace, kterym je doporuéit podnikiim pisobicim v CR obecny postup
pro zvaZzovani etické relevance v ramci formovani marketingové komunikace. Tento
obecny postup se sklada z doporuceni vzeslych z vysledka vlastnich vyzkumu autorky prace,
kterymi se detailné€ zabyva prakticka kapitola.

Téma etiky a moralky v reklamé bylo vybrano nejen kvili své aktudlnosti, nevhodné reklamy
rozpoutavajici bouflivé diskuse se objevuji neustale, ale hlavné z diivodu toho, Ze se autorka
0 neetické reklamy a 0 reklamu obecné osobné zajima.

Posledni ¢asti uvodu je struktura textu piedstavujici jednotlivé useky této prace a jejich obsahy.

Struktura textu diplomové prace

Cela tato diplomové prace je rozdélena do ¢Etyf hlavnich kapitol, které na sebe navazuji
V nasledujicim potadi: ivod, teoreticko-metodologické ¢ast prace, prakticka Cast prace a zavér.

Prvni hlavni kapitolou prace je uvod. Tato kapitola ma za tkol nastinit ¢tenafi feSenou
problematiku a divod, ktery vedl autorku k vybéru daného tématu ,,etiky a moralky v reklamé*.
Dale je v avodu vyty€en hlavni cil prace spolu s dil¢im cilem, ktery ma autorce k dosazeni
hlavniho cile dopomoci. Mezi dalsi funkce uvodu patii také predstaveni klicovych pojmd,
jejichz charakteristikou se zabyva prvni ¢ast navazujici kapitoly. Poslednim oddilem uvodu
je shrnuti struktury textu prace s ohledem na jeji strukturu.



Druhou hlavni kapitolou je teoreticko-metodologicka cast prace, ktera je, jak jeji nazev
napovida, pomysin¢ rozdélena na dvé casti — na Cast teoretickou a na cast zabyvajici
se metodikou pouzitou pii sepisovani tohoto textu. Teoreticka ¢ast obsahuje definice kli¢ovych
pojmi vybrané¢ho tématu, mezi né patii komunikac¢ni proces a jeho elementy, faktory
ovlivilyjici tento komunikaéni proces, reklama, reklamni apely, etika a moralka. Dalsi ¢ast
teoretického tiseku textu se zabyva formami regulace reklamy v CR, nejprve pravni regulaci
reklamy (vefejnym pravem i pravem soukromym), nasleduje tzv. samoregulace reklamy. Poté
navazuje vycet druhti zavadné reklamy, ktera je obecné povazovana za neetickou. Cela
teoreticka Cast predstavuje reSersi knih autorG zabyvajicich se psychologii, marketingem
a reklamou, pravem, moralkou a etikou. Dale na tyto definice navazuje metodika shrnujici
postup prace a zdroje, které byly pouzity pro sepsani jak teoretické, tak praktické casti této
diplomové prace. V posledni podkapitole metodiky jsou polozeny vyzkumné otazky,
zastavajici tkolu dil¢iho cile, jejichZ zodpovézeni dopoméha dosaZeni hlavniho cile prace.

Tteti kapitolou je prakticka ¢ast prace, ktera je stéZejnim usekem textu, jelikoz, mimo jiné,
obsahuje informace primarniho charakteru neboli informace z vlastniho Setfeni autorky této
diplomové prace. Nejprve se vsak prakticka kapitola zabyva ramcovym vnimani reklamy mezi
spotiebiteli v CR. V prvé fadé zkouma kauzy neetickych reklam fesenych Radou pro reklamu
mezi lety 2016-2019. Dale tato ¢ast textu probira vysledky kazdoro¢niho vyzkumu nazvaného
Cesi a reklama, pro tuto praci jsou vyuzity vysledky jeho Seteni z let 2017-2019. Na tento
souhrn vysledkt dale okrajové navazuje MML-TGI studie z roku 2016, ptesnéji vysledky jejiho
zkoumani ohledné otazky ,,Je diilezité, aby firma jednala eticky “, do ¢ehoz spada i tedy eticka
propagace produkti firem. Nasleduje Setfeni postoji k neetické reklamé v CR realizované
autorkou skrze skupinové rozhovory (focus groups), polostrukturovany rozhovor s expertem
na marketingovou komunikaci a online dotaznikové Setfeni. Primarni data ziskana v praktické
Casti textu slouzi ke zodpovézeni vyzkumnych otazek (viz Metodika) ¢ili k dosazeni dil¢iho
cile prace, tyto informace jsou poté vyuzity v posledni podkapitole praktické ¢asti prace, ktera
se vénuje plnéni hlavniho cile této diplomové prace, kterym je doporucit podnikiim
pisobicim v CR obecny postup pro zvaZovani etické relevance v ramci formovani
marketingové komunikace.

Posledni kapitolou této diplomové prace je zavér, Vv némz je shrnut cely text prace spolu
se vSemi ziskanymi vystupy z Setfeni S ohledem na strukturu prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace se sklada ze tii podkapitol. Prvni podkapitola je nazvana
Regulace reklamy v CR, nejprve se vsak zabyva vymezenim hlavnich pojm a vztahi
pouzivanych v textu souvisejicich s vybranym tématem této diplomové prace, kterym je etika
a moralka v reklamé¢. Tato Cast textu predstavuje resersi knih autorii zabyvajicich se prevazné
psychologii, marketingem, reklamou, moralkou a etikou, a slouzi v praci jako vstupni partie
pravé pro zmifiovanou podkapitolu soustiedici se na regulaci reklamy v CR, aby byl &tenaf
do tématu prace vhodné uveden. Po definici kli¢ovych pojmua a vztaht se tato podkapitola
zabyva, jak uz tedy bylo zminéno, formami regulace reklamy v CR. Druha podkapitola
teoreticko-metodologické Casti prace se nazyva Zdvadna reklama, vénuje se, jak vyplyva
Z jejiho nazvu, druhim zévadné reklamy, které mnohdy nebalancuji pouze na hrané etiky
a moralky, ale také zakona. V posledni, tieti podkapitole této ¢asti prace, se nachazi metodika,
ktera shrnuje postup prace a veskeré zdroje pouzité pii sepisovani textu.

2.1 Regulace reklamy v CR

Nejprve se tato podkapitola zamétuje na vymezeni zakladnich pojmi vztahujicich se k tématu
celé diplomové prace, jimz je etika a moralka ve svété reklamy. Na tuto vstupni partii az poté
navazuje oddil zabyvajici se formami regulace reklamy v Ceské republice.

2.1.1 Vymezeni kli¢ovych pojmi

Nasledujici ¢ast textu je v€novana charakteristice hlavnich pojma a vztaht, jez jsou kli¢ové
Kk nastinéni tématu etiky a moralky v reklamé, kterym se zabyva cela diplomova prace. Nejprve
je tento oddil zaméten na pfiblizeni komunikaéniho procesu a elementi, z nichz je komunikaéni
proces slozen — komunikator (odesilatel zpravy), koédovani, zprava, informacni kanal,
komunikant (pfijemce zpravy), zpétnd vazba a komunikacni Sum. V dalsi ¢asti se text zabyva
na faktory ovlivitujici proces komunikace. Nasleduje definice reklamy a rozdéleni jejich druhti
podle vybranych kritérii. Dale navazuje eticky ramec reklamy, psychologie reklamy
a charakteristika reklamnich apeltl pouZivanych v reklamach k manipulaci se zakazniky. Usek
vénovany kli¢ovym pojmim uzavira vysvétleni rozdilu mezi pojmy etika a moralka.

Komunikacni proces

Jak uz bylo v tivodu této subkapitoly zminéno, prvnim vymezovanym pojmem je komunikacéni
proces. Obecné je komunikacni proces bran jako jakasi forma pfenosu, pfi némz si mezi sebou
subjekty piedavaji uréitou informaci, ideje, postoje ¢i emoce (Wander Zanden, 1987
in Nakonecny, 2009a, s. 288). Podle stejného zdroje se pii komunikaci také predpoklada
spole¢né sdileni znakii (common sense), jimiz se zminované subjekty (lidé¢) dorozumivaji jako
napiiklad jazyk, gesta nebo zplsob chovani ovlivnény kulturou, ve které byli dani jedinci
socializovani. Rehot (2012, s. 21) vidi komunikaéni proces jako pievod zprav od odesilatele
k pfijemci za podminky, ze pfijemce zpravé porozumél. Stejny zdroj dale uvadi, ze zakladem
komunikace je potieba, piani, mySlenka nebo piekazka, obecné néco, s ¢imz se jeden subjekt
obraci na druhy subjekt. Dle Vymétala (2008, s. 30) je zakladem popisu komunikacniho procesu
komunika¢ni model. VSechny dnes bézn¢ uzivané komunika¢ni modely v marketingové
komunikaci jsou modifikacemi dnes jiz pfes sedmdesat let starého schématu politologa
Laswella, ktery charakterizoval komunikacni model jednoduse jako tfetézec (Laswell, 1948
in Vysekalova, 2012, s. 30):
kdo Fika — co Fikd — jakymi prostiedky — komu — s jakym ucinkem.



Juraskovéa s Hormakem (2012, s. 104) také vidi jako zakladni konstrukci komunikace tuto
Lasswellovu teorii z roku 1948. Podle stejnych autort je komunikaéni proces v reklamé zalozen
piedevsim na procesu masové komunikace mezi jeho zucastnénymi slozkami, kterymi
se rozumi predevsim socialni struktury ¢ili lidské jedince (zadavatele reklamy, tvirce, Sifitel,
piijemce), mezi kterymi k této komunikaci dochazi.

Aktudln€ asi nejbéznéji vyuzivany modifikovany Laswelliiv komunika¢ni model vychazi
ze Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace, ktera se opirda o sedm
podstatnych elementti, mezi které¢ patii komunikator, kodovani, zprava, informacéni kanal,
komunikant, zpétna vazba a komunika¢ni Sum (Foret, 2011, s. 18). V procesu komunikace
komunikator vypracuje (koduje), respektive odesila komunikat (tim mutze byt napiiklad
reklamni vypovéd’), ktery se prostiednictvim média Cili komunikacniho kanalu dostane
k pfijemci zpravy (neboli ke komunikantovi ¢i recipientovi, v reklamé potencionalnimu
zakaznikovi), jenzZ tuto zpravu dekdduje (Lasswell, 1948; Hornédk, 2010 in Juraskova, Hordk,
2012, s. 104). Témto sedmi vyjmenovanym elementim komunika¢niho procesu a jejich
charakteristice se vénuje nasledujici text.

Komunikator (odesilatel zpravy)

Foret (2011, s. 18) charakterizuje komunikatora neboli odesilatele zpravy jako producenta,
ktery ma produkt, napad informaci ¢i jiny ditvod ke komunikaci. Podle publikace Vysekalové
(2012, s. 30) mize byt komunikdtorem kazdy clovek nebo skupina lidi, kteti se podileji
na produkeci projevil ur€enych k Sifeni jednotlivymi médii. Stejny zdroj dodava, ze je dulezité
brat v potaz to, ze lidé pfi tvorbé reklamniho poselstvi do n¢j vkladaji, n€kdy i neimysIné, svoje
osobni nazory, postoje a zkuSenosti, proto je nezbytné provadét u reklam psychologické
pretesty i kontinualni propaga¢ni vyzkumy, které poskytuji nezbytnou zpétnou vazbu
a minimalizuji chyby vychdzejici prav€é zosobniho usudku komunikatora. Napiiklad
publikované reklamni sdéleni mize komunikétorovi pfijit eticky pfijatelné, pricemz stejné
sdéleni miize nékterym jeho piijemciim piipadat velmi nevhodné.

Koédovani

Dal$im elementem zmifiované Shannon-Waeverovy teorie je kodovani neboli pfevedeni
pfedmétu komunikace do souboru prvkil tvarti symbolil (Foret, 2011, s. 18). Podle Vym¢étala
(2008, s. 31) znamena zakoédovani zpravy jeji prevedeni do, pro ptijemce, smysluplné formy,
kterou se rozumi hlavné kddovaci jazyk, ale mimo néj se miZze jednat také o obrazovy kod
(piktogramy, obrazky, fotografie, znacky), notovy zépis (hudba) ¢i dotykovy vjem apod.
Koédovani zpravy ma v zasade¢ tfi hlavni funkce, kterymi jsou zaprvé upoutat pozornost, zadruhé
vyvolat ¢i podpoftit akci (naptiklad ndkup produktl ¢i sluzeb) a zatteti vyjadiit zamér, nazor,
existenci ¢i znamost (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 24). Pii kodovani sdéleni je nutné podle
Vymétala (2008, s. 31-32) dodrzovat tato zakladni pravidla: odesilatel by mél jasné definovat
zamér sdéleni (chce toto sdéleni pouze ptredat, nebo chce zménit postoje ¢i ndzory piijemcti
zpravy?), dale by mél odesilatel dané sdéleni zkonkretizovat a zajistit jeho jednoznacnost
(odesilatel by nemél pocitat se schopnosti pfijemce tzv. ¢ist mezi fadky, sdéleni by mélo byt
hned jednoznaéné, nezamlzené, jedna €ast sdéleni nesmi odporovat druhé apod.), forma podéani
1jazyk sdéleni by méli byt srozumitelné (odesilatel by se mél snazil co nejvice eliminovat rusivé
momenty, které zhorSuji srozumitelnost sdéleni a zdroven by se mél vyhybat uZivani
specializovanych termind, slangovych vyrazi, Cisel predpist, paragrafti, norem — pokud je
cilovy segment piijemcii bézné nepouziva), zvolit pfiméfené davkovani sdéleni (pfili§ obsahlé
sdéleni blokuje kvalitu piijmu, naopak pfili§ stru¢nd zpravy by mohla pfijemce znejistit),
dalezité je také dbat na otevienost komunikace (relevantni zprava by se méla komunikovat
otevien¢ a m¢la by obsahovat potieby a pocity odesilatele véetné zasad etiky sdéleni), odesilatel
by mél peclive zvazit formu svého sdéleni, pricemz by mél myslet empaticky a drzet se pravidel
slusného chovani a etiky (volba kritiky, ptikazu, zadosti, podékovani) a v neposledni fadé
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by se m¢l odesilatel zpravy zajimat o jeji verifikaci, coZ znamena, ze by mél v pribéhu sdéleni
i po jeho odeslani skrze zpétnou vazbu ujistit, zda byla zprava dekddovéana spravné.

Zprava (reklamni sdéleni)

Tretim elementem probiraného modelu je samotnd zprava, kterou se odesilatel snazi sdélit
piijemcim, jedna se tedy vlastné o vysledek koédovaciho procesu komunikatora,
vV marketingovém pojeti se jedna o nabidku producenta (Foret, 2011, s. 18). Vymétal (2008,
s. 31) ve své publikaci uvadi, ze sdéleni muze byt jak verbalni, ale tak i neverbalni charakteru,
V obou piipadech by vSak mélo byt spravné, strucné a ztetelné, aby bylo zakédovani Gspésné.
Vysekalova (2012, s. 31-32) definuje zpravu jako souhrn informaci, které by mély u pfijemce
vyvolat psychické procesy odpovidajici ptivodnimu zaméru sdélovatele. Podle stejné autorky
je kazda jednotliva zprava sloZzena z materialu, ktery je nositelem ostatnich vrstev (naptiklad
platno, barvy, tony). Dalsi vrstvy dle stejného zdroje tvoii obsah zpravy (co chci sdélit) a forma
projevu (jak to chei sdélit), pfiCemZ zprava nemusi obsahovat vSechny tfi zminiované vrstvy,
ale da se predpokladat, ze pouze uskupeni uréitych znakt bez srozumitelné Citelného obsahu
a poselstvi nebude pftili§ pisobivé. Obsah zpravy i forma projevu by méli odpovidat etickym
zasadam a ocekavani ptijemct neboli cilové skupiny, pro kterou je sdé€leni uréeno, a méli
by byt pravdivé, diveéryhodné a méli by dokéazat vzbudit zajem o koupi produktu (Vysekalova,
2012, s. 32). Obsahem sd¢leni, jenz klade diraz (apeluje) na urcitou vlastnost produktu, ktera
muze byt pro pfijemce zpravy zajimava nebo pfitazliva, se nazyva reklamni apel (Kloudova,
2010, s. 165). Reklamnimi apely se blize zabyva podkapitola 2.1.6 Reklamni apely.

Informacni kanal

Dalsi slozkou komunikaéniho procesu je informacni kanal neboli prostiedek komunikace, ¢imz
se rozumi jakékoli médium, které je nosi¢em dané zpravy (Foret, 2011, s. 18). Podle stejné¢ho
zdroje je kanalem distributor zpravy, ktery pienese zpravu od odesilatele k ptijemci. Pfikrylova
s Jahodovou (2010, s. 24) fikaji, Ze spravné zvolené komunika¢ni kandly jsou ucinnou
podporou sdéleni, nespravné zvolené kandly jsou pak naopak jeji destrukci. Dale pak tyto
autorky rozd¢€luji komunikaéni kanély na kandly fizené, kontrolovatelné firmou a na kanaly
nefizené, nekontrolovatelné firmou. V prvnim piipadé se komunika¢nimi kanaly fizenymi,
kontrolovatelnymi firmou rozumi takové kanaly, u kterych ma zdroj komunikace (tedy firma)
kontrolu nad definici, sestavovanim a Sifenim sdéleni (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.24). Podle
stejného zdroje se pak tyto kandly déli dale na osobni, kam patii komunikace mezi dvéma
a vice osobami, napiiklad mezi prodavajicim a kupujicim — jedna se o nejefektivnéjsi formu
komunikace, ale nelze ji vSak aplikovat na pocetnéjsi cilové skupiny, a na neosobni kanaly,
kde mezi odesilatele a pifijemce sdéleni vstupuje médium, které neumoziuje bezprostiedni
zpétnou vazbu (vyjimkou je internet). Druhy typ kanald, které nejsou fizené, kontrolovatelné
firmou, se také da rozdélit na osobni a neosobni formu (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 24).
Stejny zdroj uvadi, ze v tomto ptipadé osobnimi kanély se mysli ustni fizeni zprav (pomluvy
¢i pochvaly zakaznikli ¢i od konkurence), neosobnimi prostiedky pak naptiklad vysledky
nezavislych spotiebitelskych testl apod.

Dle nazoru Vysekalové (2012, s. 32) nejsou média pouhymi nositeli ¢i zprostiedkovateli
informaci mezi obéma stranami procesu komunikace, ale jsou sama o sobé& nositeli sd€leni,
jelikoz prave 1 vybér média ma vliv na to, jak pfijemce vnima vyslané poselstvi. Déle tataz
autorka dodava, ze vSechna média maji nékteré své technické parametry, které nejsou
ovlivnitelné ani ze strany firmy (komunikatora), ani se strany recipienta neboli pifijemce,
zaroven vSak samy ovliviiuji proces komunikace v obou smérech. Podle stejné knihy se mohou
komunikatofti, ale i recipienti, mohou sami rozhodnout, které média vyuziji, kterym budou
vénovat svou pozornost. Zadavatel reklamy ¢i reklamni agentura vytvareji optimalni strukturu



médii pro komunikacni mix na zaklad¢ informaci a znalosti ohledné¢ vybraného segmentu
cilovych zakazniki (Vysekalova, 2012, s. 32).

Masovym médiem (hromadnym komunika¢nim prostiedkem) se pak rozumi komunikacéni
prostfedek nebo instituce, které dokazou velkokapacitné vyrabét sdéleni verejného charakteru
a predavat jej smérem k rozmanitému a blize neuc¢eného publiku, naptiklad noviny, ¢asopisy,
knihy atd. — souhrnné tisk, rozhlas, televize, veskeré druhy masové Sifenych obrazovych
¢i zvukovych zaznamu — CD/DVD, film, video, internet a podobné (Urban et al., 2011, s. 48).

Komunikant (pFijemce zpravy)

Foret (2011, s. 18) tvrdi, Ze pfijemce zpravy neboli zdkaznik musi firmou vyslanou zpravu nejen
pfijmout, ale také spravné dekddovat, pticemz pti dekédovani se jedna o jakési myslenkové
pochody, jimiz si na zdklad¢ svych vlastnich schopnosti a zkuSenosti zakaznik sam interpretuje
obsah obdrzeného sdéleni. Napiiklad u vnimani eti¢nosti reklamy, které je vénovana tato
diplomova prace, hraje subjektivni interpretace sd&leni zasadni roli. Clovék jako pifjemce
vysledku komunika¢niho procesu miize byt vniman podle Vysekalové (2012, s. 32-33) ve tiech
zakladnich rovinach — ptijemce jako osobnost, ptijemce jako ¢len skupiny a ptijemce jako Clen
spolecnosti. Podle stejné autorky je nutné brat Clovéka v rovin€é piijemce zpravy ,,jako
osobnost®, jako n¢koho, kdo ma pfedem stanovené individudlnich postoje, nazory a kritéria
hodnot, které ovlivituji jeho piijem komunikovaného firemniho sdéleni. Podle stejného zdroje
do této roviny patii pravé vSechny prvky komplikované osobnostni struktury ménici
se v prab¢hu celého zivota jedince. Dalsim pfistupem, jak miize byt piijemce zpravy vniman,
je pohled na pfijemce jako clena skupiny (Vysekalova, 2012, s. 32). Dle stejné¢ho zdroje
je kazdy €lovék Elenem néjaké socialni skupiny, ktera vytvaii své urcité etické normy, cile
a hodnoty, které pak dany jedinec ze skupiny pfejima a uplatiiuje je pii posuzovani sebe sama
1 okolniho svéta. Zaroven skupinové vztahy plisobi samy o sob¢ jako cesty, diky nimz se sd¢leni
dostanou i k t¢ém jedincim, ktefi nebyli pfimymi ptijemci daného sdéleni (Vysekalova, 2012,
s. 32). Tretim zpusobem, jak lze podle Vysekalové (2012, s. 33) pohlizet na clovéka
vV komunikaénim procesu je pohled na piijemce sdéleni jako na ¢lena spole€nosti,
kdy spole€nost vytvari svymi charakteristikami, kam patii obecn€ uzndvané normy a hodnoty
¢i celkova vyspélost, ramec, ve kterém jednotlivei existuji. Stejnad autorka k tomuto dodava,
7e spolecnost svymi charakteristika urcuje nejen obsah sdéleni, ale také zptisoby, jak ho jedinci
pfijimaji a zpracovavaji.

Blize se osobnostnimi faktory ovliviiujicimi proces komunikace zabyva cast textu nazvana
Faktory ovliviwjici proces komunikace.

Zpétna vazba

Zpétnou vazbou rozumi Foret (2011, s. 18) reakci pfijemce zpravy (zédkaznika) umoziujici
vzéajemnou, oboustrannou komunikaci. Vymétal (2008, s. 35) udava, Ze zpétnd vazba mulze
mit nékolik funkci, mezi které patii funkce regulacni, poznavaci, socialni, podptrnou,
inspirujici az provokujici. Podle stejného autora charakter zpétné vazby zavisi na druhu sdélent,
kdy muaze zpétna vazba naptiklad odesilatele informovat o tom, Ze pfijemce danému sdéleni
porozumél, bude reagovat poZzadovanym zpiisobem, potiebuje dal§i dopliiujici informace,
S odesilatelem souhlasi ¢i naopak nesouhlasi, zda odesilana zprava vyvolala zamySleny ucinek
¢i nikoli apod. Déle pak tentyz autor uvadi , Ze zpétna vazba mliZze mit jak efektivni, tak také
neefektivni ucinky, mezi charakteristiky efektivni zpétné vazby fadi to, ze musi pomdhat
jak odesilateli, tak i pfijemci, musi byt urcitd, pfesnd, popisna, uzitecnd, aktudlni a vcasna,
s radosti vyslySen4, jasnd, podlozena a relevantni. Oproti tomu jako charakteristiky neefektivni
zpétné vazby vidi Vymétal (2008, s. 35) pokotfovani odesilatele nebo ptijemce, vSeobecnost,
souzeni, nevhodnost a nepfiméfenost, neaktualnost, neptesnost, nesrozumitelnost a vyvolavani



obrannych postojii. Diky zpétné vazbé se tedy odesilatel zpravy miize dozveédét, zda jeho
sdéleni je ptijemci vniméno jako eticky piijatelné ¢i nikoli.

Komunika¢ni Sum

Foret (2011, s. 18) popisuje komunikacni Sum jako vSechny mozné faktory ménici podobu,
obsah ¢i pochopeni vyslané zpravy. Vymétal (2010, s. 33) povazuje za komunikacni Sum vse,
co doprovazi, naruSuje a zkresluje komunika¢ni proces. Podle stejného autora se pojem
komunika¢ni Sum pouziva v komunikacni teorii ve dvou vyznamech. V uzsim pojeti je chapan
pouze jako rusivé vlivy komunikac¢niho kandlu, v SirSim pojeti jsou poté do néj zahrnovana
veSkera zkresleni vznikajici v kterékoli fazi modelu komunika¢niho procesu (Vymeétal, 2010,
S. 33). Vysekalova (2012, s. 33) tvrdi, ze komunika¢ni Sumy provazeji cely komunikacni
proces, jsou vytvarené jak vnéjsim prostiedim, tak také osobnosti odesilatele 1 pfijemce zpravy,
to znamena, Ze Sumy nevytvaieji pouze necekané, neplanované poruchy ze strany odesilatele
(komunikatora) a technické nedostatky média, ale také psychologické charakteristiky ¢lovéka
jakozto ptijemce vyslaného sdéleni. DeVito (2008, s. 41-42) povazuje za zavazné zvlasté Ctyfi
typy Sumu: fyzicky Sum, fyziologicky Sum, psychologicky Sum a sémanticky Sum. Fyzicky Sum
pak tento autor definuje jako rusivy vliv pochazejici ze zdroji mimo mluvciho (odesilatele)
i posluchace (ptijemce zpravy), ktery se kiizi s fyzickym pienosem signalu nebo sdé€leni,
ptikladem tohoto Sumu je naptiklad necitelny rukopis, pfili§ mald nebo rozmazana pismena,
nedostatky ve vyslovnosti nebo v gramatice apod. Druhym typem Sumu je podle DeVita (2008,
S. 42) fyziologicky Sum, ktery piedstavuje vlastni fyziologické bariéry mluvciho nebo
posluchace, mezi se se fadi naptiklad Spatny zrak ¢i sluch, vady ve vyslovnosti, ztrata paméti
atd. Dal§im druhem Sumu je dle shodného zdroje Sum psychologicky neboli jinak fe¢eno také
mentalni interference. Tento typ Sumu popisuje DeVito (2008, s. 42) jako stav, kdy mluv¢i nebo
poslucha¢ napiiklad pfedjima myslenky toho druhého, nebo ma jeden z nich tieba psychické
problémy, ptedsudky, je uzavieny, odmita naslouchat nebo je ptesptilis emotivni. Poslednim
odli$nosti jazyka nebo dialektu, pouzivanim Zargonu (nespisovné, obvykle slangové mluvy
nékterych skupin spolecnosti) nebo zafazovanim pfiliS odbornych, abstraktnich
¢idvojsmyslnych vyrazil, zahravajicich si s hranicemi etiky a moralky pfijimané ve spole¢nosti,
do komunikace, jejichz vyznamy mohou byt snadno chybné vyloZeny.

Pro pochopeni vyznamu Sumu je uzite¢ny pojem pomer signdlu k sumu (DeVito, 2008, s. 42).
Slovo signal zde podle stejného zdroje znamend uZite¢nou informaci, oproti tomu slovo Sum
se d& pfedstavit ve vyznamu zbyte¢né informace, ptikladem v tomto ptipadé miiZze byt emailovy
seznam plny uzitecnych informaci, ma velky signal a maly Sum, naopak ptevaha zbyte¢nych
informaci by znamenala velky Sum a maly signal. Dale DeVito (2008, s. 42) ve své publikaci
tvrdi, Ze Sumy obsahuje veSkera komunikace, protoze nejdou zcela odstranil. Jejich tcinek
lze ale podle néj znaéné zredukovat preciznéj$im vyjadfovanim, zdokonalovanim schopnosti
vysilat a pfijimat neverbalni signaly, zlepSenim uméni naslouchat a uZivanim zpétné vazby.

Krom¢ komunika¢niho sumu ztézuji podle Vymeétala (2008, s. 37) komunikacni proces také
komunika¢ni bariéry, jez musi byt pii procesu komunikace piekonavany, nebo které
uskutecnéni komunikace pfimo brani. Stejny zdroj uvadi, Ze mezi hlavni pfi¢iny vzniku
komunikac¢nich bariér patii osobni individualni vybavenost odesilatele nebo piijemce sdéleni
a nedostatecnd znalost pfislusného typu komunikacénich vztahli. Podobné jako byly rozdéleny
typy komunika¢nich Sumil, mohou byt rozdéleny komunikacni bariéry na fyzické, fyziologicke,
psychologické a sémantické (Vymétal, 2008, s. 37). Vymeétal (2008, s. 37) tvrdi, Zze v fad¢
piipadii se komunikacni Sum a komunikacni bariéra mohou castecné prekryvat, respektive
na sebe mohou navzajem ptrechazet. Mezi hlavni komunikac¢ni bariéry patii nadmérna
aneadekvatni komunikace vedouci k informa¢nimu zahlceni, nespravné kodovani / dekddovani
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vyslané zpravy vedouci k mylné interpretaci sdé€leni, volba nevhodného média, nevhodny
slovnik (zargon, slang, vysoce specializované terminy), selhani zpétné vazby, nespravné,
nekompletni a neadekvatni informace, rozdily mezi lidmi vedouci k rtizné interpretaci stejného
sdéleni (napt. rozdily ve véku, pohlavi, kultufe, ptivodu, jazyku, povaze, vnimani etiky apod.),
rozdily v postaveni (peclivéji lidé obecné naslouchaji nadiizenym nez liniovym koleglim),
konflikty mezi jednotlivei (vliv pfedchozich negativnich emotivnich zkuSenosti a bloki miize
vést k dezinterpretaci informaci), osobni individualni sklony (tendence ptijemce vidét pouze to,
co chce ¢i naptiklad skdkani do feci, nepfipravenost na komunikaci, nesoustiedénost,
stereotypizace druhé strany do urCité komunikacni skupiny a piifazovani ji vlastnosti dané
skupiny apod.), verbalni schopnosti a stylistické dovednosti (potize S jasnym a vystiznym
formulovanim myslenek a sd€leni), strach z nepiijemnosti nebo z netispéchu, sémantické potize
(Spatny vyklad slovnich vyznami), chybné interpretovand neverbalni komunikace,
nenaslouchdni, projevy nesouhlasu a neshody jiz v pribéhu sdéleni, nevhodné zvoleny
komunikaéni fetézec, metoda ¢i technologie, emocionalni a psychologické bloky (napt. zlost,
xenofobie neboli odpor a nepfatelstvi ke vSemu cizimu, nelcta, lhostejnost, povySenectvi,
antipatie, vékovy rozdil, uzavienost, nekomunikativnost apod.), fyziologické vlivy (inava,
bolest, hlavy, nemoc), fyzické nepohodli snizujici vykonnost v naslouchéni i ve verbalnim
projevu ¢i nezvyklé prostiedi plisobici rusive, vyrusovani nebo pouha ptitomnost tieti osoby,
manipulovani (to miize nastat v pfipadé, pokud odesilatel nemé napiiklad dostatek odvahy
sdélit véci napfimo, vyuziva se v tomto piipadé formulace ,,mél bys ¢i ,,mélo by se* apod.),
poucovani (pouzivé se Casto v nadiizené pozici, vyvolava v posluchaci €asto pocit ponizeni,
coz ma n€kdy za nésledek az nechut’ ke komunikaci), vyhrozovani (jehoz nasledkem je konflikt
a nésledné zablokovani komunikace, moralizovani ¢i mentorovani ve smyslu ,,tvou povinnosti
je...“ nebo ,,vSichni slusni lidé.. ., poskytovani nevyzadanych rad, uzaviené otazky pfi jejichz
pouzivani zustava skute¢nd odpoveéd’ skryta, zesméSnovani (vede K ukonceni probihajici
komunikace a k nasledné trvalejsi komunikac¢ni bariéfe), kulturni problémy, hluk, vizualni
rozptylovani a nékteré druhy komunikacnich Sumii (Mikulastik, 2010, s. 208; Vymétal, 2008,
s. 37-38). Pro maximalni eliminaci komunikaénich bariér doporu¢uje Vymétal (2008, s. 38-39)
ujistit se, ze sdéleny sleduje zietelny cil, vénovat dostatecny Cas ptriprave sdéleni, zvolit vhodné
prostiedi pro Gstni komunikaci, vyzadat si rady (pokud je potieba), snazit je predvidat dotazy
piijemce zpravy, peclivé zvolit nejvhodnéjs$i komunikacni kanal, pfi ptipraveé sdéleni mit vzdy
na mysli charakter pfijemce, vyuzivat zpétnou vazbu pro ovéfeni spravnosti interpretace prijeti
zpravy, pii kazdé prilezitosti se snazZit zdokonalovat své komunika¢ni dovednosti, vzdy mit
v paméti, ze vysilané sdéleni musi byt zietelné, jednoduché, uplné, spravné a zdvotilé (tedy
ze by mé&lo byt v souladu s etikou a moralkou). Blize se faktory ovliviiujicimi komunika¢ni
proces zabyva nasledujici oddil textu.

Faktory ovliviiujici proces komunikace

DalSim bodem, kterym se prace zabyva je vymezeni faktorli ovlivitujicich komunikacéni proces.
Faktory, které ovliviiuji proces komunikace mezi ¢lovékem a firmou Zamazalova (2009, s. 69)
rozdéluje na dvé hlavni kategorie, na faktory vnitini a vnéj$i. Podle ni je pravé z vnéjsich
faktori tvofeno marketingové makroprostiedi ovliviiujici vSechny firemni marketingoveé
aktivity a jejich rozvoj, fadi do nich socialni faktory, které dale déli na dvé skupiny, na kulturni
faktory (kultura, subkultura, spolecenska tfida) a demografické faktory (sloZzeni obyvatelstva
z hlediska vé&ku, pohlavi, rasy, zaméstnani apod.), technické a technologické faktory
(technologické zmény, vyvoj, vyzkum), ekonomické faktory (pfijmy, zmény spotfebnich
zvyklosti atd.), politické a pravni faktory (zakony).; ekologické a klimatické faktory
(geografické a klimatické podminky). Vnitini faktory ovlivilujici pfijemce zpravy
pak Zamazalova (2009, s. 69) ve své publikaci déli na viditelné a skryté individualni
charakteristiky. Do viditelnych podle stejného zdroje patii vék, pohlavi, velikost rodiny (pocet
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déti) a velikost domécnosti, zaméstndni a postaveni, Zivotni styl, ekonomicka situace.
Do skrytych vnitinich faktorti pak fadi stejnd autorka motivaci, potfeby, osobnosti rysy
a charakteristiky, postoje, vnimani a uceni.

Kotler a kolektiv (2007, s. 310) roz¢lenuji faktory ovliviiujici komunikacni proces na Ctyfi
skupiny — kulturni faktory, socialni (neboli spoleCenské) faktory, osobni faktory
a psychologické faktory. Vsechny tyto vyjmenované faktory ptsobi na ¢lovéka ,,zespoda
nahoru®, coz tedy znamena, ze marketéfi je nemohou sami ovlivnit (schéma s vysvétlenim viz
obrazek 2 v ptiloze). Jakubikova (2013, s. 50) k témto faktorim ptidava jesté marketingovy
mix, ktery je na rozdil od pfedchozich faktorti firmou ovlivnitelny, v obrazku 2 je tedy
znazornén jako pusobeni ,,Seshora doli®. V dale je téchto pét faktort blize vysvétleno.

Kulturni faktory

Jakubikova (2013, s. 74) definuje kulturu jako soubor predpokladi ziskanych béhem zivota.
Kultura podle stejné autorky zahrnuje hodnoty, reference, poznani a zplisob jednani. Dale
do kultury lze zaradit také zvyklosti, tradice a ritualy, zptsoby, jakymi lidé mezi sebou
komunikuji, jak nakladaji se svym volnym casem, jaky maji vztah k pfirodé, postoje
k ¢innostem a k dosazenym vysledktum, co a jak lidé jedi, jak a kde bydli, jaky maji vztah
k détem a jejich vychové a dalsi (Sronék, 2001; Svétlik, 1994 in Juraskova, Hornak, 2012,
s.110). Kotler (2007, s, 310) tento vycet kulturnich faktort jesté rozsifuje o nabozenstvi a myty.
Podle definice Brunetta (2014, s. 160) se kultura sklad4 ze hmatatelnych véci (uménti, literatura,
budovy, nabytek, moda, hudba) a abstraktnich pojmi (historie, poznani, zakony, moralka,
zvyky), které spole¢né dohromady charakterizuji skupinu lidi anebo zivotni styl. Kulturu je tedy
také mozné chapat jako jakysi zptisob mysleni, dusevni a duchovni uzpisobeni jednotlivece nebo
skupiny, zéavislé na individudlnich dispozicich, ve€ku, vychové, tradici, spolecenskych
podminkach, opirajici se o hodnoty uznavané v dané skupiné (Sronék, 2001; Svétlik, 1994
in Juraskova, Hornak, 2012, s. 110). Podle stejného zdroje maji tyto hodnoty kotfeny
V naboZenstvi a pomadhaji odliSovat to dobré od Spatného, piirozené od nepfirozeného,
raciondlni od iracionalniho, ur¢ovat vztah ke smrti apod. Déle tentyz zdroj uvadi, ze kulturu
sdileni vSichni nebo téméf vSichni ptislusnici ur¢ité skupiny (stat, narod, firma, rodina apod.)

Kulturni faktory ovlivitujici jedince maji podle Kotlera (2007, s. 310-311) pfi komunika¢nim
procesu a procesu ndkupniho rozhodovani na piijemce ze vSech faktort nejvétsi a nejsilné;si
vliv, proto by se marketéii méli snazit kultute, ve které se snazi cilovou skupinu oslavit, i jejim
zméndm prizptsobovat. Podle stejného zdroje patii do kulturnich faktorti tedy nejen kultura,
ale také 1 subkultura (narodnostni, naboZenské a etnické mensiny) a spolec¢enska tfida.

Kulturni hodnotami, které hraji ve vnima etiky a moralky velmi zasadni roli, Loudon a Dell
Bitta (1993 in Koudelka, 2018, s. 57) rozumi §ifeji zastavana presvédceni v ur¢itém kulturnim
prostiedi o tom, Ze urcité cile, aktivity a vztahy jsou podstatné nejen pro jedinctiv Zivot,
ale 1 pro celou spole¢nost. Koudelka (2018, s. 57) dopliiuje, Ze se kulturni hodnoty promitaji
do chovani spotiebiteld a nabyvaji motivaéniho vyznamu. Kulturni hodnoty jsou dle stejného
autora dlouhodobé platné a té¢Zko se méni, prave proto je jejich poznavani klicové pro spotiebni
marketing. Koudelka (2018, s. 58-59) uvadi dva autory, ktefi piisli se systémy sledujici kulturni
hodnoty — Rokeach a Hofstede.

Rokeachiiv system hodnot

Rokeach, vytvoril systém obsahujici 18 terminalovych a 18 instrumentalnich hodnot. Tento
ptistup spociva dle stejné publikace Vv postiZzeni hlavnich hodnotovych okruhli ve dvou smérech,
jednak ve sméru pfedstav, ¢eho v zivoté dosdhnout (tj. terminalové hodnoty udavajici jaky Zivot
je hodnotny), jednak ve sméru piedstav, jak toho dosahnout (tj. instrumentalni neboli nastrojové
hodnoty). Mezi terminalové hodnoty se fadi: opravdové pratelstvi, zralou lasku, sebeuctu,
Stésti, vnitini harmonii, rovnost, svobodu, potéSeni/rozkos, socialni uznani/pfijeti, moudrost,

9



spasu, bezpeci rodiny, narodni bezpeci, smysl pro vysledek/ vykon, svét krasy, svét v miru,
pohodlny zivot, vzrusujici zivot (Koudelka, 2018, s. 58). Stejny zdroj uvadi, ze instrumentalni
neboli nastrojové hodnoty, vyjadiuji, jaky by mél ¢loveék byt: mily, pfemyslivy, ambicidzni,
milujici, ¢istotny, sebeovladajici se, schopny, odvazny, slusny, uptimny, velkorysy, nezavisly,
logicky, poslusny, ndpomocny, zodpovédny a odpoustéjici. Pro zkoumani hodnot sestavil
Rokeach néstroj zvany Rokeach value survey (Koudelka, 2018, s. 58). Stejny zdroj dodava,
ze nékteré hodnoty nejsou vV daném systému piimo zahrnuty, napi. zdravi, jelikoz jsou skryty
pod jinymi.

Hofstedeho systém hodnot

Druhym zminovanym autorem je Hofstede, ten chdpe kulturu jako kolektivni nastaveni mysli,
které odliSuje ¢leny jedné skupiny ¢i kategorie lidi od jiné (Hofstede et al., 2010, s. 6). Podle
prvni Casti této teorie existuje silny vztah mezi nastavenim mysli jednotlivce a chovanim
kolektivu, to znamena, Ze je mozné zavéry vyplyvajici z vyzkumu aplikovat na cely narod,
kde byl vyzkum provadén. Druha ¢ast této definice vysvétluje, ze dané ,,kolektivni nastaveni
mysli“ je vlastni pouze jedné skuping, respektive spolecnosti, coz znaci, ze diky tomuto faktu
jsou od sebe narody navzajem vice ¢i mén¢ odlisné a je tak mozné je vzajemné porovnavat
(Hofstede et al., 2010, s. 6). Hofstedeho systém hodnot pracuje s tzv. kulturnimi dimenzemi,
mezi které fadi vzdalenost moci, kolektivismus vs. individualismus, feminitu vs. maskulinitu,
vyhybani se nejistoté, dlouhodobéd vs. kratkodoba orientace, pozitek vs. zdrzenlivost,
pragmatismus vs. normativismus, velikasstvi vs. pokora (Hofstede, b. r.). Koudelka (2018,
s. 59) popisuje vzdalenost moci jako rozsah, ve kterém mén¢ mocni €lenové spolecnosti
pfijimaji a zaroven ocekavaji, ze moc je rozdélena nerovné, jednd u jakousi piijimanou autoritu.
TentyZ autor vysvétluje, Ze individualistické kultury vidi hodnoty v lidech jako jedincich, oproti
tomu kolektivistické kultury se vyznacuji tim, Ze identita je zalozena na socialnich propojenich.
Pricha (2010, s. 81-82 in Seknicka, Putnova, 2016, s. 102) charakterizuje dimenzi
individualismu vs. kolektivismu jako rozsah zavislosti jedince na kolektivu (rodin€ aj.) a miru
volnosti pro jeho vlastni iniciativu. Podle stejného zdroje pak v dimenzi maskulinita
vs. feminita predstavuje maskulinita zastoupeni ,,muzského prvku‘ v hodnotach spolecnosti,
napf. pribojnost, soutézivost apod., maskulinni spole¢nosti jsou tedy ty, kde jsou rodové role
zietelné oddéleny. Oproti tomu feminita podle Prichy (2010, s. 81-82 in Seknicka, Putnova,
s. 102) se vztahuje na kultury, v nichz se rodové role piekryvaji. Podle stejného zdroje feminita
odrazi naptiklad rovnopravnost postaveni zen v zaméstnani. Koudelka (2018, s. 59) dodava
jako piiklad femininni kultury starost o druhé. Dal§i dimenzi je vyhybani se nejistoté,
které Priicha (2010, s. 81-82 in Seknicka, Putnova, 2016, s. 102) popisuje jako rozsah, v némz
se piislusnici dané kultury citi byt ohrozeni nejistymi a nezndmymi situacemi. Jinak feceno,
tato dimenze vyjadiuje, nakolik lidem z dané kultury se ptici podstupovat rizika, napt. zmény
vV zaméstnani ¢i ve spolecnosti vlibec, resp. zda se takovymto zménam snazi vyhybat (Pricha,
2010, s. 81-82 in Seknicka, Putnova, 2016, s. 102). Dalsi je dimenze kratkodobé vs dlouhodobé
orientace, kdy pro kultury kratkodobé orientované je rozhodujici diraz kladen na aktivity
spojené¢ se soucasnosti a minulosti, jde o respekt vic¢i tradicim a orientaci na c¢innosti,
které pfinaseji momentalni nebo kratkodoby efekt (Novy, Schroll-Machl, 2015, s. 27). Oproti
tomu spolecnosti orientované dlouhodobé, jak uvadi stejny zdroj, se vyznacuji angazovanosti
v ¢innostech, které ptinaseji efekt az v del§im ¢i skute¢né dlouhém casovém horizontu. Tyto
kultury jsou zaloZeny na hodnotich dlouhodobych investic, osobni vytrvalosti a Setrnosti
(Novy, Schroll-Machl, 2015, s. 27). Koudelka (2018, s. 59) charakterizuje dimenzi pozitek
vs. zdrzenlivost jednoduse jako miru sebeovladani dané kultury. Stejny autor vysvétluje
dimenzi pragmatismus vs. normativismus tak, ze pragmatismus znamena schopnost brat véci,
tak jak jsou a dospivat je kompromisu, oproti tomu normativismus se vyznacuje respektem
k tradicim, dirazem na rychlé vysledky a méné ohledy na budoucnost — od roku 2015 je tato
dimenze zafazena do dimenze , kratkodobé vs. dlouhodobé orientace®. Posledni dimenzi, kterou
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Koudelka (2018, s. 59) zminuje, je monumentalnost (neboli velikaSstvi) vs. pokora.
K hodnoceni téchto dimenzi se pouziva standardizovany dotaznik a vychazi z n€j hodnoty
v rozpéti 0-100 (Hofstede, b. r.). Lukasova (2010, s. 50) dodava, ze vSechny vys$e zmifiované
charakteristiky jednotlivych dimenzi jsou popisem krajnich pold, tedy vyhranénymi
a extrémnimi variantami, ne kazda narodni kultura je pfesn¢ vyhranéna, vétSinou kultury stoji
n¢kde mezi témito dvéma poly s tendenci jednim smérem.

Socialni faktory

Z hlediska seskupovani lidi rozlisSuje Mulacova s Mula¢em (2013, s. 229-230) rtizné trovné
socialnich skupin. Podle stejnych autorti se ndhodné prostorové seskupeni lidi nazyva socialnim
agregatem (jako priklad si lze predstavit osoby pohybujici se na urcité ulici ve stejny cas),
Vv opatném piipad¢, pokud je dané seskupeni lidi slozeno z jedincii, ktefi maji néjakou
spole¢nou orientaci ¢i spolecny cil, se toto seskupeni oznacuje jako dav (naptiklad lidé
nakupujici ve stejném obchodnim centru). Kazdy ¢loveék je tedy soucasti $irSiho socialni
prostiedi a béhem celého svého Zivota prichazi neustale do kontaktu s riznymi lidmi, je tedy
ovliviiovan socialnimi neboli spolecenskymi predispozicemi (Mulacova, Mulac, 2013, s. 229).
Podle Vysekalové (2004 in Mulacova, Mulac, 2013, s. 229) se, bez vyjimky, kazdy jedinec
stava Clenem urcité socialni skupiny od okamziku svého narozeni a po cely svilj zivot nemiize
uniknout vliviim skupinové pfislusnosti, kterd ovlivituje jeho vztahy, citéni, mysleni i jednani
V oblasti spotieby. Tyto socidlni skupiny oznacuji Kotler s Kellerem jako referen¢ni skupiny
(2013, s. 215), definuji je jako vSechny skupiny, které¢ maji osobni ¢ili pfimy nebo nepiimy vliv
na jedincovy nazory a chovani. Clenové uréité referencni skupiny jsou si védomi nejen
ptislusnosti k této skupiné, ale uvédomi si i odliSeni od ostatnich skupin (Mulacova, Mulac,
2013, s. 230). Vyrobci produktii ¢i znacek, u nichz je vliv referen¢ni skupin silny, musi brat
V potaz pii své marketingové komunikaci takzvané nazorové vudce, musi Cinit takova
rozhodnuti, aby ovliviiovali pravé tyto jedince, ti poté informuji nebo radi zbylym ¢lentim dané
supiny, kteti k ndzorovym vidcim vzhlizeji (Kotler, Keller, 2013, s. 215).

Referen¢ni skupiny s pfimym vlivem pak Kotler s Kellerem (2013, s. 215) nazyvaji jako
Clenské skupiny, které pak dale d€li na primarni a sekundarni. Stejné dé€leni lze nalézt
Vv publikaci Mula¢ové a Mulace (2013, s. 230), podle nichz maji logicky ¢lenské referenéni
skupiny vétsi vliv nez ty neclenské. Stejni autofi také ve své publikaci uvadéji,
ze primarni skupiny se vyznacuji pevnymi vazbami mezi ¢leny, divérnosti, dlouhodobou
soudrznosti a velmi Castymi, op&tovanymi kontakty. Kotler s Kellerem (2013, s. 215)
do priméarnich skupin fadi rodinu, pratele, sousedy a spolupracovniky ¢ili lidi, s nimiz
se doty¢ny styka pomérné Casto. Mula¢ova s Mula¢em (2013, s. 230) ke Kotlerovu a Kellerovu
vyctu pridavaji jesté spolky, tymy, bratrstva a kluby, tedy skupiny zaloZené na dobrovolném
Clenstvi (napf. sportovni sdruZeni, myslivecké spolky, skautské oddily apod.). Oproti tomu
do sekundarni skupiny piitazuji Kotler s Kellerem (2013, s. 215) ty skupiny, které nepotiebuji
nepfetrzitou interakci (napiiklad nédbozenské, profesni a odborové skupiny). Pro sekundarni
skupiny je typicky neosobni, zprostiedkovany styk a vysoky pocet Clentll, patii sem tedy
1 socidlni tfidy a politické strany (Mulacova, Mulac, 2013, s. 230).

Socialni skupiny lze rozdélit také na skupiny formélni a neformélni (Mulacova, Mulac, 2013,
s. 230). Podle stejného zdroje je pro formalni socialni skupiny charakteristické vymezeni
struktury a clensky princip, ktery je definovany splnénim urcitych vstupnich pozadavkd,
patii sem tedy kluby, spolky, tymy, profesni a nadboZenské organizace. Neformalni skupiny
reprezentuje rodina, ptatelé a spolecenské ttidy (Mulacova, Mulag, 2013, s. 230).

Za nejvlivnéjsi primarni referen¢ni skupinu je povazovana praveé rodina (Kotler, Keller, 2013,
s. 215; Mulacova, Mula¢, 2013, s. 230). Mulacova s Mulacem (2013, s. 230) dodavaji,
ze za rodinu se povazuje spoleCenstvi osob spojenych pokrevni ptibuznosti, snatkem
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nebo piipadné adopci. Titiz autofi uvadéji, ze jedinec se béhem svého zivota vétSinou stava
¢lenem nékolika rodin (zpravidla dvou a vice), a to zaprvé rodiny, kam se narodil (tato rodina
vytvaii vzorce jeho hodnotového vniméni, postoje, chovani, etiky a pfeddva mu poznatky),
za druhé rodiny, kterou zaklada (do ni prenési své ndvyky, chovani, ptistupuje na kompromisy,
ale zaroven vytvari nové navyky, ovliviiuje své vlastni déti). Tradi¢ni ptistup k Zivotnimu cyklu
rodiny bere v vahu faktory véku, vyskytu a staii potomkl a pracovni aktivity rodict,
V soucasné dob¢ se ale Casto navic piipojuje i faktor rozvodovosti a existence neuplnych rodin
a dal§i podobné modifikace (Vysekalova, 2011, s. 89). Spaiihelova (2010, s. 11) souhlasi
S ndzorem, ze soucasna rodina prosla fadou radialnich zmén oproti rodiné tradini. Za nejvetsi
zmény povazuje tatdz autorka zejména rist zaméstnanosti obou rodict (travi vice ¢asu v praci),
rust vzdélanosti zen, stirani rozdilu mezi Zenskou a muzskou roli v rodin€, omezeni ¢asového
prostoru kontaktd mezi rodi¢i a détmi (netrdvi spolu tolik casu, déti chodi do krouzki
nebo se o né staraji prarodice ¢i nékdo jiny apod.), ¢innosti diive zastavajici rodina se posouvaji
do sluzeb (Cistirna, Skolni jidelna, jesle, matetské Skoly atd.), omezeni vicegenera¢nich vztahti
(déti nevidi, jak se rodiCe staraji o své rodice, chybi jim tedy zkuSenosti s témito vztahy
nebo jsou velmi omezené), migrace z venkova do mést nebo satelitnich méstecek, velky
technicky rozvoj (dit€ je zvyklé pouzivat internet a dochazi tak k omezovani mezilidskych
vztahll) a v nepoledni fad¢ snizeni vlivu nabozenstvi (coz muze vést k moralnimu upadku).
Nicméng, kromé rodiny je nutné brat v potaz i socialni skupinu domdcnost (Mulacova, Mulac,
2013, s. 230). Podle stejného zdroje tvoii domacnost osoby sdilejici spoleény prostor (naptiklad
byt ¢i dim), ale miiZe se jednat i 0 domécnost tvofenou jedinou osobou, coz je jiz obvykly jev.

Kotler (2007, s. 310-311) uvadi, ze ¢lovék muze byt ovliviiovan také referenénimi skupinami,
do kterych sam vubec nepatii. Spolu s Kellerem pak Kotler (2013, s. 215) do téchto skupin
zafazuje aspiracni a disociacni skupiny. Podle stejného zdroje jsou aspiraénimi skupinami
takové skupiny, kam by chtél jedinec patfit, naopak s disocia¢nimi skupinami své hodnoty
nesdili, mize dokonce jejich chovani odmitat.

Do spolecenskych faktort, které ovliviuji proces komunikace, fadi Kotler (2007, s. 310-311),
kromé zminovanych referen¢nich skupin, kam se daji navic jesté tfeba ptidat zatim nezminéné
celebrity, také spolecenské role, postaveni a statusy. Jesensky (2018, s. 136) do socidlnich
faktorii pocita také vek, konicky, obor zaméstnani a misto bydlisté, jini autofi vSak tyto faktory
ptifazuji spiSe do osobnich faktoril, kterym se vénuje nasledujici text. Jednim z faktord, podle
kterych jsou porovnavany odpovédi respondenti v dotaznikovém Setfeni autorky tohoto textu,
je fakt, zda ma nebo nema respondent déti (kostra dotazniku viz piiloha 3 v dokument 3).
Rozbor odpovédi respondentlt dotaznikového Setfeni je uveden v praktické ¢asti prace.

Osobni faktory

Kotler (2007, s. 310-311) do skupiny osobnich faktorti ¢lovéka zafazuje jeho vék (dité, junior,
stiedni veék, senior), pohlavi, fazi zivota, zaméstnani, bydlisté, aktualni ekonomickou situaci,
osobnost (charakterové vlastnosti) a jeho vnimani sebe samého. S timto tvrzenim nesouhlasi
Jesensky (2018, s. 136), ten fadi prave vék a zaméestnani do faktorti socidlnich, jak bylo zminéno
v piedchozim odstavci. Cejthamr s Dédinou (2010, s. 47) do osobnich faktord navic ptipojuji
také potieby a schopnosti daného jedince. Oproti tomu Jakubikova (2012, s. 174) potieby
ve form¢ motivl vidi spiSe jako faktory psychologické.

Hlavné na osobni faktory ovliviujici roli a vnimani etiky béhem komunikacniho procesu
v pfipad¢ reklamnich sdéleni se zaméti dotaznikové Setfeni. Podle véku, pohlavi a typu
osobnosti jedince jsou nékteré odpovedi respondenti dotazniku (nachézejiciho se v ptiloze 3
dokument 3) komparovany.
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Psychologické faktory

Jakubikova (2012, s. 174) zminuje jako dulezité psychologické faktory: motivaci, vnimani,
presvédceni, postoj a uceni. Vagnerova (2016, s. 93) dopliuje pamét’. V tomto poradi budou
nasledné jednotlivé motivy definovany.

Motivace

Nejprve je charakterizovan faktor motivace. Clovék pocituje riizné potieby, které hodla
v budoucnu uspokojit nakupem, ¢imzZ se z potfeby stava v ur€ité fazi jeji intenzity motiv
(Jakubikova, 2012, s. 174). Armstrong (2009, s. 109) vidi motiv jako divod néco d¢lat,
dat se urc¢itym smérem. Podle n¢j jsou lidé motivovani, pokud ocekavaji, Ze jejich Cinnost
povede k dosazeni n¢jakého urcitého cile — k dosazeni hodnotné odmény, ktera uspokoji jejich
konkrétni potieby. Motivy tedy maji své cile (uspokojeni potieb), sméry i intenzitu, jejich
trvalost pramenni z vnitfnich a vnéjSich podnétti (Nakonecny, 2009b; Hartl, Hartlova, 2010
in Juraskova, Horndk, 2012, s. 142). Teoriemi motivace se zabyvali podle Jakubikové (2012,
S. 174) velikani jako byl Sigmund Freud (pfedpokladal, ze psychologické sily utvarejici lidské
chovani jsou pfevazné nevédomé, proto zddné osoba nedokaze zcela pochopit své motivace),
Abraham Maslow (sestavil hierarchii potieb, tzv. Maslowovu pyramidu) a Frederick Herzberg
(ptedstavil dvoufaktorovou teorii rozliSujici dissatisfaktory, faktory plisobici nespokojenost,
a opacné satisfaktory).

Jak uz bylo v textu zminéno, motivy souviseji v potfebami, protoz jsou stejné tak i1 zdkladné
klasifikovany na motivy primarni, kam spadaji naptiklad motivy instinktivni ¢i vrozené apod.,
a sekundarni, do kterych se fadi motivy naucené a ziskané (Nakonecny, 2009b; Hartl, Hartlova,
2010 in Juraskova, Horndk, 2012, s. 142). Stejny zdroj dale uvadi, ze motivy lze také ¢lenit
tteba podle stupné uvédomeéni (na védomé a nevédomé), nebo napiiklad podle autonomie
(na motivy zavislé na jinych motivech nebo motivy autonomni) atd. Motivaci se pak podle
Ri¢ana (2010, s. 96) rozumi souhrnné oznadeni viech motivil a jejich ptisobeni.

Vnimani

Dalsim definovanym psychologickym faktorem je vnimani. Podle Jesenského (2018, s. 136)
se da vnimani popsat jako proces, jehoZ prostiednictvim ¢lovek vybird, organizuje a interpretuje
informace, které ptijde z okoli, aby mohl ud¢lat néco, co mu dava smysl. Stejny autor k vnimani
dodava, Ze kazda jedinec denné €eli desitkdm tisic smyslovych podnéti (sluchovym, zrakovym,
¢ichovym, hmatovym, chutovym), proto neni mozné, aby mozek vSechny zpracoval védomé,
proto se zaméiuje pouze na nekteré z nich. Podle Jakubikové (2012, s. 174) mohou rizny lidé
vnimat stejny podnét rozdilng, to hlavné z divodu tfech procesi vnimani, mezi které patii
selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni pamét’. Selektivni pozornost je tendence
lidi vytfidit vétSinu informaci, se kterymi se denn¢ setkavaji, coZ pro marketéry znamena,
7e museji pro ziskani pozornosti zdkaznika vynalozit znacné usili (Jakubikova, 2012, s. 174).
Selektivni zkresleni pak stejny zdroj definuje jako skon lidi pfikladat sdéleni sviij vlastni
vyznam. Mezi piiklady zkresleni vnimani patii (Cejthamr, Dé&dina, 2010, s. 45-46; DeVito,
2008, s. 90-91; Fox, 2015 s. 59; Mikulastik, 2010, s. 68-69): zaprvé stereotyp,
ktery se da definovat jako zafixované vnimani lidi, které pfisuzuje urcité vlastnosti pouze na
zaklade prislusnosti ke skuping, nejbéznéjsimi stereotypizacemi jsou ty na zaklad¢ etnické
a narodnostni ptisluSnosti, barvy pleti a pohlavi. DalSim piikladem zkresleni od stejného zdroje
je tzv. halo efekt, jez zpusobuje, Ze je jedinec vniman podle prvniho dojmu, ktery udélal, tento
dojem je poté tézké objektivné korigovat a zménit. Mezi formy zkresleni se podle tychz autort
fadi i sebenapliiujici proroctvi, to Ize charakterizovat jako chybnou definici situace na jejim
pocatku, jez podnécuje nové chovani, diky nému se pak pivodné chybna ptedstava stava
pravdivou. Poslednim jmenovanym druhem zkresleni vnimani je dle stejného zdroje projekce,
kdy bud’to vnimajici pfenasi do vnimaného (projektuje si do né&j) své vlastni vzorce chovani,
klady, zapory, ptedstavy o spravnosti chovani apod., nebo druhou formou projekce je stav,
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kdy je jedinec, ktery vnimajicimu pfipomina nékterou svoji vlastnosti nékoho znamého,
prisuzovany i dalsi vlastnosti dané znamé osoby. Lidé, ktefi si o obé mysli, ze maji pozitivni
a zadouci vlastnosti, pfipisuji prave tyto charakteristiky osobam, které maji radi nez t€m, které
radi nemaji (Cejthamr, Dédina, 2010, s. 45-46; DeVito, 2008, s. 90-91; Fox, 2015 s. 59;
Mikulastik, 2010, s. 68-69). Tieti slozkou ovliviiujici vnimani, je selektivni pamét’, kterou
charakterizuje Jakubikova (2012, s.174) jako tendenci lidi uchovavat si pouze Cast ziskané
informace, pfi¢emz se obvykle jedna o tu ¢ast informace, kterd souhlasi s jejich nazory a postoji.
Podle Petricka (2018 in Auer, 2018) je selektivni pamét’ pravdépodobné nezbytnd pro nase
dusevni zdravi, je vSak také zaroven i nebezpecna, protoze ¢lovek casto nevidi, co by mél vidét,
protoze to vidét nechce.

Opakem védomého vnimdni je pak subliminalni neboli podprahové vnimdni. Podprahové
vnimani a skryté signaly jsou vyuzivany v podprahové reklamé (Merickle, b. r. in Marny,
2017). Podle stejného zdroje mohou mezi podprahové signaly patfit audio, vizualni nebo
audiovizualni sdé€leni, ta maji za tikol pro pfijemce nevédomeé stimulovat ur¢ita centra v mozku,
predevsim ta pusobici na zakladni lidské pudy a pocit touhy pod prahem védomi. Reifova (2004
in Marny, 2017) definuje subliminalni reklamu jako specificky zplsob ovliviiovani
nazorovych, ndkupnich, mravnich a estetickych postojt ptijemct zpravy. Dale se stejna autorka
zminuje o tom, ze podstatou podprahové reklamy a jejich signald je podprahové neboli
nevédomé vnimani, kdy tedy subliminalni reklama vyuZzivd metody ovliviiovani a smérovani
lidského rozhodovani, na bazi podsouvani urcitych sdéleni, pfijimanych subjektem
na nevédomé Urovni, kterd jsou zacilena na stimulaci lidského podvédomi. Sila a efektivita
podprahovych signald tkvi hlavné v rafinovanosti jejich ukryti ve sdéleni, ¢im hloubéji
se nachdzi pod prahem vniméni, tim jsou efektivnéjsi, naopak pokud je zdkaznik odhali,
uz na n¢j nemaji zadny vliv (Merickle, b. r. in Marny, 2017). Podle Ptikrylové (2019, s. 31)
je v8ak v&decky prokazané, Ze podprahova komunikace nezméni pevné presvédceného jedince.

Presvédceni

Pod presvédcenim si lze podle Jakubikové (2012, s. 174) piedstavit minéni jednotlivce o urcité
skute¢nosti ziskané na zdklad¢ jednani a uceni. Mikulastik (2010, s. 168) charakterizuje
presvédceni jako vnitini zaujeti, ztotoznéni se s n€cim, s vysokou mirou jistoty. Ten, kdo ma
podle stejného autora néjaké presvédCeni, piijal je zcela dobrovolné a dovede také vysvétlit
pro¢, také se v souladu s nim chova a angazuje. Dalo by se Fici, ze piesvédéeni se stava soucasti
osobnosti jedince, proto se ho snazi vzdy siln¢ obhajovat, kdyby ho totiz jeho vlastnik
nedokazal obh4jit, m¢l by pocit, nejen ze ztraci urcité presvédceni, ale i1 urcitou ¢ast svého
vnitiniho ja (Mikulastik, 2010, s. 168).

Postoj
Faktor postoje je pro tuto praci dalezity, GiCastnici dotaznikového Setfeni ve vyzkumu vyjadiuji
prave svij postoj ohledné etiky a moralky v reklamé.

Postoj je konzistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni, pocit nebo tendence vi€i urcitému
pfedmétu nebo myslence, miize byt védomy, ale i nevédomy (Jakubikova, 2012, s. 174).
Fishbein s Aizenem (2010, s. 6) popsali postoje jako naucené predispozice k celkové ptiznivé
nebo nepfiznivé reakci na dany objekt, osobu nebo udalost. Postoj ¢lovék mize zaujimat nejen
ke vécem, které existuji, ale také k tém, v jejichz existenci veii nebo je o ni presvédcen, z cehoz
vyplyva, ze muze si vytvofit postoj také vii¢i nehmotnym hodnotdm a abstraktnim idejim jako
jsou valka, mir, laska, pravda, Btuih (Jedlicka, Kota, Slavik, 2018, s. 110). Fishbein s Aizenem
(2010, s. 6) dale zduraznuji tii charakteristiky postoju: jsou naucené, jsou konzistentni a tykaji
se pozitivniho nebo negativniho reagovani na podnéty. Postoj je vlastné dynamika,
kterd zahrnuje jak proces jeho samotného vzniku, tak i ocekdvani v budoucnosti (Barta,
Bartova, 2012, s. 67). Mikulastik (2010, s. 63) tvrdi, ze kdyz se jedinec setkd s ¢lovékem,
ktery mu v minulosti né&jak ublizil nebo uskodil, vytvafi si vi¢i ného automaticky negativni
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postoj, coz znamena, ze se mu bude vyhybat, nebude se snazit si ovétit jeho Skodlivost. Tim,
ze je ¢lovek nositelem postojii, nejen jednoho, nybrz celé fady nejriznéjSich postojl, ubyva
improvizovanych reakci, nerozhodnosti a vdhani v neurcitych situacich, s ¢imz ale souvisi
i fakt, ze Clovek jedna stereotypné, jeho jednéni je predvidatelné a konzistentni (Mikulastik,
2010, s. 63). Podle stejného zdroje stereotyp muiize vést az z riznym deformacim, napiiklad
V podobé tzv. profesionalni deformace.

V postojich se odlic¢uji 3 slozky: kognitivni, emocionalni a konativni (Jedlicka, Kota, Slavik,
2018, s. 111). Podle stejného zdroje kognitivni slozka zahrnuje to, jak ¢lovék predmétu postoje
rozumi, patfi sem vnimdani, klasifikace, pochopeni, posouzeni vlastnosti pfedmétu vcetné
moznych hypotéz. Emocionalni neboli afektivni slozka postoje zahrnuje projevy citll, sympatii
¢1 antipatii, citovou reflexi pfedmétu, a dodava postojiim jejich motivacni a podnétny charakter
(Jedlicka, Kota, Slavik, 2018, s. 111). Poslednim prvkem postoje je, dle tentyz autord,
konativni ¢ili behavioralni slozka, kterd ptedstavuje pohotovost vyjadieni postoje v chovani.
Veskeré postoje vsak clovek nemusi projevovat v chovani, neékteré skryva, protoze jejich
manifestace by mohla u okoli vzbudit nezaddouci reakce (Jedlicka, Kota, Slavik, 2018, s. 111).

V marketingu vystupuji do popiedi zejména postoje ke spotiebnimu zbozi, k vyrobkim,
znackam, firmam, obchodiim, marketingovym nastrojum (napf. k reklamé a jeji etice), ale také
k aktivitam, napf. postoje k cestovani (Zamazalova, 2010, s. 134). Dale stejny zdroj dodava,
7e spotiebitel zastava celou fadu postoju, jak bylo jiz vySe zminéno, vytvari si jaké si postojové
sité. Petty a Cacioppo (1986 in Galik, 2012, s. 25-26) tvrdi, ze existuji dva zptisoby, jakymi lidé
zpracovavaji informace, a tedy si vytvaii urCité postoje — cesta centralni a periferni. Podle téchto
autori zpracovavani informaci centralni cestou znamend, ze osoba vytvaiejici si postoj
dikladné zvazuje argumenty, pfemysli nad dopady prezentovanych mysSlenek a porovnava
tvrzni se svymi vlastnimi védomostmi a hodnotami. Naopak periferni cesta znaci rychlé,
nerozvazné zpracovani obsahu zpravy, ¢asto pomoci jednoduchych voditek (Petty a Cacioppo,
1986 in Galik, 2012, s. 26). Dle stejného zdroje se Vv piipadé periferni cesty jedna
0 zkratkovité rozhodovani s mentalnimi zkratkami, které ulehCuje napftiklad atraktivita
komunikatora, styl prezentace, hudba apod. Dvéma hlavnimi faktory, které urCuji, jaka cesta
bude pouzila, jsou podle Pettyho a Cacioppa (1986 in Galik, 2012, s. 26) motivace a schopnost
zpracovavat informace.

Uceni

Uceni je z psychologického hlediska pojem, ktery v SirSim pojeti vyjadiuje proces ziskavani
informaci, zkugenosti a utvéfeni jedince v pritbéhu jeho Zivota (Cap, 1993 in Vysekalova, 2012,
s. 112). VSechno, co nepatii do vrozenych projevu lidského chovani, je vysledkem procesu
uceni (Vysekalova, 2012, s. 112). Stejny zdroj vidi u€eni jako hledani optimalniho zpisobu
piizptsobovani se organismu proménlivému okolnimu prostiedi. Jakubikova (2012, s. 174)
definuje uceni jako vysledek vzajemného plisobeni pohnutek, podnéti, signald, reakei a odmén.
Podle Reynoldse (2002 in Armstrong, 2007, s. 454) jsou lidé aktivnimi ¢initeli svého vlastniho
uceni a k uceni ze zkuSenosti dochazi tehdy, pokud lidé o svych zkuSenostech premysli, snazi
se je pochopit a nasledné uplatnit. Zaroven stejny zdroj upfesnuje, ze je potieba rozliSovat mezi
ucenim a vzdélavanim, uéeni je proces, V némz dany jedinec ziskava nové znalosti, schopnosti,
dovednosti, pfi¢emz vzdeélavani je jednim ze zplsob, které napiiklad organizace (Skola, firma)
podniké za ucelem podpory uceni.

Pamet

S ucenim uzce souvisi pamét. Podle Vagnerové (2016, s. 93) pamét usnadnuje orientaci,
umoziuje rozlisit nové situace od znamych, vybavit si jejich podstatné znaky, na jejichz zaklad¢
muize jedinec ucinngji reagovat na novou situaci ¢ili umoznuje uschovani informaci a jejich
opétovné pouziti. Stejnd autorka také dodava, Ze pamét neuschovava vSechny piijaté
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informace, nybrz pouze ty, které se jevi jako uzitecné. Ziskané poznatky se neukladaji ve stejné
podobé, v jaké si je Clovék zapamatoval, jsou v pribéhu zapamatovani rizné deformovany
a transformovany, podobné byvaji rekonstruovany také pii vybavovani (Vagnerova, 2016,
informacemi 1 soucasnymi ndzory, postoji a zajmy, z toho plyne, Ze pamét’ ma spise funkci
rekonstruktivni nez reproduktivni. Dietrich (2007, in Vagnerova, 2016, s. 93) tvrdi, ze pamét’
je distribuovana funkce, pfi niz jsou jednotlivé dil¢i procesy koordinovany tak, aby vytvorily
komplexni piedstavu ¢ehokoliv, naptiklad néjaké situace ¢i osoby. Podle néj nékteré procesy
piispivaji specifickou vizualni podobou, jiné zase podobou zvukovou, dalsi poskytuji emoc¢ni
aspekty vzpominky, jiné zase informace o projevech chovani ¢i interakci s jinymi lidmi apod.

Role komunikaéniho procesu z pohledu mixu marketingové komunikace

Podle Vastikové (2014, s. 26) predstavuje marketingovy mix soubor nastrojli, jejichz pomoci
marketingovy manazer utvati vlastnosti produkti nabizenych zakaznikiim. Dle této autorky
slouzi marketingovy mix hlavné k uspokojeni potieb zédkaznikli a k ziskani zisku pro firmu.
Zamazalova (2009, s. 39) definuje marketingovy mix jako souhrn vnitinich Ciniteld (soubor
nastroji) podniku, které dokazou ovliviiovat chovani spotiebitelti. Podle stejného zdroje
nastroje marketingu — produkt, cena, distribuce a komunikace — museji byt vzajemné
zkombinovany v harmonii tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéj§im podminkam trhu, teprve pak
mohou efektivné plnit svoji funkci a pfinaset synergicky efekt. Jakubikova (2013, s. 190) uvadi,
ze marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, vyuzivanych
k tomu, aby produk¢ni program firmy byl co nejblize pifanim a potiebam cilového trhu. Podle
Jakubikové (2013, s. 146) marketingovy mix spolu s vybérem cilovych trhi a trznich segmentt
vytvafeni celkovou marketingovou strategii firmy. Podle stejného zdroje by tedy tvorbé
marketingového mixu mély predchazet tfi zakladni strategicka rozhodnuti, mezi které patii
segmentace trhu, targeting neboli trzni zacileni a positioning neboli trzni umistovani.
Jednotlivé prvky marketingového mixu mtize marketér namichat v rizné intenzité i v rizném
pofadi (Vastikova, 2014, s. 26). Ctyfem nejzakladngjsim marketingovym néstrojim se fika
marketingovy mix 4P, toto oznaceni ziskal podle pocatecnich pismen anglickych nazva téchto
nastrojii: product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (komunikaéni mix)
(Johnova, 2008, s. 16). Déle bude strucné piiblizen pouze komunikaéni mix, jehoz soucasti
je reklama, o kterou se opira téma této prace.

Komunika¢ni mix byl diive ozna¢ovan jako propagace, dnes predstavuje soubor nastroj, ktery
jméno a celkovou image firmy dostava do povédomi zakazniki (Johnova, 2008, s. 196). Podle
Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 42) se optimaln¢ nastavenym komunikacnim mixem snaZzi
marketingovy manaZer dosdhnout marketingovych a tim i1 firemnich cili. Stejny zdroj také
uvadi, ze komunika¢ni mix se sklddd z forem osobni a neosobni komunikace, pficemz
do nastroji osobni komunikace se fadi osobni prodej a do neosobni komunikace praveé reklama
(té se blize vénuje nasledujici cast textu), podpora prodeje, pfimy marketing, public relations
neboli PR a sponzoring. Do neosobnich forem komunikace pfidavaji Karlicek s Kralem (2011,
s. 17) jesté navic event marketing a online marketing. Ptikrylova s Jahodovou déle zmiiuji,
ze kombinaci osobni a neosobni formy komunikace jsou veletrhy a vystavy. Komunika¢ni mix
slouzi dle Johnové (2008, s. 16) k tomu, aby zadkaznici o produktu viibec védéli.

Jak vyplyva zpredchoziho textu zabyvajiciho se komunikacnim procesem, komunikace
je velmi slozity proces s mnoha faktory, které ji vice ¢i méné neustale ovlivituji. Podle DeVita
(2008, s. 42) existuje takzvana komunikacni zpusobilost, ktera znamend, ze ¢lovék nejen
vi, jak komunikace funguje, ale umi ji 1 efektivné vyuzivat. Podle stejného zdroje dilezité védét,
ze ¢im vice toho €lovek o komunikaci vi, tim vice moznosti ve svych kazdodennich interakci
S ostatnimi ma na vybér, je to podobny proces jako u rozsifovani slovni zasoby, kdy plati,
ze ¢im vice slov ¢lovek zna, tim bohatsi jsou jeho vyjadfovaci schopnosti.
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Reklama

Nasledujici ¢ast prace se zabyva reklamou. Nejprve se text zamétuje na definici pojmu reklama,
poté se vénuje rozdéleni druhi reklamy podle vybranych kritérii. Nasleduje eticky ramec
reklamy a v zavérecné Casti tohoto oddilu se nachazi stru¢na historie psychologie reklamy.

Vyznam a piivod slova reklama neni zcela zfejmy (Struchlik, 2014, s. 131). Podle stejného
zdroje se poprvé tvrzeni o latinském ptivodu tohoto slova objevilo v publikaci Reklama a jeji
technika prvorepublikového reklamniho odbornika Brabce v roce 1946. Dle Brabce (1946
in Struchlik, 2014, s. 131-132) slovo reklama pochazi ptimo z latinského vyrazu reclamare
v piekladu ve vyznamu ,,znovu kficeti“, coz mélo odkazovati na obchodniky vyvoléavajici
na trziStich. S pfimym latinskym plvodem slova reklama nesouhlasi Ottiiv slovnik naucny
zroku 1988, v ném se uvadi, ze vyznam slova reklama pochazi z francouzského réclame
ve vyznamu ,,vetejné vychvalovati“ (Mouse Marketing, b. r.). S tvrzenim, Ze heslo reklama
vychazi z francouzstiny souhlasi také Cesky etymologicky slovnik, kde se uvadi, Ze se slovo
reklama dostalo do ¢eStiny v 19. stoleti z francouzstiny (Rejzek, 2015, s. 587). Nic méné, stejny
zdroj dale uvadi, ze francouzské slovo réclame pochazi pravé z latinského slova reclamare,
jehoz pteklad znamena volat, kiicet €1 hlasité odporovat.

Reklama je n€kdy mylné vniméana jako synonymum pro pojem marketing, podle Karlicka
(2016, s. 49) je reklama soucasti marketingové komunikace, z ¢ehoz vyplyva, ze tyto
dva zminované pojmy neznamenaji totéz, ale jsou si velmi blizké a uizce spolu souvisi. Reklama
ma nespocet nejriznéji znéjicich formulaci, vSechny vSak maji spole¢nych téchto Sest bodu:
jedna se o placenou formu komunikace, jeji sponzor (neboli inzerent) je presné identifikovany,
snazi se presvédCit nebo ovlivnit spotfebitele (aby néco udé€lal — nakoupil, zacal vnimat
existenci znaCky nebo pifimo daného produktu apod.), jejim cilem je ekonomicky
sdéleni mulze byt Sifeno mnoha zplsoby neboli komunika¢nimi kanaly (naptiklad
prostiednictvim masovych médii), je to forma neosobni komunikace.

Janouch (2014, s. 77) vidi reklamu jako jakoukoli podobu placené, ale i neplacené propagace
firem, jejich vyrobku ¢i sluzeb, znacek nebo myslenek, jejiz hlavnim cilem je informovat
a vyvolat zajem u potencionalnich zakaznikt. Kotler s Kellerem (2013, s. 486) vsak s touto
definici nesouhlasi, protoZze podle nich se jednd o reklamu pouze v ptfipadé, pokud
jde o placenou, neosobni prezentaci a propagaci mysSlenek, zbozi a sluzeb konkrétnim
sponzorem. Také Vysekalova a Mikes§ (2010, s. 17) definuji pojem reklama jako tvorbu
a distribuci placenych zprav od poskytovateld produktt, pfi¢emz jsou podle nich tyto zpravy
rozesilany s komer¢nim cilem skrz komunika¢ni média, aby zaséhla pfedem urcenou cilovou
skupinu zakaznikd. Podle Ptikrylové s Jahodovou (2010, s. 66) je reklama tim nejdulezitéj$im
komunika¢nim prvkem firem a popisuji ji, stejné jako predchozi dva zdroje, jako placenou,
neosobni formu komunikace, pfi niz firmy prostfednictvim médii oslovuji své soucasné
1 potenciondlni zdkazniky. Podle stejného zdroje je hlavnim cilem reklamy informovat
a presvédcit oslovené zdkazniky o uziteCnosti nabizeného zbozi, sluzeb a myslenek.

Mezi dvé nejzakladnéj$i podminky uspésné a efektivni reklamy patii podle Kloudové
a jejiho kolektivu (2010, s. 164) dobra reklamni strategie, kterd se sklada z marketingové
a kreativni strategie, a originalita a kreativita samotné reklamy. Nekteré firmy vSak, ve snaze
co nejvice zaujmout, upouSténi uzdu své fantazii a mnohdy se tak uchyluji k pfehnané
kreativnim reklamam, proti nimz se Ogilvy (2007 in Zitelmann, 2012, s. 77-78), povaZovany
za guru moderni reklamy, ve svych prohlasenich tvrd¢ stavi, protoZe podle néj by primarné
méla reklama prodavat. Prvorady zajem tvirct reklam ziskat ,,cenu za kreativitu®, misto cile
prodat dany produkt a zvysit tak firm¢ obrat, povazuje tentyz autor za velkou chybu.
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(neboli vizualni identitu znacky), jasné a presved¢ivé sdéleni, originalitu a libivost. Vysekalova
s Mikesem (2010, s. 91-92) uvadi, ze efektivni reklama musi byt pifiméfené informativni,
to znamena, Ze ma podat vSechny potfebné informace oslovenému, ale zdroven ho nesmi zahltit
natolik, aby ztratil zdjem o dany produkt, pfiméfené emocionalni, pfiméfené kreativni, navic
ma byt v souladu se strategii celé reklamni kampané a s hodnotami cilové, oslovované skupiny,
spravné nacasovana, zameéfend na ,,spravnou cilovou skupinu, Sifend S odpovidajicim
nasazenim skrze média.

Druhy reklamy

Existuje mnoho druhi reklam, které lze delit podle nejriznéjsich kritérii. V nasledujici ¢asti
této podkapitoly je reklama délena podle produktu / znacky, podle zvoleného média a podle
jejiho ucelu (neboli podle jejiho cile).

Rozdeéleni reklamy podle produktu / znacky

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 68) 1ze reklamni aktivity rozd€lit na dvé hlavni kategorie,
na reklamu orientovanou na produkt a na reklamu orientovanou na firmu. Petrtyl (2017) fika,
ze objektem komunikace produktové reklamy je tedy piimo produkt ¢i sluzba a objektem
komunikace reklamy orientované na firmu je znacka. K tomuto vyroku Juraskova s Horndkem
(2012, s. 191) dodavaji, ze praveé reklama orientovana na firmu ¢ili instituciondlni reklama
se zaméfenim na image ma za ukol pfedevSim zlepsit povést spolecnosti v o¢ich zakazniki,
oproti tomu reklama orientovana na produkt ma zvysovat prodeje.

Rozdéleni reklamy podle zvoleného média

Dale Ize typy reklam rozdélit podle druhti medii, které si firma muze zvolit pro osloveni svych
cilovych skupin zakaznikdl, na televizni reklamu (kam patii kratké, iderné né€kolikasekundové
reklamni spoty a del$i reklamni televizni pofady znamé jako tzv. teleshopping), rozhlasovou
reklamu (¢ili rozhlasové spoty v radiich), tiSt€énou reklamu (do které lze zatadit reklamu
Vv novinach, dennim tisku, magazinech, ¢asopisech, dale pak sem patti také letdky, inzeraty
a katalogy), internetovou reklamu (do niz patfi bannery, kontextovd reklama, reklama
na socialnich sitich a emailing), reklamu v kinech, mobilni reklamu (¢ili reklamu
na automobilech nebo na prostfedcich hromadné dopravy), venkovni reklamu (také nazyvanou
jako outdoor reklamu, do niz se pocitaji billboardy, reklamni plochy na budovach ¢i plotech,
plakaty apod.), vnitini reklamu (kterd je znama také jako indoor reklama, kam patii naptiklad
televizni kostky povéSené v prostoru; plazmové a LCD displeje umisténé v mist€ prodeje apod.)
a reklamu komunikovanou skrze ambientni média, kterd predstavuji originalni a nevSedni
zpusoby, jak upoutat pozornost zakazniktli, mezi tyto netradi¢ni reklamni média patii naptiklad
drzaky nakupnich kosikl, eskalatory, sedacky ¢i madla v hromadné doprave, virtudlni
pohlednice, pokladni pasy, laserové projekce, vyuziti viini a podobné (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 72-78; Machkova, 2015, s. 173-175).

Rozdéleni reklamy podle uicelu

Dal8i moznosti, jak lze reklamni druhy rozdélit, je klasifikace podle Ucelu dané reklamy,
na reklamu informativni, pfesvéd¢ovaci a ptipominaci (Foret, 2011, s. 256-257). Machkova
(2015, s. 171) ktémto tfem druhim pfidava jesté reklamu srovnavaci. Podle Prikrylové
a Jahodové (2010, s. 73) je ucelem informativni reklamy, jak vyplyva z jejiho ndzvu, nejen
informovat o novych produktech, ale také hlavn& vzbudit o tyto produkty zijem mezi
stdvajicimi 1 novymi zékazniky. Machkova (2015, s. 171) vidi cile informativni reklamy
nasledovné: informovat trh o novych nebo inovovanych produktech nebo o moznostech nového
vyuziti stavajiciho produktu, informovat trh o zménach cen, informovat o otevieni novych
obchodd, vysvétlit, jak produkt funguje, poskytnout co nejpresnéjsi informace o nabizenych
produktech, napravit mylné pifedstavy o nabizeném zbozi ¢i sluzbach, rozptylit obavy
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spotfebitele z ndkupu nového vyrobku. PresvédCovaci reklama se poté snazi rozvinout
poptavku a ptimo pfinutit zdkazniky k ndkupu v zavislosti na dobré image znacky (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 73). Foret (2011, s. 257) dodava, Ze presvédCovaci reklama nastupuje spolu
se zvySenym konkuren¢nim tlakem. Machkova (2015, s. 171) fadi mezi cile piesvéd¢ovaci
reklamy zvysit preference dané znacky, podpofit rozhodnuti spotfebiteli o zméné znacky,
zménit vniméani nékterych uzitnych vlastnosti danych produktl, piesvédcit spotiebitele
k okamzitému nakupu a fesit krizové situace formou obranné reklamy. Reklama piipominaci
neboli pfipominkova, upozoriiuje ,.kdy“ nebo ,kde* si mohou zdkaznici uréity produkt
zakoupit, pomaha zachovat pozici znacky nebo produktu (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 74).
Podle Foreta (2011, s. 257) ma pfipominaci reklama za kol udrzet znacku nebo produkt
V podvédomi zakaznik, napiiklad pfed nadchazejici sezonou. Machkova (2015, s. 171) piidava
k hlavnim ukolim pfipominkové reklamy: pfipomenout spotiebiteli, ze by mohl vyrobek nebo
sluzbu v brzké dobé potiebovat, udrzovat zndmost vyrobku a udrzovat loajalitu spotiebiteli.
Srovnavaci reklama mé pak podle stejného zdroje poukazat na ptednosti vlastniho vyrobku
nebo sluzby dané firmy v porovnéni s obdobnym vyrobkem nebo sluzbou konkurenéni firmy.

Z piedchoziho textu vyplyva, ze druhii a forem reklamy je ohromné mnozstvi. Lidé v Ceské
republice se s reklamou stietavaji téméef neustale a jelikoz, jak bylo jiz v praci zminéno, reklama
ovlivituje jejich chovani a jednani, mély by byt firmy zodpovédné a pfi jeji vyrob¢ a Sifeni
by mély dodrzovat nejen zakony, ale také eticko-moralni normy a hodnoty.

Eticky ramec reklamy

Etické normy v reklamé podléhaji podle Karlicka a Krale (2011, s. 50) €asu a prostoru. Titiz
autofi tvrdi, ze reklamy, které jiz dnes nevzbuzuji zddné emoce, mohly pied n¢kolika lety byt
povazované za skandalni ¢i nepfipustné a naopak (zavislost na case). Stejny zdroj tvrdi,
ze etické standardy jsou odlisné také v riznych zemich (zavislost na prostoru).

V piipadé reklamy je ceska spole¢nost povazovana za pomérné liberalni (Karlicek, Kral, 2011,
s. 50). Vysekalova (2019 in Vozkova, 2019) dodava, ze obecné postoje k roli reklamy
ve spolecnosti jsou dle stejného zdroje protikladné, ¢ast populace si uvédomuje dilezitost
reklamy pro ekonomiku i média, ale zaroven vnima i jeji negativni dopady, napf. podpora
zbyteéného konzumu. Stejny zdroj dodava, ze Cechiim nejvice vadi reklamy na cigarety,
alkohol, nezdravé potraviny a volné prodejné 1éky. Velmi se dle téze autorky liSi nazory
a postoje reklamé na tvrdy alkohol a na pivo a vino, dokonce kazdy &tvrty Cech by reklamu
na tvrdy alkohol zcela zakazal. Podle Vysekalové (2019 in Vozkova, 2019) jsou Cesi velmi
tolerantni hlavné co se tyka otdzky sexudlnich motivli objevujicich se v reklamach. S timto
tvrzenim souhlasi také Karli¢ek a Kral (2011, s. 50), kdy podle nich tak mohou n¢které ceské
reklamy byt v zahrani¢i povaZzovany za piili§ odvazné, dokonce i na Slovenku, které je jinak
Ceské republice kulturné velmi blizké. Stejni autofi dodavaji, ze v Ceské republice
je dodrzovani etiky v reklamé pfedmétem samoregulace, kterou se blize zabyva nasledujici
podkapitola diplomové prace.

Psychologie reklamy

Psychologie reklamy pracuje s marketingovymi pojmy, odliSuje terminy reklama, propagace
a marketingova komunikace — Vv souc¢asné dobé se tedy, spiSe nez o psychologii v reklamé,
hovoifi o psychologii pisobici v marketingové komunikaci, nebot’ psychologie reklamy
zahrnuje veskeré psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy, jez jsou obsahem
marketingové komunikace (Bastecka, 2009; Vysekalova, 2012 in JuraSkova, Hornak, 2012,
s. 110). Prvky uplatiiovani psychologickych poznatkl v reklamé I1ze nalézt podle Vysekalové
(2012, s. 42) jiz na pocatku 20. stoleti, 1 kdyz tehdy neexistovala souhrnna koncepce
propagacniho ptisobeni na psychiku ¢loveka, uskutec¢nila se fada vyznamnych vyzkumi, které
analyzovaly jednotlivé psychické jevy souvisejici s ucinky reklamy.
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V prvni ¢tvrting 20. stoleti se zkoumala hlavné intenzita vyvolavani pozornosti, coz mélo podle
Vysekalové (2012, s. 42) v praxi za nasledek, ze propagacni prostfedky byly feSeny co mozna
nejvice napadné, pouzivaly se zejména sexualni motivy a motivy, které mohly vyvolat
pozornost (témi se zabyva prakticka cast prace). Podle stejného zdroje byla v této dobé velmi
oblibena poucka AIDA, ktera vznikla na zacatku 19. stoleti v USA. Janouch (2014, s. 59)
popisuje model AIDA jako pivodni model reakce zdkaznikii na marketingovou komunikaci
firmy, ktery se skladd ze Ctyf slov (Ctyf stadii plsobeni marketingové komunikace
na zékazniky), je to zkratka anglickych slov Attention (upoutani pozornosti), Interest (zajem
zakaznika o dany produkt), Desire (pfani ¢i touha zakaznika dany propagovany produkt
vlastnit) a Action (akce — ¢innost napt. nakup daného produktu). S timto popisem modelu AIDA
souhlasi také Brunett (2014, s. 159), podle n¢j je tento model nejbeznéjSim a nejdéle
vyuzivanim vysvétlenim reklamnich efektii. S timto tvrzenim Janouch (2014, s. 59) ve své
teorii nesouhlasi, ve své publikaci uvadi, ze dnes Se nejcastéji pouziva model ACCA slozeny
z anglickych nazvi Awarenes (povédomi), Comprehension (pochopeni), Conviction
(ptesvédceni) a Action (akce). Nicméng, podle stejného zdroje jsou si oba tyto modely podobné,
V obou pfipadech jde o to, Ze vnimani zakaznikd prochazi urcitym procesem.

Do druhé¢ ctvrtiny 20. stoleti 1ze zaradit tfi vyzkumné sméry, soustiedéné prevazné na inzerci,
ktera byla tehdy brana jako nejvice vyuzivany prostiedek reklamy (Basteckd, 2009;
Vysekalova, 2012 in Juraskova, Horndk, 2012, s. 110). Stejny zdroj dale uvadi, Ze vyzkumy
byly zaméfeny na izolované zkoumani procesi vniméani, méfeni stupné znamosti
a znovupoznani na zdkladé¢ povSimnuty (tzv. recognition-test) a rozpomenuti se volnym
popisem zpaméti (tzv. reccall-test), dale na emotivni plsobeni propagacnich prostiedk
s hodnocenim protikladnosti neboli polarity klad-zapor (libi — nelibi) a na méfeni Gcinku
propagacnich prostiedkl na nakup propagovanych produktu.

V obdobi 60. a 70. let se formulovala otdzka komunika¢niho ptisobeni reklamy ¢i v Sir§im pojeti
propagace (Bastecka, 2009; Vysekalova, 2012 in JuraSkova, Hornak, 2012, s. 110). Psychologie
se Vv tomto obdobi dle stejnych autorli zamétovala na motivaéni vyzkumy, které se nejvice
provadély v Americe a Zapadnim Némecku. Az do poloviny 70. let se tyto vyzkumy zabyvaly
komunikace (Bastecka, 2009; Vysekalova, 2012 in Juraskova, Hornak, 2012, s. 110). Ze stejné
publikace pochézi i nazor, Ze toto obdobi je spjato také s vytvarenim hierarchickych modelt
ucinkl reklamy, které vznikaly v ndvaznosti na jiz zminény model AIDA, a s formulovdnim
komunika¢niho puisobeni propagace odvozené z modelu spotiebniho chovani, ktery svédcil
jiz o komplexnéjs$im pristupu k problematice propagaéniho ptisobeni, jelikoz v ném byly
zkoumané jevy zatazeny do mnohem Sir§ich ekonomickych a spolecenskych souvislosti.

V 80. a 90. letech byla snaha o komplexni pfistup, o vytvofeni né¢jakého urcitého systému
psychologie reklamy v ramci marketingové komunikace a celého marketingového mixu
(Bastecka, 2009; Vysekalova, 2012 in Juraskova, Horndk, 2012, s. 110). Podle shodného zdroje
toto obdobi az do soucasnosti znamena zavazné zmény ve spotiebitelské segmentaci, zvySeni
role znacky jak ve vztahu ke globalizaci, tak ke zmé&nam v Ceské republice. Dale tentyz zdroj
uvadi, Ze nastup novych technologii a neustalé inovace pfedstavuje pro psychologii nové vyzvy
a prilezitosti, na které priibézné neustale reaguje.

Podle Vysekalové (2012, s. 46) se v soucasnosti fada studii rovnéz zabyva emocionalnim
pusobenim reklamy, zejména emocionalnim pisobenim ve vztahu k pamétovym procestim,

vnimani i vybaveni propagovanych informaci. Vysledky téchto studii je podle zminéné autorky
nutno promitnout do marketingové komunikace.

Hornakova (2012, s. 37-38) k tomuto tématu dodava, Zze v dnesni dob¢ neni vzdy hlavnim cilem
»pouze® prodat — z pohledu zakaznika tedy nakup. Podle ni, zejména u zbozi kazdodenni
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spotfeby (jako je naptiklad jidlo), nestaci jeden nakup, pokud tedy firma prodévajici spotiebni
zbozi vyuzije ve své reklamni kampani vySe zminiovany model AIDA, znamenalo by to,
ze zékaznik jednou nakoupi a tim tento proces konci. U téchto produkti ale jeden nakup nestaci,
je potteba, aby je zdkaznici nakupovali pravideln€, proto tyto stalé zakazniky zahrnuje
Hornakova (2012, s. 37-38) spise do modelu ADAM — Attention (zajem), Desire/Decision
(vytvoreni touhy), Action (akce) a Memory (zapamatovani produktu) — v tomto bodé¢ se tedy
modely AIDA a ADAM lisi, AIDA konci nakupem.

Po historii psychologie reklamy nésleduje ¢ast textu zabyvajici se reklamnimi apely, skrze které
se snazi firmy ovlivnit pfijemce jejich zpravy neboli své stavajici i potencionalni zakazniky.
Apelt je nescetné mnozstvi. Nékdy firmy, ve snaze zaujmout a ziskat vyssi pozornost, voli
apely, které vyvolavaji diskuse ohledné¢ etiky, moralky a vkusu. Vice se nevhodnym reklamam
vénuje podkapitola 2.2 Zavadna reklama.

Reklamni apely

Apel je jednoduse podnét neboli vyzva k akci v souladu s pfanim propagujiciho subjektu
(napt. firmy), nejcastéji v reklamé ptjde o vyzvu k ndkupu, pficemz se pfitom tato vyzva
odvolava na ur¢itou pfednost daného vyrobku (Hradiska, 1997; Vysekalova, Komarkova, 2002
in Juraskova, Hornak, 2012, s. 25). Kloudova (2010, s. 165) definuje reklamni apel také jako
obsah sdé¢leni, ktery klade duraz (apeluje) na urcitou vlastnost produktu, ktera miize
byt pro pfijemce zpravy zajimava nebo pritazliva. Podle této autorky je hlavnim tkolem apela
upoutat pozornost cilové skupiny k produktu i sdéleni. Vysekalova (2014, s. 80) se s timto
tvrzenim neztotoziuje, podle jejiho ndzoru maji apely nejen upoutat pozornost, ale také donutit
zakaznika nakoupit. Reklama se tradi¢né soustfed’ovala hlavn€ na zdlrazinovani vyjimecnych
vlastnosti produktt, vyuzivala tedy koncepci UPS ¢ili koncepci unique selling proposition,
coz dnes jiz tak Upln€ neplati (Machkové, 2015, s. 171). Podle stejného zdroje je reklama
v soucasné dobé stale vice zaloZena na koncepci ESP C¢ili vyuZivani emocionalnich apeld
(emotional selling proposition), kterda ma za ukol dodat produktu nebo znacce vyssi hodnotu
prostiednictvim stylizace a imaginace, zaméfuje je se napiiklad na skryta pfani zakazniku,
jako je plet’ bez vrasek, stehna bez celulitidy, Stihla postava apod. Vysekalova (2014, s. 80)
tvrdi, Ze apely jsou neodmyslitelnou soucasti komunikaéni strategie kazdé spolecnosti.
Nejucinngj$i apel mohou firmy pouzit v riznych druzich propagacnich prostedk,
napt. ve sloganu (Hradiskd, 1997; Vysekalova, Komarkova, 2002 in Juraskova, Horiidk, 2012,
S. 25). Stejny zdroj dale informuje, Ze plsobivost apelu urcuje zejména jeho formalni
zpracovani, kterd zavisi na druhu propagovaného produktu, cilech reklamy ¢i reklamni
kampang a na potiebach cilové skupiny. Kotler se svym kolektivem (2007, s. 524-526) déli
reklamni apely do tii kategorii, zaprvé na informac¢ni neboli raciondlni apely, dile na moralni
apely a poslednim druhem jsou emocionalni apely.

Informacni (racionalni) apely reklamy

Informacéni apely se zabyvaji vlastnostmi nebo vyhodami daného vyrobku nebo sluzby (Kotler
et al., 2007, s. 524). Mezi nejpouzivangjsi informacni apely se fadi cena, kvalita, vykon,
dostupnost, dostupnost komponentt, baleni, zaruky, vysledky vyzkumi, chut’, bezpecnost,
zdravi aj. (De Pelsmackera et a., 2017 s. 218; Hradiska, 1997; Vysekalova, Komarkova, 2002
in Juraskova, Hornak, 2012, s. 25). Dle De Pelsmackera (2017, s. 218) mtze reklama obsahovat
jeden, ale i vice informacnich apelti najednou. Vysekalova (2014, s. 80) uvadi, ze informac¢ni
apely lze najit v reklamach zejména na zboZi s vysSi pofizovaci cenou anebo u produkti
pro dlouhodobégjsi pouzivani, pfi nakupu levnéjSich produkti se lidé tidi vice spontanné
(emocionalné, na zékladné ptedchozi zkuSenosti).
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Moralni apely reklamy

Moralni apely jsou Kotlerem (2007, s. 524) charakterizovany jako takové apely, které se snazi
zapusobit na moralni citéni spottebitelti, nabadaji k tomu, co je spravné. Podle Vysekalové
(2014, s. 80) se tyto apely objevuji zejména v socialnich reklamach, kde se snazi vyvolat
od cilové skupiny odezvu, ukazkou takového apelu je napiiklad pomoc potfebnym
nebo ekologie. Moralni apely nejsou obvykle vyuzivany v reklamach s Cist€¢ komerc¢nim
charakterem, jsou spiSe vyuzivany pfi snaze o zlepSeni CSR neboli spoleCenské zodpovednosti
firem, to znamena, ze se krom¢& vytvareni zisku firmy sekundarné zajimaji i o globalné
probirana témata, napf. problémy v rozvojovych zemich, ochrana Zivotniho prostiedi (Kotler,
2007, s. 525).

Emocionalni apely reklamy

Clovék neni pouze tvorem racionalnim, coZ dokazuji souasné vyzkumy zaméfené na emoce
v reklamé (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 73). Podle stejného zdroje emoce ovliviiuji u lidi rizné
kognitivni procesy, naptiklad pozornost, uceni a pameét’, z ¢ehoz vyplyva, ze si clovek snadnéji
zapamatuje velmi piijemné nebo naopak velmi nepiijemné zazitky a situace. De Pelsmacker
se svym kolektivem (2017, s. 218) déli emocionalni apely na pozitivni a negativni. Vyzkum
agentury GfK ukdzal, Ze pravé prostfednictvim téch pozitivnich emoci (emocnich apelll) dokaze
firma se zakaznikem vytvaret i dlouhodobé&jsi a silngjsi vztahy (Marketingové noviny, 2015).

V dnesni dobé, kterd je kvili tzv. civilizaénimu pokroku chudsi v intenzité prozitkil, ¢lovek
vyhledéava silné prozitky (Vysekalova, 2012, s. 126). Stejny zdroj k tomuto tématu také uvadi,
ze Cloveék jako ZivociSny druh je naprogramovan na vysSi intenzitu prozitkl, nez jakou
mu nabizi dnesni zptisob zivota, ¢loveék uz nemusi denné bojovat o pieziti, jako to bylo v dobach
minulych, proto je vSude kolem mozné vidét spoustu piikladli uméelého obohacovani zivota
o prozitky (napt. hudba, tanec, divadlo, kino aj.). Zna¢né silny emoc¢ni ucinek, ktery tedy mtize
firma k zaujeti zakaznikd vyuzit, ma erotika (sex), rodinna idylka, déti, humor a zaujmout
dokazou také vyrazné barvy, nicméne, samotné vyuziti téchto nadméti nemusi vzdy vést
k tspéchu dané reklamy (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 73). Vysekalova (2014, s. 82-83)
ve své knize uvadi teorii 42 nejvyuzivangjSich emocionalnich apeld podle Pollaye, vSechny tyto
apely spolu s jejich popisem je mozné nalézt v ptilohach v tabulce 1. Markova (2013) tvrdi,
7ze mezi pét nejcastéji pouzivanych a nejvice fungujicich emoci v reklamé patii laska
(,,Vyrobeno s laskou.“ — hlavnim tikolem takového reklamy je navozeni pocitu, Ze firmé nejde
o vydelky, nybrz o spokojenost, radost a §tésti jejich zédkazniktl), strach (,,Pokud neudélate
tohle, stane se toto.“ — a pravé z divodu uvedeni vyctu potencialnich negativnich nésledk,
které mohou nastat, pfistoupi zakaznik ke koupi produktu s pocitem ,,co kdyby nahodou*,
motivy V takovychto reklamach byvaji podobné — bolest, bezmoc, pla¢, trocha krve,
muze se jednat napiiklad o reklamu na Zivotni pojisténi ¢i vakcinu apod.), vina (,,Nemate
dostatek ¢asu? Nevadi, udélame to za vas.” — na tomto principu pracuji obvinovaci kampane,
které mnohdy pocit viny v prvnich vtefindch spusti, aby ho v téch dalSich vyuzily ke svému
prospéchu, piikladem jsou tieba reklamy na krabickové diety, které v prvni chvili vychvali
doma ptipravované jidlo, navodi pocit viny, Ze spotiebitel nema dostatek ¢asu na jeho ptipravu
a zahy nabidnou feSeni), pycha (,,Ty jsi $éf* — tak by se daly charakterizovat kampané,
které cili na pocit moci, respektu a zavisti, zpravidla se jedna o kampan¢ znacek, které uz maji
na trhu néjakou silnou pozici a povédomi nebo o reklamy, ve kterych vystupuji zndmé
osobnosti, napt. George Clooney v reklam¢ na Nespresso) a nenasytnost (,,Sell to the greedy
not to the needy* (Cesky ,,Prodej chamtivym, ne potiebnym*) — protoze chamtivec za produkt
zaplati jakoukoli ¢astku, pokud ho vazné€ chce, piikladem mohou byt fitness centra,
kterd malokdy cili pouze na obézniho Cloveka, ktery by jejich nabizené sluzby skute¢né
potieboval, vétSina jejich zdkazniki jsou vysportovani jedinci, ktefi chtéji stale vic vypracovana
téla; dalsim ptikladem nenasytnosti by mohlo byt slovicko zdarma — ptipad¢ nadstandardu,
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vyhodnych balickli a neplacenych bonusii je totiz velmi Casto zcela nepodstatné, jak moc
je dana nabidka uzite¢na, pro zakaznika je dulezité, ze mu piijde vyhodna nebo dokonce
zadarmo). Janouch (2011, s. 62) ve své knize uvadi, Zze nejCastéji pouzivanymi emocemi
v reklamé jsou laska, soucit, strach, spravedlnost, socialni problémy, katastrofy a osud planety
Zemg. Stejny autor vsak také tikd, ze neni vhodné michat vice druhii emoci najednou, reklama
by se podle n¢j méla zamétit vzdy jen na jeden emocni cil, dale také podle n&j neni vhodné
to s emocemi prehanét, protoze prehnanému emoc¢nimu sdéleni by konecny spotiebitel nemusel
uvétit, mohlo by ho to dokonce od ndkupu produktu i zcela odradit. Déle tentyz autor tvrdi,
ze piehnana emocni zprava by také mohla nechténé¢ pusobit komicky nebo ironicky,
coz by prvotni zamér reklamy mohlo zcela zruinovat. S témito tvrzenimi souhlasi také
Vysekalova a Mikes (2010, s. 91), 1 podle téchto autorii by efektivni reklama méla byt pouze
pfiméfené emocionalni.

Rika se, ze ,,Sex prodava“. Toto znamé reklamni réeni vSak podle lofiského rozsahlého
vyzkumu, meta-analyzy 78 studii reklamy z poslednich tiech desetileti, profesora Wirtze a jeho
tymu (2017, in LiSkova, 2018) neplati. Podle stejného zdroje bylo zjiSténo, Ze ucastnici
vyzkumu si sice reklamy se sexualnimi motivy pamatuji vice nez ty ostatni, nicméné tento
ucinek se jiz netyka danych znacek nebo vyrobki propagovanych reklamou. Stejny ¢lanek
uvadi, Ze dokonce v nékterych piipadech méli respondenti vyssi pravdépodobnost, ze k takto
propagované znacce ziskaji negativni postoj, zejména u zen. V ramci vyzkumu rovnéz nebyl
nalezen zadny dukaz ohledné toho, ze by reklamy se sexudlnim podtextem motivovaly
k nakupu danych produktii, nebyly objeveny zadné znamky pozitivniho efektu v tomto piipadé
(Wirtz et al., 2017 in Liskova, 2018). Z dané studie tedy vyplyva, Ze pouzivani neetickych
sexudlnich motivil je tedy zbyte¢né a miji se i€¢inkem, pokud, jak tvrdi De Pelsmacker (2017,
s. 221) se nejednd o produkty, kde se néjaké erotické apely ocekavaji (napt. spodni pradlo, péna
na holeni apod.), v téchto ptipadech plati, Ze ¢im silnéjsi je eroticky apel ve vztahu k produktu,
tim pozitivnéj§i mize byt odezva. V tvrzenim, Ze sex neprodava, souhlasi také Kolle (2016
in Fisher, 2016). Podle n&j v dnesni dob¢ dobra reklama stereotypy (nejen ty tykajici se sexu)
nepouziva, protoze prosté nefunguji, naopak je nutné stereotypy ironizovat a pievracet,
prolamovat tabu. Wolfova (b. r. in Fisher, 2016) uvadi, Ze reklama ve 21. stoleti nemize dal
prosazovat stereotypy, které se ddvno sypou. Podle jejiho nézoru je to zvlasté proto, ze reklama
V naprosté vEétSiné miii na Zeny, jejichZ postaveni ve svété se podstatnym zpiisobem zménilo,
zeny jsou silné a sebevédomé a neetické reklamy plné stereotypli berou jako urazlivé a klisé.

Podle Havelkové (2013, s. 5) podobné jako jina medialni sdé€leni i reklama spoluutvafi kulturni
hodnoty a zplisoby uvazovani, marketingova a reklamni etika je soucasti CSR (corporate social
responsibility) a patii k dobrému jménu firmy. Havelkova (2013, s. 5) uvadi, ze uplatiovani
odpovédného pftistupu pii tvorbé reklamy, ktery mimo jiné reflektuje genderovy rozmér
reklamniho sde€leni, zlepSuje reputaci a posiluje diveéryhodnost firmy. Je s podivem,
ze 1 pres fakt, Ze reklama ovliviiuje vnimani znacky, 1ze stale v dneSni dob¢ narazit na reklamni
sdéleni, ktera prekracuji meze etiky i moralky, nejen sexismem, ale naptiklad propagaci nasili,
rasismu apod. Praveé rozdilu mezi etikou a moralkou a vénuje nasledujici ¢ast textu prace.

Etika vs. moralka

Tato Cast textu je vénovana vysvétleni rozdilu mezi pojmy etika a mordlka. Ackoliv jsou tyto
dva pojmy n€kdy povazovany za synonyma, Beauchamp a Bowie (2009 in Armstrong, Taylor,
2015, s. 140) doporucuji mezi nimi rozliSovat. Podle nich totiZ moralka vyjadiuje souhrn
osvojitelnych mravnich pravidel urcité spolec¢nosti, zatimco etika piedstavuje filozofickou
disciplinu, kterd zkoumé povahu t&chto mravnich pravidel a podstatu mravniho jednani. Canik
(2005, s. 34) prirovnava vztah mezi etikou a moralkou ke vztahu ekonomie a ekonomiky,
kdy podle né&j ekonomie je védni disciplinou zkoumajici ekonomiku, etika to ma s moralkou
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podobné. Stejny autor tvrdi, Ze etika je také védni disciplina, kterd zkouma moralku (jinak
feceno, etika je nauka o moralce). Za etiku pan tentyz zdroj oznacuje stav, ktery je ocekavan,
naopak za moralku povazuje stav, ktery je. Z téchto dvou zminénych teorii tedy vyplyva,
Ze tyto pojmy nejsou synonymy, nicméné spolu souvisi a jsou si velmi blizké. Dal§im diikazem,
Ze jsou si tyto pojmy blizké, je fakt, ze oba maji stejny sémanticky vyznam, slovo etika pochazi
z teckého slova éthos, pojem moralka je odvozen z latinského mds — éthos | mos znamena zvyk,
obyc¢ej nebo mrav (Seknicka, Putnova, 2016, s. 14, 30). Dale jsou oba pojmy piedstaveny.

Etika

Etika, jinak také nazyvana jako moralni filozofie, je védni disciplina, ktera se zabyva hledanim
a ur¢ovanim toho, co je moraln¢ dobré a zIé, spravné a nespravné (Singer, 2015). Klineho (2012
S. 2) teorie stimto tvrzenim souhlasi, i podle n& je etika souborem hodnot a ptedstav
0 tom, co je spravné a co nespravné. Etika se tedy vénuje hodnotam, které lidé vyznavaji
a pouzivaji pii kazdodennich rozhodnutich (Singer, 2015). Toto tvrzeni Kline (2012, s. 2) dale
rozvadi, zminované hodnoty a piedstavy slouzi nejen k fizeni kazdodennich rozhodnuti,
ale také je lidé vyuZzivaji pfi posuzovani jedndni druhych. Singer (20515) tika, Ze etika
nezkouma presné to, jak se lidé chovaji, nybrz, jak by se chovat méli. Etika miize byt chapana
také jako nauka o lidskych zdmeérech, jednédnich a vztazich z hlediska jejich dobrych nebo zlych
disledkid pro ¢loveéka jako jedinecnou osobnost, pro spole¢nost jako celek 1 pro veskerou
skute¢nost, s niz je ¢lovék v kontaktu (Vanék, 2010, s. 9). Smajs s kolegy (2012, s. 14) vidi
etiku jako filozofickou védu. Proto podle nich ma etika s filozofii n€kolik spolecnych znakd,
jako naptiklad abstraktnost a spekulativnost. I kdyZz je etika povazovand za jednu
z filozofickych disciplin, je vyuzivana lidmi v jejich Zzivotech dennodenné jako jiné
nefilozofické discipliny, mezi které lze zatradit historii, ekonomii a podobné (Singer, 2015).
Podle stejného zdroje se vSak v jednom dulezitém znaku — etika neni oproti jinym védam
souborem faktd, bylo jiZ v textu naznaceno, jejim ukolem je stanovit pravidla a principy
chovani, které je pak mozné vyuzit pii feSeni redlnych moralnich problému. Kline (2012, s. 2)
tvrdi, Ze zasadni vyznam etiky vychazi z pfesvédCeni, Ze Umyslnd, informovana volba
produkuje nejlepsi rozhodnuti a vysledky.

Podnikatelska etika v CR

Podnikatelské etika neboli firemni etika je typem aplikované etiky, ktery se dotyka moralnich
zasad a hodnot jednotlivell v podnikatelském prosttedi (Muthee, 2014). Podnikatelské etika
zajistuje duvéru mezi jednotlivymi subjekty v oblasti podnikani, témito subjekty jsou
spotiebitelé, dodavatelé, odbératelé a dalsi (Muthee, 2014). Etika, jak tvrdi tentyz zdroj, pfinasi
spolecnosti i zna¢né vyhody, napi. pfitahuje investory a tim udrZuje cenu akcii vysoko,
nebo také posiluje loajalitu zaméstnancti a tim snizuje fluktuaci pracovnich sil apod. Putnova
se Seknic¢kou (2007, s. 14) uvadéji, ze podnikatelska etika fesi vécny konflikt, spojovany
S obchodni ¢innosti, mezi vlastnim sebezajmem a z4jmy ostatnich lidi.

Moralka

Seknicka s Putnovou (2016, s. 14) definuji moralku jako soubor specifickych zvyklosti, norem,
standardd, etickych a kulturnich pravidel a vzorcd, jez jsou od jedince, ktery se ve spole¢nosti
prubézné (tj. v Case) identifikuje jako ,,dobry ¢loveék.“, pozadovany a ocekavany. Podle nich
je pii této definici opravnéné kladen diiraz na dynamiku (vyvoj) moralky v Case, jelikoZ
je chapana jako pohyb v rdmci humanity, coz v praxi znamena nepftetrzité nastolovani novych
Duskova se Dzbankovou (2005, s. 7) charakterizuji moralku jako soucast kultury, ktera se dédi
z generace na generaci spolu s dal$imi druhy zvyklosti, pravidel a zptsobd. Podle nich
piedstavuje soubor principi pro individualni jednani, lze ji povazovat za soubor jistych
pravidel, ktera determinuji chovani lidi mezi individudlnimi osobami, mezi spole¢nosti
a jednotlivcem nebo dokonce mezi rtiznymi spoleenskymi skupinami. Lid¢é potiebuji n&jaky
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smér, ktery je povede ke spravnému jednani (Duskova, Dzbankova, 2005, s. 7). Moralka
usnadnuje lidem nékteré rozhodovaci situace v jejich bézném zivoté, je tim stejnym zdrojem
minéno to, Ze ne v kazdé situaci musi jedinec pfedem dusledné premyslet, jakym zptsobem
se zachova. Moralka stanovuje pomysiné hranice, které zabranuji tomu, aby se kazdy choval
tak, jak chce on sam a aby nebylo nutné ,,vyuzivat“ sankce vefejného minéni (Duskova,
Dzbankova, 2005, s. 7). Dale stejna publikace uvadi, ze moralni pravidla byvaji spiSe nepsané¢ho
charakteru a pii jejich dodrzovani se predevsim mini osobni vztah jednotlivce k dané norm¢.
S. 257-258) je moralka nositelem kontroly moralniho chovani, postihem pro cloveka
za nemoralni chovani mtze byt pak nejen ,,Spatné svédomi®, ale tfeba snizeni jeho prestize
ve vefejném minéni (muze vést aZ k izolaci jedince ¢i ,,vykazani® z komunity).

Etikou a mordlkou je zakonCena cast textu vénujici se vymezeni kliC¢ovych pojmu,
které se vztahuji k vybranému tématu této diplomové prace. Tato ¢ast slouzi jako vstupni partie
praveé pro navazujici podkapitolu.

2.1.2 Formy regulace reklamy v CR
Nasledujici subkapitola se zabyva formami regulace reklamy v Ceské republice.

Podle Kopeckové (2016) v dnesni dobé k vybudovani tspé$ného byznysu nestaci pouze
kvalitni produkt, pro podnikani je také potieba precizné propracovana marketingova strategie,
jejiz naklady u tady spole¢nosti piedstavuji kazdoro¢né velkou, nezanedbatelnou polozku
v rozpoCtu. Podle stejné autorky pravé kvili tomu, Ze je na marketingovou strategii kladen
takovy duraz, jsou vefejny prostor, média i socialni sité pteplnéné reklamnimi sd€lenimi. Tato
sdéleni, jak dale uvadi Kopeckova (20160), se snazi co nejinovativnéjsSim a nejoriginalnéjsim
zpusobem upoutat pozornost koncovych spotiebiteli. Podle stejného zdroje ovSem tato sdéleni
podléhaji pravni regulaci reklamy, se kterou museji spolecnosti pocitat, aby se vyvarovaly
vzniku odpovédnosti za nezakonny obsah reklamy, nebo, aby se vyhnuly jejimu nezakonnému
Sifeni. Kromé pravni regulace reklamy existuje i takzvana samoregulace reklamy, ktera ptisobi
na etické urovni a dopliiuje mezery, které samotna legislativa neupravuje (RPR, 20053).

Nejprve se text bude zabyvat pravni regulaci reklamy, do které spada vefejné pravo a soukromé
pravo, poté se prace zaméfi na tzv. samoregulaci reklamy, ktera piedstavuje dobrovolny
zavazek firem chovat se v souladu se spolecensky pfijatelnou etikou. Se samoregulaci souvisi
také Kodex reklamy, jehoZz charakteristika na samoregulaci navazuje.

Pravni regulace reklamy v CR

Reklamou se podle zdkona o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. a o zméné a doplnéni zdkona
€. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (déle jen ,,zakon o regulaci
reklamy*) rozumi jakékoli oznameni, ptfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené predevSim
komunika¢nimi médii, tj. prostiedky umoziujici pienaSeni reklamy, jedna se napiiklad
o periodicky tisk, neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, pocitacové site,
plakaty a jiné (Kopeckova, 2016). Cilem reklamy je, podle stejného zakona, podpora
podnikatelské Cinnosti, a to zejména podpora spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazki, podpora poskytovani
sluzeb, resp. propagace ochranné znamky (Kopeckova, 2016). Stejny zdroj uvadi,
ze v souvislosti s vymezenim odpovédnosti subjektl podilejicich se na tvorbé reklamy pracuje
zakon o regulaci reklamy s pojmy obsah reklamy a Sifeni reklamy, pficemz zadny z téchto
pojmu vyslovné nedefinuje — za obsah reklamy Ize velmi zjednodusené oznacit sdéleni, které
obvykle vypovida o vlastnostech n¢jakého produktu ¢i sluzby, Sitenim reklamy se pak rozumi
prenaseni tohoto reklamniho sdéleni (obsahu reklamy) spotiebiteli skrze komunika¢ni médium.
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Subjekty podilejici se na tvorbé reklamy

Zakon o regulaci reklamy podle Kopeckové (2016) vymezuje tfi subjekty, které se podileji
na tvorbé reklamy. Témito subjekty jsou dle téze autorky zadavatel, zpracovatel a Sifitel
reklamy. Tyto subjekty se podle ni 1i$i nejen svym postavenim a roli v procesu tvorby reklamy,
ale také mirou odpovédnosti, kterou v této souvislosti nesou. Velmi obvykla je vSak situace,
kdy je jedna osoba (at’ uz pravnicka ¢i fyzicka) soucasné v postaveni dvou ¢i dokonce vsech tii
shora uvedenych subjektd (Kopeckova, 2016). Zadavatelem reklamy (angl. advertiser)
je fyzicka ¢i pravnicka osoba, ktera ma zajem o propagaci své znacky (produktu) a objedna
si u jiné fyzické ¢i pravnické osoby reklamu, zadavatelem se tedy rozumi subjekt, ktery
za reklamu ve finale zaplati (Propeople, b.r.). Zpracovatele reklamy charakterizuje tvrzeni,
ze je to pravnickd nebo fyzicka osoba, kterd pro sebe nebo pro jinou osobu (pravnickou
nebo fyzickou) zpracovala reklamu (BusinessCenter, 2019). Jako pfiklad zadavatele
a zpracovatele reklamy v jednom uvadi Kopeckova (2016) reklamni agenturu, ktera si pro ucely
své vlastni propagace vytvoii reklamu. Jako Sifitele reklamy oznacuje stejny zdroj subjekt, ktery
danou reklamu §ifi smérem ke spotiebiteli neboli pfenasi sdéleni s vyuzitim komunikacnich
médii (napf. medialni agentura, distributor letakti do schranek, vydavatel tisku apod.).

Odpovédnost za reklamu

Zakon o regulaci reklamy rozliSuje celkem dva druhy odpovédnosti — odpovédnost za obsah
reklamy a odpovédnost za zptsob jejiho siteni (Kopeckova, 2016). S ohledem na vyse uvedené
je podle stejného zdroje zfejmé, ze odpoveédnosti za obsah reklamy se rozumi odpovédnost
za soulad reklamniho sd€leni se zakonem a odpovédnosti za Sifeni pak odpovédnost
za zakonnost zvolen¢ho zplsobu Sifeni, zakon pfitom rozliSuje, které osoby a v jaké miie
tu kterou odpovédnost nesou.

Odpovédnost za obsah reklamy nese bud’ v plném rozsahu zpracovatel, byla-li reklama
zpracovana pro jeho potiebu, nebo zpracovatel a zadavatel spolecné a ve stejné mife, pokud
byla dana reklama zpracovatelem zpracovana pro jiného zadavatele (Kopeckova, 2016).
Dale tatdz autorka dodava, Ze v tomto piipadé se zadavatel mize odpovédnosti za obsah
reklamy zcela zprostit, jestlize prokaze, ze zpracovatel nedodrzel pii zpracovani reklamy
udélené pokyny a v dusledku tohoto nedodrzeni pokynt se obsah reklamy dostal do rozporu
se zakonem. Stejn¢ pak podle Kopeckové (2016) se miize odpoveédnosti za obsah reklamy
zprostit zpracovatel, pokud se prokaze, ze pokyny zadavatele obsahovaly udaje zpisobujici
rozpor obsahu reklamy se zdkonem, jejichz pravdivost neni zpracovatel schopen posoudit
ani s vynaloZenim veskerého Usili.

Jak bylo zminéno, za obsah reklamy zasadné odpovidaji spolecné zadavatel a zpracovatel
(pokud se prokazanim vys$e uvedenych skute¢nosti jeden z nich odpovédnosti nezprosti). Oproti
tomu podle Krupky (2015) za zptsob Sifeni reklamy vzdy odpovida pouze Sititel. V souvislosti
s odpovédnosti zacastnénych subjektd na tvorbé reklamy upravuje zakon o regulaci reklamy
i zvlastni povinnosti téchto subjektd, kterymi jsou zejména: povinnost zadavatele reklamy
uchovavat ukazku (kopii) kazdé reklamy, a to nejméné po dobu 5 let ode dne, kdy byla reklama
naposledy Sifena a dale povinnost vSech vySe uvedenych subjekti poskytovat organtim dozoru
soucinnosti spocivajici ve sdéleni udajli o ostatnich subjektech podilejicich se na tvorbé
reklamy (Kopeckova, 2016). Winter (2007, s. 75) ve své knize o pravu v reklam¢ v praxi uvadi,
7e reklamni obsah je mozné v Ceské republice pravné regulovat dvéma zpisoby, a to nastroji
prava vetejného a nastroji prava soukromého. Toto tvrzeni potvrzuje pravnik Dolecek (2018a),
1 podle n¢j existuje soukromopravni a vefejnopravni forma regulace reklamy. Ob& zminéné
pravni formy jsou nasledn¢ charakterizovany.

Verejné pravo pro regulaci reklamy
Vetejné pravo se zabyva jevy, které ovliviiuji a dopadaji na lidi jako na celek (Winter, 2007,
S. 75). Podle stejného zdroje pii poruseni vetejného prava sankce navrhuje ze své viile néjaky
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statni organ, jednat se miize jak o pokutu, tak tfeba i o trest ve form¢ odnéti svobody. Stejny
autor dale uvadi, ze vetejné pravo stanovuje reklamni zakazy, na nichZ ma zéjem samotny stat
a jejichz dodrzovani je schopen efektivné monitorovat, kontrolovat a ptipadné postihovat. Mezi
produkty, jichz se vefejné pravo pro regulaci reklamy tyka, patii naptiklad tabak a tabakové
vyrobky, alkohol, hracky pro déti a podobné (Winter, 2007, s. 75).

Podle ¢lanku v Marketing&Media v polistopadové Ceské republice byla obecna tprava
regulace reklamy ptivodné zafazena do federalniho zdkona o ochrané spotiebitele v roce 1992,
pozdéji, roku 1995, byla prefazena do samostatného zdkona o regulaci reklamy (Zeman, 2004).
V zédkoné o regulaci reklamy je psano: ,, Tento zdkon se orientuje predevsim Na obecné
pozadavky na reklamu a jednim z hlavnich omezeni, které definuje, je vytvareni reklamy
na tabdkové vyrobky, alkohol, léky a dale napriklad zbrané*“ (Zakony pro lidi, 2019a). Stejny
zdroj uvadi, ze mezi oblasti, kde tento zakon upravuje, co se v reklamé nesmi objevit, patii:
obecné pozadavky na reklamu uréenou oOsobam mladsim 18 let, tabakové vyrobky
a elektronické cigarety, alkoholické ndpoje, potraviny a kojeneckd vyziva, humanni 1é¢ivé
ptipravky, darovani lidskych tkdni a bunék, pfipravky na ochranu rostlin a pomocné prosttredky,
docasné uzivani ubytovaciho zafizeni a jiné rekreacni sluzby, hazardni hry, zbrané a stielivo,
¢innosti v pohiebnictvi.

Veftejna regulacni ustanoveni v oblasti reklamy se objevuji i v fad¢ dalSich pravnich ptedpist,
kam patii (Zakony pro lidi, 2019b; Winter, 2007, s. 75-77; Kopeckova, 2016):

= zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji;

= zédkon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich;

= zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele;

= zdkon €. 200/1990 Sb.; ptestupkovy zakon;

= zakon €. 140/1961 Sb., trestni zakon.

K organtm, které dohliZeni na dodrZzovani zdkoni tykajicich se vefejnopravni regulace obsahu
reklamnich sdéleni v Ceské republice, podle Doletka (2018b) patii piedev§im Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV), jejiz piisobnost plati pro reklamu Sifenou
vV rozhlasovém a televiznim vysilani a v audiovizudlnich medialnich sluZzbach na vyzadani
a pro sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani a v audiovizudlnich medialnich
sluzbach na vyzadani, a Utad pro ochranu osobnich udaji (UOOU), ktery se zabyva hlavné
nevyzadanou reklamou §ifenou elektronicky. Stejny zdroj dale uvadi, Ze k dozorovym orgéniim
reklam, s vyjimkou piasobnosti RRTV, se tfadi i dalsi Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv
(pro reklamu na humanni lé¢ivé piipravky, na lidské tkdné a bunky a sponzorovani v této
oblasti), Ministerstvo zdravotnictvi (pro reklamu na zdravotni sluZzby a sponzorovani v této
oblasti), Ustiedni kontrolni a zkusebni ustav zemédélsky (pro reklamu na piipravky na ochranu
rostlin), Ustav pro stani kontrolu veterinarnich biopreparati a 16¢iv (pro reklamu na veterinarni
1écivé pripravky), Statni zemédé€lska a potravinaiska inspekce pro vyzivové nebo zdravotni
tvrzeni podle pfimo pouzitelného piedpisu evropské unie o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich
(pro zavadeéjici informaci uzitou v rozporu s pifimo pouzitelnym predpisem Evropské unie
o poskytovani informaci o potravinach spotiebitelim a pro udaje pouzité v rozporu s ptimo
pouzitymi piedpisy Evropské unie, které stanovi pravidla pro pouziti oznaceni piivodu,
zemepisnych oznaceni a tradi¢nich vyraza v reklamé na potraviny vcetné sponzorovani), celni
utrady (pro reklamu na loterie a jiné¢ podobné hry, které nebyly povoleny nebo oznameny podle
zvlastniho prédvniho pfedpisu, a sponzorovani v této oblasti), krajské Zivnostenské ufrady
(v ostatnich pripadech).

Soukromé pravo pro regulaci reklamy
Soukromé pravo, oproti tomu vefejnému, je zabyva osobnimi ptipady a reguluje ty jevy, které

se piimo dotykaji kritiky, zesméSiiovani ¢i urazeni jednotlivych osob nebo firem (Winter, 2007,
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S. 75). Tentyz zdroj dodava, ze pokud se néjakéa osoba ¢i firma citi byt nékterou reklamou
napadena nebo uraZzena, zalezi pouze na ni, zda vznese proti dané reklamé stiznost a bude
usilovat o napravu napachanych $kod ¢i navraceni bezdiivodného obohaceni, anebo ne, protoze
zadny statni organ se ji z vlastni iniciativy nezastane.

Mezi nastroje soukromého prava, které miize postizeny vyuzit na svou obranu, patii dle tvrzeni
Dolecka (2018a), zaprvé obcansky zakonik — ustanoveni o nekalé soutézi, pii¢emz za nekalou
sout¢z se povazuje klamava reklama a srovnavaci reklama (ty budou detailnéji pfiblizeny
v subkapitole Zdavadnd reklama), a zadruhé obcansky zakonik — ustanoveni o ochrané
0sobnosti, jeho podoby a soukromi, kdy se dle tohoto zakona ochranou osobnosti rozumi pravo
fyzické osoby na ochranu své osobnosti, konkrétné jejiho zdravi, zivota a soukromi (NOZ,
Hlava 1, §3). Podle stejn¢ho zdroje reklamni sd€leni nesmi v Zzadném piipadné bez souhlasu
fyzické osoby pouzivat jeji podobizny, soukromé pisemnosti, snimky v obrazové podob¢ nebo
zvukové nahravky (NOZ, §86). Podle Dolecka (2018a) pouze s vyslovnym svolenim daného
¢loveéka se mohou zachycovat jeho podoby, podle nichz 1ze urcit jeho identitu (NOZ, §84).

Po pravni regulaci reklamy na izemi CR nasleduje tsek textu vénujici se pravem nevynutitelné
samoregulaci reklamy, jejiz podstavou je fakt, ze stat ¢i jeho organy etiku reklamy nereguluji.

Samoregulace reklamy v CR

Samoregulace je podle definice AKA (2017) soubor pravidel, ptijatych subjekty reklamniho
pramyslu, které se zavézaly témito pravidly dobrovoln¢ fidit. Podle stejného zdroje
samoregulace v zadném piipadé nenahrazuje pravni regulaci reklamy neboli legislativu, pouze
ji doplituje o eticka pravidla, na kterd se legislativa nevztahuje. Na rozdil od pravnich norem je
prizptisobuje zménam na trhu (AKA, 2017). Jeji hlavni nevyhodou je podle stejného zdroje
nevynutitelnost, protoze miZe pouzivat pouze moralni sankce jako je vefejné upozornéni
na reklamu, ktera byla shledana neetickou, vylouceni agentury z Asociace apod. Cilem
Samoregulace je ochrana spotiebitele pfed pisobenim reklam, které jsou v rozporu s bézné
uznavanymi etickymi normami v CR (AKA, 2017). Pravidla etické reklamy jsou vyjadiena
v Kodexu reklamy vydavanym Radou pro reklamu (RPR, 2005a).

Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (zkracené RPR) je samoregula¢ni organ tuzemského reklamniho trhu, ktery
byl zaloZen v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru vyspélych evropskych statd,
jehoz hlavnim cilem je zajitovat a prosazovat na tizemi Ceské republiky Gestnou, legalni,
pravdivou a decentni reklamu (RPR, 2005a). Oficialni webové stranky RPR (2005a) uvadéji,
ze zéakladni model fungovani RPR ptevzala od britské The Advertising Standards Authority,
povazované za nejvyznamnéjsi samoregulacni instituci v Evropé€. Stejny zdroj tika, Ze je RPR
od roku 1995 fadnym clenem EASA, ktera v soucasnosti sdruzuje narodni samoregulacni
instituce z 23 stati Evropy, koordinuje jejich spolupraci a spolupracuje pii feSeni stiznosti
ptes hranice jednotlivych stati, kdy naptiklad zadavatel pochazi z jednoho statu a reklama
je Sifena ve staté druhém.

RPR (2005a) se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu v tisku, na plakatovacich plochach,
Vv oblasti zasilkovych sluzeb, v audiovizuélni produkci, v kinech, v rozhlasovém a televiznim
vysilani a na internetu, oproti tomu se nezabyva zadnou formou reklamy volebni a reklamou
politickych stran, zaroven se nezabyva ani stiZznostmi, v nichZ pfevazuji pravni problémy
nad etickymi. RPR je opravnéna zahdjit tzv. rozhodovaci proces (neboli proces projednavani
stiznosti) pouze v souladu s jednacim faddem Rady pro reklamu, tj. v piipadé, Ze obdrzi stiznost
na konkrétni reklamu (stiznost miize podat zdarma jakakoliv fyzicka ¢i pravnicka osoba nebo
statni organ), nebo z vlastniho podnétu, pokud Rada nabude ptesvédceni, ze konkrétni reklama
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muze porusovat néktera ustanoveni Kodexu reklamy (RPR, 2005a). Rada pro reklamu vsak
jako nestatni, neziskova organizace nemtze udélovat financni pokuty ¢i jiné sankce, vydava
pouze rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni (RPR, 2005a). V piipadé nerespektovani jejich
doporucujicich rozhodnuti dle stejnych stranek, mize piedat podnét pfislusnému Krajskému
zivnostenskému Gfadu (KZU) k dal$imu feSent, ktery jiz ma zdkonem danou pravomoc udélovat
sankce. Piehled neetickych apell z kauz feSenych RPR (2016-2019) za posledni 4 roky, véetné
aktualniho roku 2019, je Kk nalezeni v praktické ¢asti této diplomové prace.

Krom¢ své hlavni ¢innosti, kterou je posuzovani piipustnosti reklam z etického hlediska,
se dnem nabyti u¢innosti zakona ¢.40/95 Sb. o regulaci reklamy, RPR stala instituci, u které
si mohou organy dozoru nad dodrzovanim zakona (KZU, Rada CR pro rozhlasové a televizni
vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi CR atd.) vyzadat odborna stanoviska k aplikaci vyse
uvedeného zakona v praxi (RPR, 2005a). V této souvislosti, jak uvadi tentyz zdroj, RPR
pro KZU z celé Ceské republiky vydala vice nez 250 odbornych stanovisek o souladu reklam
se zékonem o regulaci reklamy.

Mezi Cinnosti, které vykonavd RPR (2005a), patii tedy jiz vySe zminéné vydavani Kodexu
reklamy a prosazovani jeho dodrzovani, vzdélavaci ¢innost a osvéta, vydava stanoviska Copy
Advice (zpoplatnéné posouzeni ndvrhu reklamni kampané pted jejim spusténi), v otdzkach
etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzenimi a dal§imi institucemi v Ceské
republice i v zahrani¢i, haji zajmy reklamniho prumyslu a podili se na tvorbé legislativy
zasahujici do oblasti reklamy a marketingové komunikace, zastupuje své cleny v EASA a dalsi.

Nejvyssim organem RPR je valnd hromada, mezi dalsi jeji organy patii vykonny vybor, ktery
vykonava a prosazuje rozhodnuti valné hromady Vv obdobi mezi jejimi zasedanimi (RPR,
2005a). Podle stejného zdroje patii mezi jeji organy také arbitrazni komise, ktera nezavislym
expertnim 13 ¢Elennym organem, jehoZ hlavni naplni je posuzovat stiZznosti na neetické
¢1 neslusné reklamy. V ArbitrdZzni komisi jsou dle stejného zdroje pomérné zastoupeni
zadavatelé, agentury, média a vyznamni pravni odbornici, specializujici se na oblast reklamy,
od roku 2001 jsou ¢leny arbitrazni komise také psycholog a sexuolog. Dal$im organem
je dozor¢i komise, kterd zodpovida za dozor nad ¢innosti a hospodafenim Rady a jejich organi
(RPR, 2005a). Poslednim organem je sekretariat, ktery zajist'uje bézné fungovani a ma dva stalé
¢leny — vykonného feditele a asistentku (RPR, 2005a).

Kodex reklamy

Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex) vydava, jak uz bylo uvedeno vyse, Rada pro reklamu (RPR,
2005a). Podle téhoz zdroje je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila
k informovéni vefejnosti a spliiovala eticka hlediska ptisobeni reklamy vyzadovana obcany
Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla piedeviim pravdiva,
slusna a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady
reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou (RPR, 2005a). Kodex
nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplnénim o etické zasady, je uréen
vSem subjektlim plisobicim v oblasti reklamy a stanovuje jim pravidla profesionalniho chovani
(RPR, 2005a). Kodex se, podle stejnych webovych stranek, zaroven obraci k vefejnosti
a informuje ji o mezich, které subjekty plisobici v reklamé ¢i reklamu uZivajici dobrovolné
piijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace. Clenské organizace
RPR vyslovné uznévaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani nepfijmou zddnou reklamu, ktera
by byla v rozporu s Kodexem, popiipad¢ Ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor
dodatecné zjistén organem etické samoregulace v reklamé (RPR, 2005a). Stejny zdroj dale
uvadi, Ze ¢lenské organizace RPR budou zarovei usilovat o to, aby 1 vSechny ostatni subjekty
plisobici v oblasti reklamy na uzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva ustanoveni
tohoto Kodexu. Podle stejného zdroje pak samotné hlidani dodrzovani Kodexu reklamy
vykonéva pfimo vefejnost, ktera tak ¢ini prostfednictvim stiznosti podanych Rad¢ pro reklamu
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(RPR, 2005a). Tyto stiznosti mohou podavat zdarma jakékoli fyzické ¢i pravnické osoby,
1 statni ¢i jiné orgdny (RPR, 2005a). Stejny zdroj dodava, ze PRP mimo jiné vydava jiz zminény
eticky kodexu a zfizuje Arbitrazni komisi pro posuzovani podanych stiznosti.

Stinova rada pro reklamu

Mimo RPR se samoregulaci zabyva také Stinova rada pro reklamu, ktera na svych strankach
uvadi, ze vznikla, aby reflektovala RPR (Stinova rada pro reklamu, 2017). Podle stejného zdroje
se jedna o skupinu aktivnich ob¢anu a obéanek, od roku 2015 pusobici jako zapsany spolek,
které vadi predevsim sexisticka a genderové stereotypni reklama. Podle stejné webové stranky
chce Stinova rada pro reklamu prostiednictvim své ¢innosti ptispét ke zefektivnéni Cinnosti
pravé RPR a ke sniZeni vyskytu sexistické a genderovée stereotypni reklamy. Stinova rada pro
reklamu je slozena ze dvou subjektii — ze Clenské zdkladny tvofené cCleny a clenkami
a z expertniho panelu, ktery schvaluje stanoviska a podnéty proti sexistické a genderové
stereotypni reklamé, jez jsou adresovany Rad€ pro reklamu, a které pribézné zpracovéava
Clenské zakladna (Stinova rada pro reklamu, 2017). V expertnim panelu jsou podle stejného
zdroje zastoupeni jak aktivistky a aktivisti pisobici v riznych oblastech podpory rovnosti Zen
a muzi a lidskych prav, tak akademicti odbornici a odbornice na genderovou rovnost a média
a rovnéz lidé ptfimo z medialni praxe.

NESEHNUTI

Etika v reklamné neni lhostejna ani nevladni socialng-ekologické organizaci NESEHNUTI,
ktera, mimo jiné aktivity, vede kampan Proti sexismu v ulicich, v ramci, niz po deset let
kazdoro¢né vyhlasovala anticenu Sexistické prasatecko (PrasateCko, b. r.). Dalsi vyraznou
aktivitou tohoto hnuti je podle jejich webu program Zenska prava jsou lidska prava, jehoz cilem
je spoluvytvaiet prostor pro zménu stereotypnich piedstav o roli Zen a muzi ve spole¢nosti
(NESEHNUTI, b. r.). Cilem vsech naich aktivit tohoto hnuti, jak prezentuji stejné stranky,
je ukdzat, ze zména spoleCnosti zalozend na respektu k lidem, zvifatim i pfirod¢ je mozna
a musi vychazet pfedevsim zdola, proto $koli ob¢anské iniciativy, monitoruje praci politickych
stran a uradi, pripominkuje dilezité dokumenty, navrhuje zmény zakont, ucastni se spravnich
fizeni, organizuje konference, prednasky a workshopy, vydava zpravodaje, publikace a letaky
a spolupracuje s dal§imi nevladnimi organizacemi.

Timto konéi podkapitola fesici regulaci reklamy v CR, nésleduje usek vénovany zavadné
reklamé, kterou se pravé vSechny vyse zminované formy regulace reklamy spolecnymi silami
snazi vymytit z ¢eského reklamniho trhu.

2.2 Zavadna reklama

Tato podkapitola se zabyva druhy zavadné reklamy, které jsou v Ceské republice povazovany
za neetické, jelikoz svoji povahou nerespektuji Kodex reklamy (RPR, 2005a).

Dolecek (2018a) uvadi, Ze mezi zavadné a zakazané formy reklamy, patii reklama v rozporu
S pravnimi predpisy ¢i V rozporu s pravem hospodarské soutéze, skryta a podprahova reklama
(product placement), nevyzadana reklama a reklama v rozporu sdobrymi mravy. Tyto
vyjmenované druhy zadvadnych reklam jsou v nasledujicim textu definovany, stéZzejnim druhem
pro tuto diplomovou praci je reklama v rozporu s dobrymi mravy.

Reklama v rozporu s pravnimi piedpisy
Za takovéto reklamy povazuje Dolecek (2018a) dva typy reklam — reklamu klamavou
a reklamu srovnavaci, definice obou téchto druhi reklam jsou nasledné v textu predstaveny.
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Klamava reklama

Micoch (2010) tvrdi, ze klamavou reklamou se rozumi Sifeni tdaji 0 vlastnim nebo cizim
podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které miize vyvolat v pfijemcich zpravy klamnou
predstavu a zpisobit tak vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutézi prospéch
na ukor jinych soutézitelt. Pfi cemz podle n¢j za klamny udaj se da povazovat i udaj, ktery
je sam o sobé pravdivy, jestli ze vzhledem k okolnostem a souvislostem muize spotiebitele uvést
v omyl. Miize se jednat o situaci, kdy reklama zkresluje realitu, typickym ptikladem jsou banky
a jejich ,,nulové poplatky* (MI¢och, 2010).

Srovndvaci reklama

Kacirek (2016) definuje srovnavaci reklamu jako takovou reklamu, kterd ptimo nebo nepfimo
oznacuje jin¢ho soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu. Nicméné dodava, Ze srovnavaci reklama
jako takovd zakdzana neni, obCansky zdkonik pouze stanovuje podminky, za kterych
je pripustna. Zpravidla se dle Kacirka (2016) jedna o ptipady mezi konkurenty, kteti se snazi
prezentovat své zbozi nebo sluzby ,,v lepsim svetle. Takové srovnavani mize byt ku prospéchu
Vv piipad¢€, Ze k nému neni uZito nepravdivych ¢i zkreslenych udaji, nebot’ diky tomu slouzi
srovnavaci reklama jako informacni zdroj pro spottebitele ohledné porovnani cen a kvality
nabidek rtiznych soutéziteli (Kacirek, 2016). Stejny zdroj dodava, Ze srovnavaci reklama plni
svij ucel 1 v ramci podnécovani soutézeni mezi dodavateli produkti ku prospéchu spotiebitelt.

Reklama v rozporu s pravem hospodaiské soutéze

Hospodarskd soutéz se da hovorné nazvat jako soutéZz mezi konkurenty, pficemz ucastnik
hospodaiské soutéze neboli soutézitel nesmi svou ucast v soutézi zneuzivat, ani ucast jinych
v hospodaiské soutéZzi omezovat — mezi zneuziti se mimo jiné fadi pravé nekald soutéz
(Knirschova, 2018). Do nekalych soutéznich praktik spada i klamava reklama spolu
se srovnavaci reklamou, které jsou charakterizovany vySe. DalSimi nekalymi praktikami
je pak dle stejného zdroje klamavé oznaceni zbozi nebo sluzby (napft. se jedna o reklamu, ktera
pod sloganem superceny uvadi cenu bez DPH, ale ve skutecnosti ji nakonec vétSina spotiebitelt
stejné zaplati), vyvolani nebezpeci zdmény (zejména u potravinovych doplikil nebo 1€k, dale
pak napodobovani produktii nebo obalil ¢i vykonl konkurence), parazitovani na povésti
druhych, podpléaceni (jehoZ podstatou je nabidka nebo pftislib prospéchu s cilem ziskat na tkor
jinych soutéziteli piednost nebo jinou neopravnénou vyhodu v dané soutézi), zlehcovani,
poruseni obchodniho tajemstvi, dotérné obtéZovani (kam lze zatadit nevyZadané reklamy,
kterymi se text zabyva nize), ohrozeni zdravi nebo Zivotniho prostfedi (Knirschové, 2018;
iPodnikatel, 2011).

Skryta a podprahova reklama, product placement

Odhalit skryté, podprahové praktiky reklamy vsak neni podle Skaly (2018) viibec jednoduché,
jelikoz je toto sdéleni podstaté neviditelné a ¢lovek si jen tézko miize analyzovat, proc si koupil
zrovna tenhle druh piva a ne jiny. Za podprahovou reklamu vsak podle n¢j nelze povazovat
jen hesla vkladana do policek filmi, s podvédomym vnimanim pracuji naptiklad 1 billboardy
nebo napiiklad nakupni stfediska (hudba z reproduktorii, umisténi nejzakladnéjsich potravin
upln€é v zadnim kouté, aby zdkaznik koupil cestou i to, pro co si ptivodné nepfisel apod.)
a mnoho dalSich médii.

Product placement je pak zamérné a placené umisténi zna¢kového produktu do konkrétniho
média, kterym muze byt film, seridl, televizni potad, divadelni piedstaveni, talk show, kniha,
pocitacova hra, videoklip a podobné¢ (Amlerova, 2013; Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 255;
Vysekalova, Mikes, 2010, s. 149;). Dle stejnych zdroji vyplyva, Ze neni mozné, aby tviirci
ve svych dilech zobrazovali produkty a znac¢ky naprosto nahodile, product placement musi byt
ptirozen¢ zaclenén do déje a toto umisténi by melo mit pozitivni vyznéni. Frey (2011, s. 137-
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138) uvadi, ze v roce 2010 vstoupil v platnost novy zakon, ktery legalizuje product placement
v Ceské republice a zarovei upravuje podminky pro jeho pouzivani. Podle stejného zdroje,
pokud potad obsahuje product placement je nutné, aby byl na za¢atku, na konci, a i v pfipad¢
preruseni reklamou, zietelné oznacen jako program obsahujici ,,umisténi produktu®. Nicmén¢,
pokud se jedna o cigarety ¢i jiné tabakové vyrobky, 1é¢ebné ptipravky nebo 1é¢ebné postupy,
které jsou dostupné pouze na lékatsky predpis, je product placement zcela zakazan (Frey, 2011,
S. 137-138). Stejné tak je dle stejného zdroje umisténi produktu zcela zakazano, pokud se jedna
o zpravodajstvi ¢i potady uréené pro déti.

Nevyzadané reklamy

Reklama se povazuje za nevyzadanou, pokud piijemce s jejim zasilanim nesouhlasi (Mares,
2010). Chlumska (2002) fadi mezi znaky nevyzadané reklamy zejména jeji nevyzadanost
z pohledu spotiebitele (adresata), Cili pokud si o danou reklamu adresat sam ,nefekne,
napi. tim, ze zazdda o poskytnuti informacnich materidli o produktu. Dal$im znakem
nevyzadané reklamy je podle téze autorky fakt, ze vede k vydajim adresata nebo ho néjakym
zpusobem obtézuje. Dle stejného zdroje, pokud jde o vydaje, musi byt dané pfic¢inné souvislost
mezi reklamou a vynalozenim vydaja, napft. telefonickd marketing na ucet volaného, reklama
na internetu kterd se sama spusti a neni mozné ji po adresadtem placeny cas ukoncit, datove
obsahly reklamni email, zneciStujici reklama (samolepky, néstfiky, zanechani velkého
mnozstvi tiskovych materidlti apod.), kdy je potieba zaplatit Uklid nebi minimalni Cistici
prostfedky atd. Chlumska (2002) tika, ze zatimco termin vydaje je jasn¢ specifikovatelny,
S obtézovanim je to pomérn& komplikovanéj$i, protoze pojem obtézovani vychdzi svoji
podstatou z lidské psychiky a je tedy vzdy subjektivni — oznacit reklamu za obtéZujici neni vzdy
jednoznacéné. Jasnym piikladem zakazané obtézujici reklamy by byl direct mail umistény
do dopisni schranky, na které bude vyhrada ve smyslu "Zadnou reklamu" (Chlumska, 2002).
Dle té¢hoz zdroje, obtézovat mohou i rizné neobvyklé formy reklamy, napt. ty, které vyuzivaji
prvek piekvapeni (nahla "vtipnd" akce ve tmé v kin€ pii premiéfe) nebo reklamy operujici
s motivem strachu (kampan pojistovny opakované zdlraziujici rizika a nasledky kradeze,
zivelné pohromy, nemoci apod., vnasejici tak neklid a obavy do duSe spotiebitele).

Reklamy v rozporu s dobrymi mravy

Reklamou v rozporu s dobrymi mravy se vénuje cela prakticka ¢ast této diplomové prace.
Zakon o regulaci reklamy tika, Ze ,, Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména
nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z ditvodii rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat
nabozenské nebo ndrodnostni citeni, ohrozovat obecné neprijatelnym zpusobem mravnost,
snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu
strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédceni. \ toho vyplyva, ze mezi reklamu
v rozporu s dobrymi mravy patii i tedy reklamy politicky nekorektni obsahujici sexismus,
rasismus etnocentrismus nebo antifeminismus (Mouse Marketing, b. r.).

Sexismus

Slovo ,,sexismus® je v pfedstavach mnoha lidi spojené se slovem ,,sex®, takze kritiku sexismu
Zasto vnimaji jako kritiku sexu (Zenska prava, b. r.). Sexismus se v§ak podle stejného zdroje
vztahuje k pohlavi (v angl. ,,sex*) a oznacCuje pfedstavu o ménécennosti jednoho pohlavi,
zakladd se tedy na genderovych stereotypech. Simerska (2001) uvadi, ze za sexismus
se oznacuji jakékoli predsudky a diskriminace na zakladé pohlavi. Podle ni se sexismus
ve spoleCnosti objevuje i tehdy, je-li rovnopravnost pohlavi deklarovana ustavou, pricemz
V dnesni dobé¢ stale existuji spole¢nosti, které jsou sexistické vici Zendm oteviené (jedna
se zejména o spolecnosti rigidni ve svém nabozenstvi). Ve spole¢nostech, jejichz zakony
obsahuji rovnopravnost pohlavi a pravni zaruky proti hrubym formam diskriminace,
ma sexismus odliSnou skrytéjsi povahu a tykéa se zde v rizné mife obou pohlavi (Simerska,
2001). Dle téze autorky je v povédomi lidi siln¢ zakotenén ptedsudek o tom, jaké chovani,
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zivotni poslani a ¢innosti ptislusi tomu kterému pohlavi, jestlize jedinec za¢ne usilovat o néco,
co spada do oblasti vymezené pro druhé pohlavi, narazi na odpor a nepochopeni — muz je nucen
hrat roli silngjSiho a schopného zivitele a ochrance rodiny, Zena ma byt ochraiiovana, obétava
a pecujici, 1 kdyz toto tradi¢ni rozlozeni je dnes nefunk¢ni, protoze fyzicka sila muze uz neni
pro pieziti zapotiebi a Zena je schopna nést existencni riziko a zodpoveédnost, stejné tak muz je
schopen péce o rodinu. Sexismus se tak projevuje predevsim piedsudky o nezptisobilosti
k néjakym urcitym ¢innostem — ,,zena, co neumi fidit*, ,,muz, co se nedokaze postarat o dité*
(Zenska prav, b. 1.).

Zpusob zobrazovani (pfedevsim) zenského téla v reklamé je jiz n€kolik desetileti ter¢em silné
feministické kritiky, ktera poukazuje prilisné vyuzivani nahoty v reklamé¢ a v médiich obecné
— feministicka kritika se moralisticky neobraci proti nahot¢ a t¢lu jako takovému, nybrz proti
zpusobu prezentace muzi a zZen, ktery upeviiuje predsudky o rolich Zen a muzl ve spolecnosti
(Zenska prava, b. r.). Sexismus tedy nelze dle stejného zdroje zjednodusené ztotoZnit
se zobrazovanim odhalenych tél v reklamé, i kdyz je sexualni objektivizace jednim z ¢astych
nastroju reklamniho sexismu. Ani v tomto piipadé¢ vSak neni samotna nahota problémem,
nybrz vyuzivani sexuality a téla jako objektu k upoutani pozornosti k vyrobku, ktery pritom
s t&lem, které pouziva ke své propagaci, vibec nesouvisi (Zenska prava, b. r.). Sexistické
reklamy zobrazuji Zeny a muze ve dvou vymezenych, vzajemné oddélenych a téméf
neprostupnych svétech — zeny pecuji o domacnost nebo svou krasu a télo, muzi zase soustiedi
svou pozornost na praci, sport ¢i zabavu; spolecné se potkavaji jen kdyz reklamni Zena uvari
muzi veceti nebo reklamni muz v roli experta zoufalé hospodytice ptispécha na pomoc s radou
ohledné nejlepsiho praciho prostiedku, realita je pfitom mnohem riéiznorodgjsi (Zenska prava,
b. r.). Stejny zdroj dodava, Ze neni nutné proménit reklamu, nybrz samotné smysleni o muZich
a zenach a spolecenské povédomi o genderu.

Rasismus

Rasismus zahrnuje jakékoli vyjadfovani, které znaci at’ uz védomi ¢i nevédomi pokus mluvciho
zatadit n€jakou rasovou ¢i etnickou skupinu do podfadnéjSiho postaveni (Rich, 1974 in DeVito,
2008, s. 133). Simerska (2001) definuje rasismus jako jakékoli pifedsudky a diskriminace
na zakladé rasy. Pojem rasismus byva nékdy mylné zaménovan prave za pojem diskriminace,
piedsudek nebo stereotyp, tyto pojmy spolu velmi Gzce souvisi, nicmén¢ je dobré mezi nimi
rozliSovat (Geist, 1992 in Weinerova 2014, s. 9). Podle stejného zdroje pojem stereotyp
se zhlediska obsahu vymezuje na trovni pouhych predstav, predsudek se projevuje
konkrétnimi postoji a diskriminace se potom promita do konkrétnich forem lidského chovani.
Podle Heywooda (2017, s. 236) se pak rasismem rozumi komplexné&jsi ideologicky systém
presvédceni, ktery legitimuje podfizenost urcité skupiny lidi stim, Ze tato skupina
je biogeneticky a kulturné ménécennd. Stejny autor uvadi, Ze rasismus je vlastné v Sirokém
smyslu nézor, Ze z piedstavy rozdé¢lujici lidstvo na biologicky odli$né rasy lze vyvodit politické
¢i socialni disledky a rozdily. David (2003, s. 347) také definuje rasismus jako teorii a ideologii
postavenou na hierarchizovani socialnich skupin na zéklad¢ jejich rasy, kterd se snaZzi
legitimizovat spolecenské nerovnosti na zaklad€ biologickych neboli rasovych rozdili mezi
lidmi. Heywood (2017, s. 236) tvrdi, ze odlisny vyvoj riznych lidskych ras a etnik, podminény
zejména geografickou rozdilnosti, pfedurcuje schopnosti a vlastnosti jejich jednotlivych
pfislusnikii. V praxi pak tento nazor v fadé pfipadd vedl (¢i stile jeSt¢ vede)
k rasové odloucenosti, vetejnopravni nebo soukromopravni diskriminaci, a ve vyjimecnych
ptipadech i k pokustim o vyvrazdéni neptatelskych skupin (Heywood, 2017, s.236).

Etnocentrismus

Disman (2011, s. 330) definuje etnocentrismus jako interpretaci jinych kultur v pojmech vlastni
kultury daného jedince. Tesai (2007, s. 69-72) vidi etnocentrismus jako nazor, ze kultura vlastni
skupiny je nadfazena kulturdm jinych skupin. Pfi¢emz stejny autor dodava, Ze toto presvédceni
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muze byt jak na védomé, ale tak také na nevédomé bazi, a Casto byva spojovéano s tendenci
si tuto predpojatost vibec neuvédomovat. Etnocentricky postoj podle Tesaie (2007, s. 69-72)
zahrnuje vnimani hodnot a norem vlastni skupiny jako téch jedinych spravnych, uzite¢nych
a pravdivych, jedincova vlastni socialni skupina je standardem, se kterym jsou porovnavany
ostatni skupiny. Podle stejného autora je tedy kultura jinych skupin povazovana za odchylku
od optimalniho stavu, proto pravé kvality jinych kultur nejsou brany v potaz. Tesat (2007,
S. 69-72) dodava, Ze postoj odmitani vSech ostatnich kulturnich forem (napf. moralnich,
nabozenskych aj.), které se vzdaluji od téch naSich, je zakofenén v daleké minulosti,
kdy "divosské pudy" lidi vyvolavaly odpor a hrtizu pii setkani s jinym zptisobem zivota. S timto
tvrzenim koresponduje tvrzeni Léviho-Strausse (1999, s. 15), ze Antika pouzivala pro v§echno
cizi pojem "barbarské" a zapadni civilizace zase pojem "divossky". Hlavnim faktorem ve vyvoji
slova "etnicky" byla nadfazenost, kdy tento pojem vyjadfoval pocit kazdého etnika citit se byt
lepsi nez ten, s kym se srovnava (Tesaf, 2007, s. 69-72).

Antifeminismus

Elshtain (2016) definuje feminismus jako zdjem o rovnopravnou spoleenskou roli Zen
ve vztahu k muziim ve spolecnostech, vychazejici z presvédceni, ze Zeny trpi a trpély mnoha
nespravedlnostmi v dusledku svého pohlavi. Antifeminismus se pak da v §irSim pojeti,
jak uvadi Akademicky slovnik cizich slov (Kraus, 2014, s. 57), definovat jako opozici proti
nékterym nebo vSem formdm feminismu. Jako antifeminismus tak lze, dle stejného zdroje,
oznacit bud'to teoretické odmitnuti rovnopravnosti zen ve spolecnosti a politice, nebo odpor
vici organizovanym hnutim, kterd takové zrovnopravnéni prosazuji, ¢i odpor vici konkrétnim
politickym kroktm, ktera prave tato hnuti prosazuji.

Definice zavadné reklamy v rozporu s dobrymi mravy uzavira diplomové prace zabyvajici
se pojmy, jez uvadi ¢tenafe do problematiky vnimani eti¢nosti v reklamé. Nasleduje posledni
¢ast druhé kapitoly — metodika prace.

2.3 Metodika

Nasledujici podkapitola se vénuje metodice této diplomové prace, to znamena, Ze zde budou
uvedeny zdroje a postupy pouZité pii jejim sepisovani. V zavéru podkapitoly jsou uvedeny
vyzkumni otazky vztahujici se v této diplomové préci a jejimu dotaznikovému Setieni.

2.3.1 Metodika — teoreticka ¢ast prace

Cela teoreticka Cast této prace predstavuje literarni reSerSi. Obsahuje informace ziskané
ze sekundarnich zdroji, mezi které se fadi tisténé i elektronické knihy a ¢lanky autorid
specializujicich se na marketing, obchod, psychologii, etiku a moralku. VSechny pouzité zdroje
Z této Casti prace jsou uvedené podle abecedniho potadi v seznamu literatury, jez navazuje
na zavére¢nou kapitolu prace. Dané citace jsou zpracovany do textu (metoda deskripce), nékteré
z vybranych citaci jsou mezi sebou porovnany (metoda komparace). Vétsina publikaci autort,
citovanych v tomto textu, byla vyhledana na webové strance Google (2019) pies aplikaci Books
Search, zbylé knihy byly zaptj¢eny v NTK a na n¢kolika pobockach MKP.

2.3.2 Metodika — prakticka ¢ast prace

Pti vypracovani praktické ¢asti textu prace byly pouzity sekundérni i primérni zdroje. VSechny
pouzité sekundarni zdroje, jejichz citace se objevuji v praktické ¢asti prace, jsou uvedené, stejné
tak jako zdroje z teoretické casti prace, podle abecedniho potadi v seznamu literatury, ktery
se nachazi za zavére¢nou kapitolou prace. Vesker¢ ¢iselné hodnoty v této diplomové praci jsou
zaokrouhleny na jedno desetinné misto.
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Ramcové vnimani reklamy mezi spoti-ebiteli v CR

V prvni podkapitole praktické ¢asti textu, zabyvajici se rimcovym vnimanim reklamy mezi
spotiebiteli v CR, jsou zpracovany pouze sekundarni informace ziskané z internetovych zdrojt.
V tomto useku textu je vyuzita metoda deskripce a metoda komparace ziskanych informaci.

Nejprve se tato ¢ast textu vénuje kauzam feSenym V letech 2016-2019 (v¢etné k datu
23. 7. 2019) arbitrazni komisi RPR, vSechny zde uvedené sekundarni informace jsou ¢erpany
z oficialnich webovych stranek RPR (2016-2019). Vystupem tohoto oddilu je vycet neetickych
podnétt, na které jsou shrnuty v tabulce 2 v piiloze 2.

Poté se tato podkapitola zabyva sekundarnimi informacemi ziskanymi z vyzkumi osobniho
postoje &eské vetejnosti k reklamé Cesi a reklama z let 2017-2019. Tiskové zpravy, které prace
pro tento priizkum pouziva, byly vyhledany na internetu pies heslo ,,Vyzkum Cesi a reklama®.
Vsechny tfi vyzkumy jsou v daném oddilu textu piiblizeny, na jeho konci se nachazi shrnuti
téch vysledkd, které jsou dale v této diplomové praci vyuzivany.

Dalsi cast této podkapitoly Text pracuje s vysledky projektu z roku 2016, které byly ziskany
pro vyzkumné Gcely od spole¢nosti Median prostfednictvim vedouciho prace, pana Koudelky.

Nekteré vysledky Setfeni, objevujici se v této podkapitole, byly pouzity pro sestaveni otdzek
pro polostrukturovany rozhovor sexpertem na marketingovou komunikaci (kostra otazek
polostrukturovaného rozhovoru viz dokument 2 v pfiloze 3) a otazek dotaznikového Setieni
(kostra dotazniku je k nahlédnuti v dokumentu 3 viz piiloha 3).

Postoje k neetické reklamé v CR

Druha podkapitola se zabyva vyhodnocenimi vlastnich Setieni autorky této prace. Za vyzkumné
metody, jejichz vystupy jsou v této podkapitole zaznamenany, byly zvoleny dvé metody
kvalitativni a jedna metoda kvantitativni, v§echny tfi metody jsou nasledné ptiblizeny.

Skupinové rozhovory

Prvni kvalitativni metodou, vybranou pro ziskani primarnich informaci pro tuto praci,
je skupinovy rozhovor neboli focus group. Pro tcely prace jsou zpracovany tii focus groups,
jejichZ prepisy se nachazeji v pfiloze 3, dané piepisy nejsou doslovné, jsou upraveny tak,
aby véty davaly smysl, nicméné, smysl odpovédi respondentil je nepozménén.

Prvni skupinovy rozhovor (focus group A) byl realizovan dne 21. 7. 2019 v Tynisti nad Orlici.
Zucastnilo se ho celkem Sest respondentti ve véku 24-29 let. Skupina se skladala ze dvou Zzen
a Ctyf muzli, obé Zeny a tfi muZi pochazeji z Prahy, jeden muz pochazi z Ostravy, kde 1 Zije.
Vysokoskolské bakalatské vzdélani méli tfi respondenti, jeden respondent mél vysokoskolské
inZenyrské vzdélani, dalsi z respondentli mél vyssi odborné vzdélani a posledni respondent mél
stiedoskolské vzdélani s maturitou. Ptepis focus group A viz piiloha 3 v dokument 4.

Druhy skupinovy rozhovor (focus group B) se uskutecnil dne 24. 7. 2019 v prazském Karlin¢.
Zucastnilo se ho celkem sedm lidi ve véku 30-38 let, tii Zeny a Ctyii muzi. VSichni respondenti
aktualng bydli v Praze. Sest respondentii také z Prahy pochazi, jedna respondentka se narodila
Vv Hanoji ve Vietnamu. Vysokoskolské inzenyrské vzdélani meli Ctyfi respondenti, dalsi dva
respondenti méli stiedoskolské vzdélani s maturitou, jeden respondent mél vysokoskolské
bakalai'ské vzdélani. Prepis focus group B viz ptiloha 3 v dokument 5.

Tteti, posledni, skupinovy rozhovor se uskutecnil dne 6. 8. 2019 v Praze na Chodové.
Zucastnilo se ho celkem Sest lidi ve véku 50-76 let, mezi ucastniky byli tfi muzi a tfi Zeny.
Pét ztéchto respondentd zije aktudlné v Praze, jedna respondentka bydli v Kralupech
nad Vltavou. Tfi z respondentt se také v Prahy narodili, jeden respondent se narodil v Décing,
dalsi v Kunzaku a posledni v Kralupech nad VItavou. Polovina respondentii na stiedoskolské
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vzdélani s maturitou, zbyli tfi respondent maji vyucni list. Pfepis focus group C viz ptiloha 3
dokument 6.

Polostrukturovany rozhovor s expertem na marketingovou komunikaci

Druhou kvalitativni metodou, pouzitou pii ziskdvani primarnich informaci pro tuto praci,
je polostrukturovany rozhovor s expertem na marketingovou komunikaci. Za timto t¢elem byl
osloven Mat¢j Kretik, zakladatel, majitel a kreativec marketingové a talentové agentury Bookin
Agency. Blize je Mat¢j Kretik spolu se svoji praci predstaven v praktické ¢asti.

Kostra polostrukturovaného dotazniku je k nalezeni v pfiloze 3 v dokumentu 2. Rozhovor
se uskuteénil v Praze na Budgjovické, dne 21. 8. 2019. Prepis tohoto rozhovoru, tykajiciho
se etiky vreklamé, se nachazi v pfiloze viz dokument 7. Vysledky Setfeni jsou shrnuty
Vv praktické kapitole textu.

Dotaznikové Setieni

Dalsi pouzitou vyzkumnou, kvalitativni metodou sbéru primarnich dat je online dotaznikové
Setfeni neboli CAWI. Kostra otazek dotazniku ,,Postoje k neetické reklamé v CR* se nachéazi
Vv ptiloze 3 v dokumentu 3. Pro sestaveni dotaznikovych otazek bylo vyuzito shrnuti vzeslé
z vyhodnoceni tykajiciho se ramcového vnimani reklamy mezi spotiebiteli v CR a vystupu
vyhodnoceni skupinovych rozhovort (focus group A, B, C). Dany dotaznik byl nakonec
sestaven pies internetovy portdl Survio.cz a byla vyuzita jeho placena forma, kdy dotaznik

vvvvvv

Dne 16. 8. 2019 se uskutecnila pilotaz, pii které bylo osloveno deset lidi, aby dotaznik vyplnili
a podali o ném zpétnou vazbu, dle jejich pfipominek byly pfed spusténim Setfeni otazky
dotazniku upraveny. Odpovédi téchto deseti respondentii z pilotdZe nejsou zapocitany
do Setieni. Sbér dat pro dotaznikové Setteni probiral osm dni v terminu od 17. 8. do 24. 8. 2019.

Dotaznik ,,Postoje k neetické reklamé v CR“ byl tvofen celkem ze 28 otazek, z toho bylo
pro respondenty 24 otazek povinnych a 4 nepovinné. Otazky se dle odpovédi respondentii rizné
vétvily, proto zadny zrespondenti nemusel zodpovédét vsech 24 (resp. 28) otazek,
jak je zfejmé z kostry dotazniku v pfiloze 3 v dokumentu 3. Nejcastéji se doba vypliovani
dotazniku pohybovala mezi 5 a 10 minutami (55, 0 % dotaznikli). Celkem bylo tspésné
dokonceno a zapocitdno do Seteni 232 dotaznikli. Navratnost dotaznikti ¢inila 71,3 %.

Jelikoz bylo zvoleno pro tuto praci téma, které se dotyka vSech v€kovych kategorii, snazila
se autorka dotaznikem oslovit co nejrtiznorodéjsi spektrum lidi, dotaznik byl tedy distribuovan
nejen skrze socidlni sit” Facebook (pro osloveni mladsi generace), ale také skrze diskusni fora
nebo piimym odkazem skrze emaily (pro oslaveni starSich generaci). Dle vysledkid Setfeni
18,0 % responsi pfiSlo z Facebooku a piimym odkazem (diskusni fora, email 82,0 %).
Vyhodnoceni ziskanych dat probéhlo automaticky danym internetovym programem na portalu
Survio.cz. Komparace ziskanych dat z odpovédi pak byla nastavena vzdy ru¢né autorkou.
Vyhodnoceni dotaznikového Setieni se vénuje prakticka kapitola prace.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou komparovany s vysledky rozhovoru s Matéjem Kretikem,
expertem na marketingovou komunikaci, a s odpovéd'mi na vyzkumné otazky viz dalsi
podkapitola metodiky. Tato komparace pak slouzi k dosazeni cile této diplomové prace,
kterym je doporuéit podnikim pisobicim v CR obecny postup pro zvaZovani etické
relevance v ramci formovani marketingové komunikace.

Nésleduje ¢ast textu diplomové prace, kterd obsahuje vyzkumné otdzky, polozené pro ucely
Seteni tykajiciho se vnimani eti¢nosti v reklamé v CR.
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2.3.3 Vyzkumné otazky

Pro tcely této diplomové prace je sestaveno osm vyzkumnych otazek tykajicich se spotiebitell

v Ceské republice:

= Vyzkumna otazka 1: Jaky je potencidl védomého vnimani neetické reklamy mezi
spottebiteli?

= Vyzkumnd otdzka 2: Jaky je rozsah sklonu k pisemnym stiznostem na neetickou reklamu?

= Vyzkumna otdzka 3: Jaky je vliv vnimani reklamy jako neetické na ndkup produktu
propagovaného danou reklamou?

= Vyzkumna otdzka 4: Jaké obsahy/apely v reklamé jsou mezi spotiebiteli zejména vnimany
jako neetické?

» Vyzkumna otazka 5: Na jaké produkty / sluzby jsou reklamy mezi spotiebiteli zejména
vnimany jako neetické?

= Vyzkumnd otazka 6: Jaké reklamni metody / techniky jsou mezi spotiebiteli zejména
vnimany jako neetické?

= Vyzkumnd otazka 7: Jaky je vliv pohlavi na vnimani eti¢nosti v reklamé?

= Vyzkumna otazka 8: Jaké faktory ptisobi na vnimani dileZitosti eti¢nosti reklamy?

Dané otazky byly zvoleny tak, aby dopomohly autorce pochopit postoje k neetické reklamé
v CR. Slouzi jako diléi cil, maji za tkol zjistit potencial védomého vniméni neetické reklamy,
tedy to, zda na tuzemském trhu spotiebitelé neetické reklamy vnimaji a jak je poté neetické
reklamy ovliviiuji pii rozhodovani o nakupu.

Odpovédi na vyse vyjmenované vyzkumné otazky jsou K nalezeni v praktické podkapitole
nazvané Odpovédi na vyzkumné otazky — dilci cil prace. Tyto odpovédi jsou prevazné ziskané
z primarniho, dotaznikového Setfeni autorky a poté také z MML-TGI studie z roku 2016. Dale
pak jsou tyto odpovédi na vyzkumné otazky vyuzity k dosazeni hlavniho cile, kterym je
doporugit podnikiim piisobicim v CR obecny postup pro zvazovani etické relevance v ramci
formovani marketingové komunikace. Tento obecny postu se nachazi z podkapitole
Doporuceni.

Vyzkumnymi otdzkami konci teoreticko-metodologickd kapitola prace, dal§i navazujici
kapitolou je prakticka cast prace, kterd pracuje z vlastnimi Setfenimi autorky préce.
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3 Prakticka cast prace

Prakticka ¢ast této diplomové prace zkouma vnimani eti¢nosti a moralky Vv reklamé v CR
pomoci sekundarnich materiali dostupnych na internetu a primarnich informaci ziskanych
z vlastnich Setfeni autorky této diplomové prace. Prvni podkapitola této Casti se vénuje
ramcovému vnimani reklamy mezi spotiebiteli v CR. Ukolem této podkapitoly je postihnout
témata, apely, obsahy a druhy reklam &i reklamnich metod, které piipadaji lidem v CR neetické.
Vystupem této ¢asti textu je souhrn nazorti na neetické podnéty reklamy, které jsou ziskany
z nékolika zdrojti zabyvajicich se neetickou reklamou a jejim vnimanim v CR (viz Vyhodnoceni
Setieni ramcového vnimani reklamy mezi spotiebiteli v CR). Mimo souhrn jsou zde uvedeny
také informace tykajici se dilezitosti etického jednani firem vzeslé z MML-TGi studie (2016),
tyto informace jsou poté vyuzity v podkapitole Doporuceni.

Vyhodnoceni vlastnich Setfeni autorky textu jsou uvedena v podkapitole Postoje k neetické
reklamé v CR. Nejdiive se tato podkapitola vénuje skupinovym rozhovortim neboli focus
groups. Tento vystup, spolecné s vystupem (souhrnem) z ptfedchozi kapitoly, slouzi jako
pomucka k sestaveni otdzek, jak pro dotaznikového Setieni, tak také pro otazky
polostrukturovaného rozhovoru s expertem na marketingovou komunikaci. Vyhodnoceni obou
téchto zminénych metod se nachazi také v této kapitole, nejdiive se text vénuje nazorim
expertll, poté na fadu ptichazi dotaznikové Setieni.

Dil¢im cilem této prace je odpovédét na vyzkumné otazky (viz 2.3 Metodika), tykajici
se vnimani etiénosti v reklamé& v CR, pomoci vysledkii dotaznikového Seteni autorky prace.
Dil¢i cil ma za kol dopomoci dosahnout hlavniho cile této diplomové prace, kterym je
doporutit podnikim pusobicim v CR obecny postup pro zvaZovani etické relevance
v ramci formovani marketingové komunikace. Tento obecny postup je tedy vystupem celé
prace a nachazi se v podkapitole Doporuceni, ktera uzavira praktickou ¢ast prace.

3.1 Ramcové vnimani reklamy mezi spotiebiteli v CR

Tato podkapitola se zabyva rimcovym vnimanim reklamy mezi spotiebiteli v CR. Jejim ukolem
je postihnout témata, apely, obsahy a druhy reklam ¢i reklamnich metod, které pfipadaji lidem
v CR neetické. Ziskané informace ztéto podkapitoly jsou vyuzity k sestaveni otazek
pro dotaznikové Setieni, i pro otazky pro polostrukturovaného rozhovoru s expertem z oboru
marketingové komunikace (viz Postoje k neetické reklamé v CR).

3.1.1 Kauzy FeSené RRP v letech 2016-2019

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje kauzam feSenim arbitrazni komisi RPR za posledni 4 roky,
véetné roku 2019, jedna se tedy o stiznosti mezi lety 2016 a 2019 (ke dni 23. 7. 2019). Hlavnim
cilem zabyvani se témito ptipady je sestaveni vyc¢tu neetickych témat, apeld, obsahi a druhd
reklam, na které si subjekty v danych letech stézovaly.

Do online formulare pro stiznosti, ktery je k dispozici na webovych strankach RPR (2005b),
museji stéZzovatelé vyplnit divod, kvili kterému povazuji danou reklamu neetickou neboli
v rozporu s Kodexem reklamy. Stiznosti mezi lety 2016-2019 v¢etné (ke dni 23.7.2019) jsou
V nasledujici ¢asti prace rozebrany podle let. V tomto rozboru se pracuje pouze s témi
stiznostmi, u kterych je mozné nahlédnout do rozhodnuti arbitrazni komise RPR. V rozhodnuti
se totiz nachazi plné znéni dané stiznosti, je z nich tedy mozné presné zjistit, co se danému
stézovateli na reklamé natolik zdalo neetické, Ze podal podnét k jejimu prosetteni RPR.

Vystupem této ¢asti je tabulka 2 (viz pfiloha 2), ktera ptehledné shrnuje témata, apely, obsahy
a druhy reklam ¢i reklamnich metod, na které byly mezi lety 2016-2019 podany stiznosti.
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Kauzy z roku 2016

Pro rok 2016 je na strankach RPR (2016) evidovano celkem 39 stiznosti tykajicich se vnimani
eti¢nosti spotiebiteltl v reklamé, tento souhrn v§ak pracuje pouze se 26 z nich, jelikoz ostatni
neobsahuji nadhled na rozhodnuti arbitrazni komise RPR. Podle stejného zdroje bylo z téchto
26 stiznosti 6 uznano a dané reklamy byly oznaceny za neetické, respektive zavadné, zbylych
20 stiznosti bylo zamitnuto.

V roce 2016 byly podany stiznosti RPR na tyto neetické apely, obsahy a metody (RR, 2016):

= klamavéa/ zavadéjici reklama (osm piipadii — Sest stiznosti bylo zamitnuto, dvé stiznosti byly
uznany — Vprvnim pfipadné¢ se jednalo o ,rozvoz jidla zdarma®, pfi kterém firma
pro takovéto objednavky navysila cenu zbozi o 30 % oproti obvyklé cené, ve druhém piipadée
Slo 0 oznaceni ,,Shop roku 2015%, které ve skutecnosti platilo pouze pro slovenskou pobocku
tohoto obchodu);

= reklama zobrazujici nasili (tf1 pfipady — vSechny tyto stiznosti byly zamitnuty);

= reklama obsahujici citové vydirani (dva piipady — jeden z téchto piipadd se tykal reklamy
cilici na staré lidi, ve druhém piipadu $lo o reklamu na pomoc détem bez rodi¢t — obé
stiznosti byly zamitnuty);

» reklama obsahujici sexismus — sexualni prvek / Zena v reklamé (dva piipady — obé& stiznosti
byly uznany);

= nekald soutéz — srovnavaci reklama (dva ptipady — jedna stiznost byla zamitnuta, druha byla
uznana);

= reklama na pijc¢ku — vzbuzujici dojem, Ze pujcka je Zadouci aktivita, na které 1ze ,,i dokonce
usetfit™ (jeden ptipad — stiznost byla zamitnuta);

» reklama bez souhlasu a upozornéni zobrazovala osobu stéZovatelky (jeden piipad — stiznost
byla uznana);

» tematicky nevhodné propojena kampan celebrity s charitou — reklama na knihu Marie
Dolezalove ,,Kafe & cigarko* odkazujici na sbirku Pomozte détem — ochrana spotiebitele
(jeden ptipad — stiznost byla zamitnuta);

= reklama s nabozenskymi symboly (vyobrazeni sochy Jezise Krista v reklamé na alkohol)
(jeden ptipad — stiznost byla zamitnuta);

= reklama na intimni pomicky (jeden piipad — stiznost byla zamitnuta);

= reklama obsahujici apel strachu (jeden pfipad — stiznost byla zamitnuta);

» reklama zobrazujici drogy (jeden pfipad — stiznost byla zamitnuta);

= reklama urazejici rodinné hodnoty (jeden pfipad — stiznost byla zamitnuta).

Z vyctu vyse lze vycist, ze v roce 2016 se nejvice stiznosti tykalo zavadéjici a klamavé reklamy
(osm piipadt). Nasledovaly stiznosti na reklamy zobrazujici nasili (tfi pfipady). O pomyslné
tieti misto se déli reklamy obsahujici citové vydirani (dva piipady), reklamy obsahujici sexualni
prvek (dva ptipady) a srovnavaci reklamy (dva ptipady).

Kauzy z roku 2017

V roce 2017 stézovatelé zaslali 55 stiznosti, coz je o 16 stiznosti vice nez v prechazejicim roce
2016 (RPR, 2017). Z téchto stiznosti, které se tykaly spotiebitelli a jejich vnimani eti¢nosti
reklamy, je pro tento piehled pouzito 45, ostatni ptipady nemaji moznost nahledu rozhodnuti
arbitrazni komise. Dle stejného zdroje 25 z té€chto stiznosti bylo zamitnuto, 18 uznano a dvé
stiznosti byly pieposlany déle k prosetfeni na jiné ptislusné orgéany.

V roce 2017 byly podany stiznosti RPR na tyto neetické apely, obsahy a metody (RR, 2018):
» klamava / zavadéjici reklama (deset piipadu — devét stiznosti bylo zamitnuto, jedna byla
uznana — jednalo se o parkovani ,,zdarma*);
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= reklama s vulgarnim prvkem (dva ptipady (deset stiznosti) — jedna stiZznost byla na reklamu
obsahujici slovo ,.koule“, tato stiznost byla zamitnuta; druhym piipadem byla reklama
obsahujici slovo ,,sviné*“ navic v kontextu s Vanoci, na kterou piislo devét stiznosti — tato
reklama byla uzndna za nevhodnou);

» reklama obsahujici sexismus! (pét pfipadi — jeden piipad se tykal stereotypizace muil
,muzi* (stiznost byla zamitnuta), ¢tyfi zbylé ptipady se tykaly Zeny v reklamé (zobrazeni
zen jako sexualnich objekti) — dve stiznosti byly zamitnuty, dvé stiznosti byly uznany);

= reklama zobrazujici nebezpecné chovani na silnicich (pét pfipadlt — Ctyfi z téchto stiznosti
byly zamitnuty, jedna stiznost byla uznana);

= reklama uraZzejici nabozenské citéni (tfi ptipady — dvé ze stiznosti byly uznany, jedna byla
zamitnuta),

» reklama vyuzivajici k propagaci osobnost vraha (dva piipady — ob¢ stiznosti byly uznany);

= reklama ohroZzujici vychovu ditéte (dva piipady — obé tyto stiznosti byly zamitnuty);

= reklama na alkohol (jeden ptipad — stiZznost byla zamitnuta);

= reklama na alkohol — vyuziti détského motivu na lahvi ,,Véelka Maja“ (jedna stiznost —
stiznost byl uznana);

» reklama obsahujici apel strachu (jeden piipad — stiznost byla zamitnuta);

= reklama zobrazujici mrtva téla (jeden ptipad — stiznost byla zamitnuta);

» reklama obsahujici rasismus (jeden piipad — stiznost byla zamitnuta);

= reklama zobrazujici nasili — tyrani zvitat (jeden ptipad — stiznost byla zamitnuta);

= reklama zobrazujici neekologické chovani — plytvani jidlem (jeden pfipad — stiznost byla
zamitnuta);

= reklama zesméSnujici handicap (jeden piipad — stiznost byla zamitnuta);

= nekald soutéz — srovnavaci reklama (jeden ptipad — stiznost byla zamitnuta).

V roce 2017, jak ukazuje vycet vySe, bylo nejvice stiznosti poddno shodné na klamavou /
zavadéji reklamu a na reklamu obsahujici vulgarni prvek (oba tyto druhy reklamy po deseti
stiznostech), pét pfipadii zaznamenala reklama obsahujici sexismu a 5 ptipadl patfilo reklamé
zobrazujici nebezpecné chovani na silnici.

Kauzy z roku 2018

V roce 2018 bylo nahlaseno celkem 36 stiznosti, tedy o 23 méné nez roku 2017 (RPR, 2017-

2018). Nicméng, v tomto souhrnu se prace vénuje pouze 19 z nich, jelikoz ostatni neobsahuji

nahled na rozhodnuti arbitrazni komise RPR. Podle webovych stranek RPR (2018) bylo z téchto

stiznosti, které se tykaji vnimani eti¢nosti spotiebitelll v reklamé, 13 zamitnuto, 5 bylo uznano

a dané reklamy byly oznaCeny za zavadné, jedna stiznost byla pteposlana dale k proSetieni

na jiné ptislusné organy.

V roce 2018 byly podany stiznosti RPR na tyto neetické apely, obsahy a metody (RR, 2018):

» klamava / zavadéjici reklama — (tfi pripady — vSechny stiznosti byly zamitnuty);

= reklama urazejici narodni citéni a dédictvi — nevhodnym zplisoben vyobrazovaly historické
postavy Ceskych dé¢jin (dva ptipady, kazdy na jinou reklamu — jedna stiznost byla uznana,
druha byla zamitnuta);

» reklama obsahujici sexismus — sexualni prvek / zena v reklamé (dva ptipady — jedna stiznost
byla uznana, druhd stiznost byla zamitnuta);

= reklama zesmésnujici handicap (jeden pfipad — dve stiznosti, obé tyto stiznosti byly podany
na stejnou reklamu — jedna z téchto stiznosti byla uznana, druha stiznost byla zamitnuta);

! Poznamka: Jedna ze stiznosti se tykala nejen sexismu, ale zarovei vznaSela namitku ohledné rasismu v dané
reklamé, tyto dva podnéty (obsahy) jsou tedy od sebe oddéleny zvlast, i kdyz se jednalo o jednu stiznost.
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= nekald soutéz — srovnavaci reklama (jeden piipad — stiznost neuznana, predana dale
na proSetfeni jinému organu — stiznost se netykala zajmu spotiebitele);

» reklama urazejici nabozenské citéni (jeden ptipad — stiznost byla zamitnuta);

= reklama na hazard (jeden pripad — stiznost byla zamitnuta);

= reklama obsahujici neekologické chovani (jeden pfipad — stiznost byla zamitnuta);

» reklama zobrazujici nasili — tyrani zvifat (jeden piipad — stiznost byla uznana);

= reklama snizujici hodnotu vzdélani (jeden ptipad — stiznost byla zamitnuta);

= reklama s vulgarnim prvkem — slovo ,,prdel (jeden ptipad — stiznost byla uznana);

= reklama obsahujici apel strachu (jeden pfipad — stiznost byla zamitnuta);

» reklama zobrazujici nasili — (jeden pfipad — stiznost byla zamitnuta, stézovatel reklamu
Spatn¢ pochopil);

= reklama obsahujici sexismus — stereotypizace ,,déti vychovava pouze matka“ (jeden ptipad
— stiznost byla zamitnuta).

Z prehledu pro rok 2018 je ziejmé, ze zadny typ neetického apelu, tématu, obsahu nebo reklamy
svym poctem vyrazné nevycniva. Za povSimnuti stoji fakt, Ze na jednu reklamu byly podany
dvé stiznosti, v jednom pripad¢ vsak arbitrazni komise RPR rozhodla se prospéch stézovatele,
Vv ptipad¢ druhém stiznost zamitla.

Kauzy z roku 2019

Z roku 2019 jsou zkoumany pouze dvé stiznosti feSené k datu 23. 7. 2019. Ostatni stiznosti,
kterych je 14, nezobrazuji rozhodnuti arbitrdzni komise RPR, z toho divodu se jim préce
nevénuje.

Stiznosti z roku 2019 upozoriiovaly na problémy (RPR, 2019):

= reklama obsahujici sexismus — stereotypizace Zeny do role zavislé osoby na manzelovi
(jeden ptipad — stiznost byla zamitnuta);

= klamava / zavadgjici reklama (jeden piipad — stiznost byla zamitnuta).

Nasleduje souhrn neetickych apeld, obsahti a metod reklamy z kauz feSenych RPR v letech
2016-2019 (k datu 23. 7. 2019).

Shrnuti kauz feSenych RPR v letech 2016-2019

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Ze RPR bylo za posledni 4 roky (2016, 2017, 2018, 2019
k datum 23. 7. 2019) nahlaseno celkem 146 piipadt neetické reklamy. Toto shrnuti pracuje
pouze se 92 z nich, zbylé nepovoluji nahled na rozhodnuti arbitrazni komise, neni z nich tedy
mozné piesné vycist, na co si dany subjekt sté¢Zoval. Ze zohlediiovanych 92 stiznosti pak bylo
arbitrazni komisi uznano 29, coz ptredstavuje tedy 31,5 % ze vSech stiznosti.

Vystupem této ¢asti prace je tabulka 2 (viz ptiloha 2), kterd pfehledné shrnuje neetické podnéty
reklam, na které byly mezi lety 2016-2019 podany stiznosti RPR. Jedna ze stiznosti
upozoriiovala nejen na sexismus v dané reklamé, ale také na rasismus. Tyto dva podnéty jsou
pocitany v tabulce zvlast’, proto na konci tabulky neodpovida pocet podnétl poctu stiznosti,
celkové je pocitano ze 93 podnéty.

Z tabulky 2 lze, mimo jiné, vy¢ist, ze celkové bylo ve stiznostech zminéno 27 druhi neetickych
podnétii. Nejcastéji se objevovanym neetickym prvkem, s velkym ptedstihem, byla klamava /
zavadéji reklama, na tu bylo podano 22 stiznosti, coz piedstavuje 23,7 % ze vSech stiznosti.
Na druhém misté byly vulgarismy v reklamé, na které ptiSlo 11 stiznosti ¢ili 11,8 %. Tteti misto
obsadil sexismus (zena jako sexualni objekt), ten nahlasilo 8 subjekth cCili 8,6 %. Nasledovalo
nasili (6 stiznosti ¢ili 6,5 %) a nebezpecné chovani na silnicich a urdzka nabozenského citéni
(oba podnéty shodné 5 stiznosti ¢ili 5,4 %). Do zbytku neetickych podnétd ke stiznostem
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stézovatel¢ zaradili: nekalou soutéz / srovnavaci reklamu, sexismus (stereotypizace na zaklad¢
pohlavi), apel strachu, zesmésnovani handicapu, alkohol, nevhodnou ,,celebritu v reklamé,
citové vydirani, neekologické chovani, ohrozeni vychovy ditéte, urazku narodni hrdosti /citéni,
drogy v reklamé, hazard, reklamu na intimni pomticky, tematicky nevhodné propojeni kampané
produktu a sponzorstvi, reklamu na piij¢ky, rasismus, snizovani hodnoty vzdé¢lani, zobrazeni
osoby v reklamé bez jejiho védomi a souhlasu, urazku rodinnych hodnot, zesmé$novani
na zaklad¢ véku, zobrazovani mrtvych tél. Celkové bylo arbitrazni komisi RPR uznéno v daném
Casovém rozmezi 32 stiznosti, coz je tedy 34,4 % ze vSech stiznosti. Nejvice stiznosti (8) bylo
uznano z téch tykajicich se vulgarismii v reklamn¢.

Z ptehledt Ize také vycist, Zze v prubehu sledovani kauz mezi lety 2016 a 2018, bylo kazdoro¢né
nejvice stiznosti zaslano na klamavou / zavadécjici reklamu. Nicméné, v prvnich dvou letech
(2016, 2017) byl pocet stiznosti 8 a 10, v poslednim zmifiovaném roce to byly uz jen 3 stiznosti.
Ostatni neetické obsahy / druhy reklamy byly ve sledovanych letech spise svymi poCty stabilni.

Za pozornost stoji reklama, na kterou piiSlo nejvice stiznosti za posledni vybrané ¢tyfi roky
(2016-2019). Jednalo se o vano¢ni reklamu spole¢nosti TS Bohemia obsahujici vulgarni vyraz
,,Ssving®, navic v kontextu, ze vanocni darky nosi misto Jeziska zlaté ,,sviné*. Na tuto reklamu
ptislo devét stiznosti, byla uznana za nevhodnou, resp. neetickou.

Na tuto podkapitolu navazuje vyzkum postoje ceské verejnosti k reklamé.

3.1.2 Vyzkum Cesi a reklama v letech 2017-2019

Tato podkapitola textu vyuziva sekundarni informace ziskané z vyzkumu, ktery kazdoroéné
monitoruje postoj &eské veiejnosti k reklamé. Tento vyzkum, nazvany Cesi a reklama, probiha
pravidelné od roku 1993, v prvnich letech byl realizovan vicekrat ro¢né&, proto letoSni vyzkum
je jiz 36. v potadi (Vysekalova, 2019 in Vozkova, 2019).

V této praci budou vyuzity informace z tiskovych zprav vyzkumi Cesi a reklama 2017-2019
tykajici se osobniho postoje respondentti ke kontroverznim tématim v reklamé (Vysekalova,
2019; 2018; 2017). V zavéru této podkapitoly jsou vybrané informace z danych let shrnuty.

Cesi a reklama 2017

Sbér dat pro vyzkum z roku 2017 probihal v obdobi 12. 1. —24. 1. 2017. Cilovou skupinou byla
obecna populace CR ve véku 15 let +. VyuZitou metodou byl CAPI omnibus. Zadavateli
vyzkumu byla CMS, Fakulta hodnikohospodaiska Vysoké §koly ekonomické v Praze, POPAI
CE, CSZV a ACRA-MK. Setfeni realizovala vyzkumna agentura ppm factum research.
Vyzkumu se zucastnilo 1040 respondenti. Osobni postoje k nevhodnym tématiim v reklamach
zvyzkumu zroku 2017 zahrnuje graf 1 (viz pftiloha 4). Z grafu 1 lze vycist, Ze mezi
kontroverzni, nevhodné typy reklam se podle tiskové zpravy fadi (Vysekalova, 2017)2:

= reklama na cigarety;

= reklama se sexudlnimi a erotickymi motivy;
= reklama s nabozenskymi motivy;

= reklama na nezdravé potraviny;

= reklama na destilaty, tvrdy alkohol;

= reklama na pivo;

= reklama na vino a sekt;

= reklama na voln¢ prodejné 1€ky.

2 Razeno sestupné podle poétu respondentii (v %), ktefi odpovédéli, Ze by dany typ reklamy ,,naprosto zakazali®.
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Vysekalova (2017) v tiskové zpravé z roku 2017 okomentovala graf 1 se slovy, ze mezi citliva
témata v reklame¢ patii jiz fadu let cigarety, alkohol, nezdravé potraviny a volné prodejné l1éky.
Podle stejného zdroje lidem nejvice vadi reklama na cigarety (37 % populace by tento druh
reklamy zcela zakazalo), pti¢emz benevolentnéjsi jsou v tomto piipadé¢ muzi a mladsi vékové
kategorie. Vzhledem k tehdejsi diskusi ve spole¢nosti byl vyzkum roku 2015 rozsifen o nazory
na nabozenska témata v reklamé, ta se zaradila mezi ty odmitané. Dlouhodobé¢ vysoka tolerance

je zejména u reklamy na pivo, vino a voln& prodejné 1éky (Riha, 2017 in Vysekalova, 2017).

Samostatnou kategorii v ptedchozich letech tvofil dotaz na vnimani a pfijimani erotickych
a sexualnich motiva v reklamé, ty byly vSak vroce 2017 zafazeny mezi ostatni neetické
kategorie (Vysekalova, 2017). Pokud byla tato otazka polozena (vCetné Setieni z roku 2016)
samostatn¢, pohybovalo se procento téch, kteii tuto reklamu zcela odmitaji (pobufuje je)
a vyzaduji jeji naprosty zakaz, mezi 6-9 %, v Setfeni z roku 2017 tako krajni kategorie nebyla
uvedena a zdkaz ,,vyZaduje* 31 % respondentli. Dle stejného zdroje posun postojii v této oblasti
zifejmé zpusobila zména metodiky, vyzkumnici ptepokladaji, ze pii dalSich Setfenich se ukaze,
zda skutecné lidé tato témata Castéji odmitaji ¢1 nikoli.

Cesi a reklama 2018

Sbér dat pro vyzkum z roku 2018 probihal v obdobi 19. 1. —29. 1. 2018. Cilovou skupinou byla
obecna populace CR ve véku 15 let +. VyuZitou metodou byl CAPI omnibus. Zadavateli
vyzkumu byla CMS, Magistrat Hlavniho mésta Prahy, Fakulta podnikohospodaiska Vysoké
$koly ekonomické v Praze, POPAI CE a CSZV. Setieni realizovala, stejné jako rok pied tim,
vyzkumna agentura ppm factum research. Vyzkumu se zacastnilo 1044 respondentt.

Protoze nedoslo Vv obdobi pfed timto vyzkumem (od posledniho vyzkumu v roce 2017)
K vyrazngj§im zménam tykajicich se postoje k neetickym tématim v reklamach, zaméfil
se vyzkum v roce 2018 pouze na nazory ohledné vhodnosti vyuzivani erotickych a sexualnich
motivl v reklamé (Vysekalova, 2018). Vysledky tohoto vyzkumu zobrazuje graf 2 v ptiloze 4,
podle n¢j, se Ceska spolecnost na tohoto téma vyjadfila velmi tolerantné (Vysekalova, 2018).
Podle stejného zdroje by naprosty zédkaz takovychto reklam poZadovalo jen 8 % populace, ktera
se citi takovymi reklamami pobouiena. Takovato reklama vadi 14 %. Z vysledki vyzkumu také
vySlo najevo, Ze asi jedné tietiné populace se takovato reklama libi, pokud ma vztah
k propagovanym vyrobkiim a dokonce 12 % ma reklamu obsahujici erotické a sexualni motivy
rado v kazdém ptipadé. Nejvice tolerance vici témto reklamam projevili muzi, mladi lidé
a obyvatel¢ Prahy (Vysekalova, 2017).

Cesi a reklama 2019

Sbér dat pro vyzkum z roku 2019 probihal v obdobi 23. 1. —27. 1. 2019. Cilovou skupinou byla
online populace CR ve v&ku 15 let +. Vyuzitou metodou byl CAWI omnibus. Zadavateli
vyzkumu byla CMS, POPAI CE a CSZV. Setfeni realizovala opét vyzkumna agentura ppm
factum Vyzkumu se ztcastnilo 1000 respondentt.

Vysledky vyzkumu z roku 2019 tykajiciho se osobniho postoje ¢eské populace k nevhodnym
tématim v reklamé zobrazuje graf 3 v pfiloze 4. Vysekalova (2019) k tomuto grafu dodava,
ze Setfeni v roce 2019 nekradlo otazku tykajici se sexudlnich motivll v reklamé, ke kterym jsou
Cesi obecné tolerantni (jak vyplyva z vyzkumd minulych let). Podle ni stale plati, ze Cesi
by si stale nejcastéji prali zakazat reklamu na cigarety. Obecné se V otazce zakazu reklamy
s kontroverznimi tématy ukazuji rozdily v postojich z hlediska v€kovych skupin, mladsi lidé
jsou vétSinou tolerantnéjsi (Vysekalova, 2019). Podle stejného zdroje by reklamu na cigarety
Castéji zcela zakazali lidé nad 60 let, vysokoskoléci a obyvatelé Prahy. K reklamé na pivo jsou
lidé obecné tolerantni, zakazali by ji Castéji lidé s niz§imi piijmy, pro omezeni jsou Castéji zeny
(Vysekalova, 2019). Tentyz zdroj dodava, e kazda &tvrty Cech by zakézal reklamy na tvrdy
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alkohol, toto téma méné vadi muziim a mladym lidem do 29 let. Reklamu na voln¢ prodejné
1€ky chtéji casteji omezit 1idé se zdkladnim vzdélanim a lidé starsi 60 let (Vysekalova, 2019).
Dle téze tiskové zpravy pak reklamu na nezdravé potraviny by zakazali stafi lidi, Zeny
a obyvatelé Prahy.

Vyzkum z roku 2019 se zaméfil také na otazku, jaka by reklama méla vlastné byt (Vysekalova,
2019). Podle stejného zdroje byla tato otdzka pokladdna od poloviny devadesatych let
az do roku 2007, jelikoz se odpovédi fadu let neménily, byla do letoska vynechavana.
Vysekalova (2019) z tomuto tématu dodava, ze od devadesatych let lidé uptednostiiovali
reklamu pravdivou, duvéryhodnou, srozumitelnou, kterd dava informace o vyrobku, nejlépe
zpracovanou vtipnym a zajimavym zptsobem. Vyzkumniky, jak uvadi stejny zdroj, zajimalo,
zda se za polednich 12 let tento pohled a pozadavky na reklamu zménily (Cekali, Ze na zménu
by mohl mit vliv i novy vybérovy soubor — online populace). Jak ukazuji vysledky, které
zaznamenava graf 4 v ptfiloze 4, pohled a pozadavky na reklamu se nezménily, stale
je preferovana reklama, kterd podava pravdivé informace srozumitelnou formou. Podle
stejn¢ho zdroje k dal§im Zadanym vlastnostem reklamy patfi sluSnost, nevtiravost, nevyuzivani
nasili a originalita.

Shrnuti vysledkii ziskanych z vyzkumii Cesi a reklama v letech 2017-2019
Nasleduje shrnuti informaci z vyse uvedenych vyzkumi Cesi a reklama v letech 2017-20109.

Z danych ttech vyzkumu vyplynulo, ze mezi neetické druhy reklam patii: reklama na cigarety,
reklama se sexualnimi a erotickymi motivy, reklama s nabozenskymi prvky, reklama
na nezdravé potraviny, reklama na destilaty a tvrdy alkohol, reklama na pivo, reklama na vino
a sekt, reklama na volné prodejné 1€ky. Nejcastéji by lidé, dle posledni statistiky, zcela zakazali
reklamu na cigarety (52 % respondentil), tvrdy alkohol (25 %) a nezdravé potraviny (17 %).
Roku 2017 se na prvnich tfech pii¢kam reklam, které by Cesi zcela zakazali, objevila reklama
na cigarety (37 %), reklama se sexualnimi a erotickymi motivy (31 %), ta byla roku 2019
Z Setfeni vynechana, a reklama s nabozenskymi motivy (27 %).

Obecné k reklamné na cigarety jsou benevolentnéjsi muzi a mladsi vékové kategorie, zcela
by tuto reklamu zakézali ¢astéji lidé nad 60 let, vysokoSkolaci a obyvatelé Prahy. Kazda ctvrty
Cech by zcela zakazal reklamu na tvrdy alkohol, méné vadi muzim a lidem do 29 let. Oproti
tomu jsou Cesi velmi tolerantni k reklamé na pivo, tu by zcela zakazali lidé s niz&imi piijmy,
pro omezeni by pak byly Cast&ji zeny. Dal§imi dlouhodobé tolerovanymi kontroverznimi
tématy jsou reklamy na vino a voln¢ prodejné 1€ky. Reklamu na volné€ prodejné 1€ky by Castéji
omezili lidé se zdkladnim vzdélanim a lidé strasi 60 let. Nezdravé potraviny v reklamé
by pak zakézali starsi lidé, obyvatelé Prahy a Zeny.

Samostatné zkoumal vyzkum v roce 2018 reklamu s erotickymi a sexualnimi prvky, z né¢hoz
vyplynulo, ze tehdy by takovouto reklamu zcela zakézalo 8 % respondentl, vadila 14 %
respondentiim, naopak 30 % respondentli takovouto reklamu hodnotilo kladné (pokud se vSak
hodi k nabizenému vyrobku), 12 % lidi se pak tento druh reklamy libil celkové (na jakykoli
produkt). Vysledkem tedy je, ze Ceska populace je k reklamé se sexualnimi prvky dle tohoto
prizkumu velmi tolerantni. Vice tolerantni jsou v tomto piipad€ muzi, mladsi lidé a Prazané.

Reklama vyuzivajici ndbozenska témata patii dle danych marketingovych vyzkumii v CR mezi
odmitané. Ke kontroverznim tématiim jsou celkové benevolentngjsi mladsi lidé. Ohledné
otazky ,.Jaka by méla byt reklama?*, vyzkumy zjistily, e Cesi dlouhodobé preferuji reklamy,
co jsou pravdivé, srozumitelné a zaroven jsou slusné, nevtiravé, nevyuzivaji nasili a jsou
originaln& podané.

Po tomto souhrnu postoje Ceské vetejnosti k reklamé navazuje MML-TGI studie a jeji vysledky
z roku 2016 tykajici se dilezitosti eti¢nosti jednani firem.
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3.1.3 MML-TGI studie z roku 2016

Dalsi podkapitola obsahuje informace ziskané ze studie MML-TGI, kterd je nejrozsahlejsi
studii o spotiebé vice nez 300 druhii vyrobki a sluzeb a 3 000 jednotlivych znacek s napojenim
na udaje o sledovanosti televize, poslechovosti radii, ¢tenosti tisku, praci na internetu (Median,
b. r.). To vSe je dle stejného zdroje doplnéno detailnimi daty 0 Zivotnim stylu.

Tento projekt je realizovan od roku 1996 (Median, b. r.). Stejny zdroj dale dodava, ze rocné
se jeho vyzkumnici dotdzou az 15 000 Ceskych respondentii. Rozsahly pocet dotazovanych
oblasti a otazek v dotazniku, zarovenl vysoky pocet respondentt ve vyzkumu poskytuji unikatni
zdroj Kk preciznimu vydefinovani cilovych skupin, navic lze ziskat aktualizované informace
kazdé tfi mésice (Median, b. r.). Podle stejnych webovych stranek jsou nejcastéjSimi uzivateli
vysledkii tohoto vyzkumu medialni agentury, vyrobci a poskytovatelé sluzeb, kterym ziskana
detailni data pomahaji Iépe rozhodovat v oblasti marketingu, reklamnich aktivit a medialniho
planovani. Stejny vyzkum se realizuje v dalSich vice jak 70 zemich svéta, z nichZ cela fada
(v&etnd CR) licenéné spolupracuje s britskou vyzkumnou spole¢nosti Kantar Media, kde tento
projekt bézi pod znackou TGI (Target Group Index) jiz od roku 1969 (Median, b. r.).

Pro diplomovou praci jsou vyuzity informace z vyzkumu z roku 2016. Text se dale zamétuje
na rozbor tématu ,,Je dilezité, aby firma jednala eticky*, do néhoz spada i tedy etickd propagace
produktd (MML — TGI, 2016).

»Je dilezité, aby firma jednala eticky*

Sbér dat pro odpovédi na tuto otdzku probihal v obdobi 11. 1. 2016 — 18. 12. 2016, celkove
se zucastnilo 15 020 respondentli (coz odpovida v pfepoctu 8 795 000 obyvatelim populace
CR ve véku mezi 12 a 79 let), z toho bylo 49,6 % muza (odpovida 4 360 000 muzim z eské
populace) a 50,4 % Zen (odpovida 4 434 000 zenam z &eské populace) (MML-TGI CR 2016,
1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016), CS: CS Vsichni). Nésledujici vysledky
jsou pro ptehlednost uvadény pouze v procentech bez pocti respondent.

Podle pohlavi tedy odpovédi na danou otazku vypadaly nasledovné: 35,3 % muzskych
respondentl odpovédélo ,urcité ano®, 32,2 % ,,spiSe ano*, 18,3 % ,,ani ano, ani ne*, 6,0 %
»spise ne, 2,3 % ,urcité ne” a 5,9 % neuvedlo odpovéd. U Zen pak odpovédi vypadaly
nasledovné: 37,5 % respondentek odpovédelo "urciteé ano®, 31,6 % ,.spiSe ano“, 18,0 %
»ani ano, ani ne“, 5,5 % ,,spise ne“, 1,7 % ,,urcité ne“ a 5,8 % neuvedlo odpovéd’. Z danych
odpovédi je tedy jasné, Ze co se tykd muzi, tak vice jak vétSina (67,5 % muzskych respondenttt)
povazuje za dulezité, aby firma jednala eticky, to samé plati u respondentek (69,1 %). Z toho
vyplyva, Ze zendm cCastéji neZ muziim (69,1 % ku 67,5 %) pfipada etické jednani firem dilezité.

Ze vsech respondentt této otazky ma 61,6 % osobné déti, zbytek je bezdétny (38,4 %). Shodné
u obou téchto kategorii respondenti Castéji povazuji etické jednani firem za dllezité
nez nedulezité, Castéji potom piijde etické chovani firem dilezité lidem s détmi (69,2 %)
nez t€ém bezdétnym (66,7 %).

Dle vékovych kategorii pak nejvétsi dilezitost etickému chovani firem piikladaji respondenti
mezi 30-39 lety (18,7 %) a 40-49 lety (18,6 %) — procenta ucastnikl dotazniku, ktefi v otazce
dilezitosti etického jedndni firem zvolili moZnost ,urcité¢ ano*. Paradoxné pak nejmensi
diilezitost etickému chovani firem (odpovédeéli ,,urcité ne*) ptiradili respondenti také z v€kové
kategorie 30-39 let (24,1 % z respondentii s odpovédi ,,urcité ne®).

Podle krajii pak nejcastéji povazuji za dulezité etické jednani firem respondenti (s odpoveédi
,ur€ité ano*‘) z Jihomoravského kraje (13,2 %), nasleduje kraj Stfedocesky (12,8 %) a na tfetim
miste je Praha se 12 %. Nejmensi dalezitost etice firemniho chovani (odpovédéli ,,urcité ne)
piifad’uji ticastnici z Moravskoslezského kraje.

45



Ohledné vzdélani se ukazalo, Ze nejveétsi vahu dulezitosti etiky v jednani firem piikladaji
stiedoskolsky vzdé€lani lidé s maturitou (35,4 % respondentli, co odpoveédéli ,,uréité ano®).
Nejméné pak dillezita ptijde etika v chovani firem lidem se zdkladnim vzdélanim (35,9 % z lidj,
co zvolili moznost ,,urcité ne®).

Déle navazuje souhrn ziskanych informaci ze MML — TGI z roku 2016 tykajicich se otazky
diilezitosti etického jednani firem.

Shrnuti vysledki ziskanych ze studie MML TGI z roku 2016

Muzi Castéji povazuji etické jednani firem za dualezité nez za nediilezité, to samé tvrzeni plati
i u Zen. Zenam pak Castéji piipada etické jednani firem daleZité nez muzim. Lidem s détmi
i bezddtnym poté Castdji pripada etické jednani firem dilezité neZ naopak. Cast&ji povazuji
etické¢ jednani firem za dulezité lidé s détmi oproti bezdétnym. Nejvetsi dilezitost etice
ve firemnim jednani piikladaji lidé z kategorie 30-39 let a 40-49 let. Paradoxné nejmensi
dulezitost etice ve firemnim jednani pritadili také respondenti mezi 30-39 lety. Nejéastéji
povazuji etické jednani firem za dulezité¢ lidé z Jihomoravského kraje, poté nasleduje
Stfedocesky kraj a na tfetim misté je Praha, nejméné je otazka etického jednani firem dulezita
pro lidi z Moravskoslezského kraje. Co se vzdélani tyce, nejéastéji hodnoti etiku jednani firem
jako dulezitou sttedoskolsky vzdélani lidé s maturitou, na druhou stranu je pak nejméné dalezité
etické jednani firem pro lidi se zakladnim vzdélanim.

S timto souhrnem dale pracuje prakticka podkapitola zabyvajici se vyhodnocenim vyzkumnych
otazek cili snazici se dosahnout dil¢iho cile této diplomové prace.

3.1.4 Vyhodnoceni Setfeni ramcového vnimani reklamy mezi spotiebiteli v CR

Nasledujici Cast textu shrnuje vystupy prvnich dvou podkapitol tykajicich se rdmcového
vnimani reklamy mezi spotiebiteli v CR, jejichz tkolem je postihnout témata, apely, obsahy
a druhy reklam ¢i reklamnich metod, které piipadaji lidem v CR neetické.

Ziskané informace z tohoto souhrnu jsou vyuZity k sestaveni otdzek pro dotaznikové Setfeni,
i pro otazky pro polostrukturovany rozhovor s expertem (viz Postoje k neetické reklame v CR).

Z prechozich vystupti vyplyva, ze lidé v CR mezi neetické apely, podnéty, obsahy nebo druhy

reklam fadi:

» klamavé / zavadéjici reklamy;

= vulgarni vyrazy v reklamach,;

» reklamy zobrazujici Sexismus — stereotypizace na zakladé pohlavi;

= sexualni a erotické motivy v reklamé — sexudlni pomicky a ptipravky, sexismus ve smyslu
zobrazovani zen ¢i muzil jako sexudlnich objekti;

= reklamy zobrazujici nasili;

= reklamy zobrazujici nebezpecné chovani (napf. na silnicich — nebezpe¢na jizda);

= reklamy zobrazujici urdzka nabozenského citéni (ndbozenské symboly);

= nekalou soutéZ / srovnavaci reklamy;

» reklamy vyuzivajici apel strachu;

= reklamy zobrazujici zesmésnovani lidi s handicapem;

= reklamy na alkoholické destilaty (pivo, vino, sekt a tvrdy alkohol);

= reklamy na cigarety;

= nevhodny vybér celebrity nebo osobnosti do reklamy;

= reklamy vyuZzivajici citové vydirani;

= reklamy zobrazujici neekologické chovani;

= reklamy ohrozujici vychovu ditéte;

= reklamy zobrazujici urazku narodni hrdosti a narodnich symboli;
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= reklamy na nezdravé potraviny;

= reklamy na volné prodejné 1ékys;

= zobrazeni uzivani drog v reklaméch;

= reklamy na hazard;

= reklamy na intimni pomticky;

= tematicky nevhodné propojeni kampané produktu a sponzorstvi;
= reklamy na ptjcky;

= reklamy zobrazujici rasismus;

= reklamy snizujici hodnotu vzdélani;

= reklamy zobrazujici osoby bez jejich védomi a souhlasu;
= reklamy zobrazujici urazku rodinnych hodnot;

= reklamy zesmésiujici na zaklad€ veku;

= reklamy zobrazujici mrtva téla.

Seznam vySe slouzi jako vzor k sestaveni otazek pro dotaznikové Setfeni a pro otazky
pro polostrukturovany rozhovor s expertem na marketingovou komunikaci, vyhodnoceni obou
téchto Setfeni se nachazi v navazujici podkapitole vénujici se postojim k neetické reklamé.

3.2 Postoje k neetické reklamé v CR

Tato podkapitola obsahuje vystupy vlastnich Setfeni autorky této diplomové prace, sklada
se tedy pouze z primarnich zdroji. Nejdfive se podkapitola vénuje skupinovym rozhovorim
neboli focus groups. Tento vystup, spole¢né s vystupem (souhrnem) z ptedchozi kapitoly,
slouzi jako pomiticka k sestaveni otazek, jak pro dotaznikového Setfeni, tak také pro otazky
polostrukturovaného rozhovoru vedeného sexpertem z oboru marketingové komunikace
a spoleCenské odpovédnosti. Vyhodnoceni obou téchto metod se také nachazi v této kapitole,
nejdiive se text v€nuje nazorim expertll, poté na fadu prichdzi dotaznikové Seteni. Posledni
asti prace zabyvajici se postoji k neetické reklamé v CR je oddil vénovany odpovédim
na vyzkumné otazky neboli dil¢imu cili této diplomové préce.

3.2.1 Vyhodnoceni skupinovych rozhovori

Pro tcely této diplomové prace jsou zde vyhodnoceny tii skupinové rozhovory (neboli focus
groups) tykajici se vnimani eti¢nosti reklamy. Kostra otdzek pro tyto rozhovory se nachézi
v ptiloze 3 viz dokument 1. Cilem téchto Setieni bylo postihnout, jaké reklamni apely, obsahy
a témata prfipadaji ucastnikim rozhovoru (spotifebitelim) neetické. Vysledky téchto
kvalitativnich vyzkumt nasledné slouzi také jako vzor (spoleéné se souhrnem piedeslé
podkapitoly) pii sestavovani kostry otazek pro polostrukturovany rozhovor s expertem
na marketingovou komunikaci a pro dotaznikové Setfeni.

Focus group A

Prvni skupinovy rozhovor byl realizovan dne 21. 7. 2019 v Tynisti nad Orlici. Zcastnilo
se ho celkem $est respondentt ve véku 24-29 let. Skupina se skladala ze dvou Zen a ¢tyi muzu,
ob¢ zeny a tfi muzi pochazeji z Prahy, jeden muz pochézi z Ostravy, kde i Zije. Vysokoskolské
bakalarské vzdélani méli tifi respondenti, jeden respondent mél vysokoskolské inZenyrské
vzdélani, dal§i zrespondenti mél vysSi odborné vzdélani a posledni respondent mél
stfedoskolské vzdélani s maturitou.

Ptepis rozhovoru focus group A je k nahlédnuti v pfiloze 3 viz dokument 4. Z néj je patrné,
7e mezi neetické apely, obsahy, témata a druhy reklam néktefi z ucastniki zatadili:

= reklamy zobrazujici malé déti (polonaha miminka);

= reklamy cilici na malé déti (reklamy na zejména piedrazené hracky);
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= reklamy se sexualnimi motivy — reklamy na sexualni pomicky (zejména na veifejnych
mistech);

= reklamy na pomiicky intimni hygieny;

= reklamy v TV a radiu, které jsou hlasitéjsi nez program;

= klamavé / zavadéjici reklamy — idealizace, kdy produkty v reklam¢ neodpovidaji realité;

= apely strachu — obrazky na krabic¢kach od cigaret zobrazujici napt. ¢erné plice apod.;

= gsrovnavaci reklamy, ze kterych je patrné, s kym se piimo dana firma porovnava, nebo ty,
ve kterych na konkurenci firma ,,hazi $pinu®;

= reklamy na alkohol;

= multikulturni reklamy — pfiliSna snaha obsadit do reklamy vSechny rasy;

= reklamy v cizich jazycich;

» neoznaCend reklama / marketingova sdéleni — product placement (napt. v piispévcich
influencera® na Instagramu).

Podle vSech ucastnikl focus group A by se firmy mély snazit vyhybat neetickym reklamnim
praktikdm. Nicménég, Ctyfi z respondentii by obecné neetickd reklama negativné neovlivnila
natolik, aby propagovany produkt nezakoupili. Jeden respondent by nezakoupil produkt
z reklamy v cizim jazyce. Dal$i z respondentl uvedl, ze by ho od nakupu odradila pouze
reklama klamajici zakaznika ohledné ceny (e-shop — zakaznik klikne na odkaz a cena se zméni).

Focus group B

Druhy skupinovy rozhovor se uskute¢nil dne 24. 7. 2019 v prazském Karliné. Zucastnilo
se ho celkem sedm lidi ve véku 30-38 let, tii Zeny a ¢tyfi muzi. VSichni respondenti aktualné
bydli v Praze. Sest respondentt také z Prahy pochazi, jedna respondentka se narodila v Hanoji
ve Vietnamu. Vysokoskolské inzenyrské vzdélani méli Ctyii respondenti, dals$i dva respondenti
méli sttedoskolské vzdélani s maturitou, jeden respondent mél bakalatské vzdélani.

Piepis rozhovoru s focus group B je k nahlédnuti v ptiloze 3 viz dokument 5. Z néj je mozné

vycCist, Ze mezi neetické apely, obsahy, témata a druhy reklam nekteti z u€astnikii zatadili:

= reklamy se sexualnimi motivy;

= gsexistickeé reklamy (stereotypizace na zaklad¢ pohlavi);

= billboardové reklamy u silnic;

= jdealizace v reklamach (nerealna krasa);

* multikulturni reklamy — pfiliSna snaha obsadit do reklamy vSechny rasy;

= reklamy zobrazujici nemoralni chovani (nebezpecné chovéni, zbrané, drogy, piti alkoholu,
koufeni, poruSovani zakona, sexudlni obtéZovani, zneuzivani pravomoci atd.);

= reklamy na ptjcky;

= reklamy na pomicky intimni hygieny;

= reklamy obsahujici slovo ,,zdarma“;

= klamavé a zavadéjici reklamy (1zivé informace o gramazi apod.);

= reklamy na charity / citové vydirani;

= naboZenské symboly v reklamach;

= reklamy se slovni agresi a manipulaci (,,Musite zkusit...!* apod.);

= srovnavaci reklamy urazejici konkurenc¢ni firmu;

= reklamy zobrazujici rasismus.

3 influencer = ovlivnitel, zpravidla jednotlivec (ale mtize to byt i spolek, skupina, firma apod.), ktery ovliviiuje
sledovatele svym postojem, jednanim ¢i nazory (365tipt, 2017). Podle stejného zdroje je influencerem kazda
znama osobnost, kterou sleduje, cte nebo posloucha dostatek lidi, predpokladem jeho ispéchu je poté divéra.
Mezi influencery patii napfiklad blogefi, youtubefi, instagrameri aj. osoby puisobici na socialnich sitich.
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T respondenti se domnivaji, ze by je neetickd reklama od nakupu v zadném z piipadi
neodradila, dva ze zbyvajicich respondentt by nikdy nezakoupili produkty od firem, které méely
podle nich rasistickou reklamu, jeden respondent by se vyhnul obchodu u firmy, ktera klamala
o cen¢, jeden respondent by nezakoupil produkty od spolecnosti, kterd k propagaci vyuziva
vulgarni a lacinou reklamu se sexudlnimi prvky. VSichni Gcastnici focus group B vnimaji etiku
Vv reklamé jako dulezitou.

Focus group C

Ttreti, posledni, skupinovy rozhovor se uskutecnil dne 6. 8. 2019 v Praze na Chodové.
Zucastnilo se ho celkem Sest lidi ve véku 50-76 let, mezi Gcastniky byli tfi muzi a tii Zeny.
P&t z téchto respondentl zije aktualné v Praze, jedna respondentka bydli v Kralupech nad
VlItavou. Tii z respondenti se také v Prahy narodili, jeden respondent se narodil v Dé¢ing, dalsi
v Kunzaku a posledni v Kralupech nad Vltavou. Polovina respondentli na stiedoskolské
vzdélani s maturitou, zbyli tfi respondent maji vyucni list.

Ptepis rozhovoru s focus group C je k nahlédnuti v piiloze 3 viz dokument 6. Z tohoto piepisu

je patrné, ze mezi neetické apely, obsahy, témata a druhy reklam néktefi z u€astnikt oznacili:

= reklamy, ze kterych neni patrné, jakou zna¢ku nebo produkt propaguji;

= klamavé a zavadgjici reklamy (napf. na vyrobky v akei, které ani dany obchod realné
nenabizi; na banky a jejich uroky, reklamy obsahujici 1zivé informace);

= celebrity / osobnosti, které propaguji vyrobek, se kterym nemaji nic spolecného;

= reklamy v motivem pohibu;

= reklamy se sexudlnimi motivy — dvojsmyslné reklamy (napf. na ptipravky podporujici
potenci);

= jdealizace v reklamach (nerealna krasa);

= reklamy obsahujici slovo ,,zdarma®;

= srovnavaci reklamy, ze kterych je patrné, s kym se pfimo dana firma porovnava, nebo ty,
ve kterych na konkurenci firma ,,hazi Spinu®;

= nevyzadané newslettery;

= reklamy, které¢ se diky cookies zobrazuji ve vyhledavacich (neetické je zejména to,
7ze moou obchody sledovat pohyb a aktivitu uZivateli na internetu a nasledné produkty
nabizet);

= reklamy cilici na déti (reklamy na pfedrazené détské hracky);

= reklamy na ptjcky;

= reklamy apelujici strachem;

= reklamy zobrazujici rasismus;

= reklamy zobrazujici nasili.

Podle vsech respondentt z focus group C by méli firmy dodrzovat etické a moralni hodnoty
spole¢nosti, v§em piipadd dodrzovani etiky v reklamé dtlezité a na misté. Dva z respondenttli
tohoto Setfeni by produkty od firmy, co ma neetické reklamy, nekoupili, zbyli Ctyii by nejspiSe
nakoupili i tak.

Shrnuti vystupi vSech tii skupinovych rozhovori

Skupinovych rozhovorti se celkem zucastnilo 19 respondentti, z toho bylo 8 Zen a 11 muZza.
V Praze bydli 16 respondentti, jeden pak v Ostravé a jeden v Kralupech nad Vltavou. V Praze
se pak narodilo 13 respondentli bydlicich v Praze, zbyli tfi pochazi z Hanoje (Vietnam), Dé¢ina
a Kunzaku. Nejvice respondentli tohoto Setfeni mélo stfedoskolské vzdélani s maturitou
(6 respondenttl), nasleduje vysokoskolské inzenyrské vzdélani (5 respondenti), bakalarské
vzdé¢lani (4 respondenti), vyuéni list (3 respondenti) a vyss$i odborné vzdélani — diplomovany
specialista (1 respondent). Ze Setieni vyplynulo, Ze produkty u firmy propagujici své vyrobky
neetickou reklamou by nenakoupilo 8 z 19 respondentd, zbylych 11 se domniva, ze by je
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neeticka reklama od ndkupu neodradila. VSem respondentiim vSak pfijde dilezité, aby se firmy
snazili propagovat své produkty bez neetické reklamy.

Nasleduje shrnuti neeticky apelli, obsahti, druhti a témat v reklamé. Ve vSech tfech skupinovych

pohovorech respondent oznacili za neetické:

» sexualni motivy v reklam¢, sexismus — spoie odéné Zeny, sexualni pomtcky a piipravky
(zejména pak ty na nevhodnych mistech ¢i v nevhodnych ¢asech do 22. hodiny);

» klamavé / zavadgjici reklamy — reklamy uvadé&jici nepravdivé neb zkreslené informace;

= srovnavaci reklamy — reklamy, které piimo oznacuji nebo je znich patrné, o jakého
konkurenta se jedna + reklamy posSpinujici konkurenci;

= reklamy zobrazujici nemoralni chovéani (piti alkoholu, koufeni, nebezpec¢né chovani,
nebezpecna jizda.

Nasleduji neetické apely, obsahy, témata a druhy reklam, které oznadili respondenti béhem

dvou skupinovych rozhovorti:

= reklamy cilici na déti (pfedrazené détské hracky — manipulace rodict);

= reklamy na pomicky intimni hygieny;

= reklamy vyuzivajici apel strachu;

= reklamy zobrazujici rasismus;

= multikulturni reklamy — které se naopak snazi obsdhnou vSechny rasy;

= reklamy na pujcky;

» idealizujici reklamy — vyrobek ve skute¢nosti neodpovida obrazku z reklamy, reklamy
zobrazujici neredlna lidska téla a tvafe s vyraznou retusi;

= reklamy pouzivajici slovo ,,zdarma*®.

Posledni seznam obsahuje neetické apely, obsahy, témata a druhy reklam, které vyjmenovali

respondenti alesponi z jedné focus group:

= reklamy zobrazujici malé déti;

= hlasité reklamy;

= reklamy pouzivajici cizi jazyk;

= neoznacené reklamy — neoznaceny product placement (zeyména na Instagramu);

= reklamy pouzivajici slovni agresi (,,Musite si koupit...!*, ,,Musite vyzkouset...!*);

= reklamy vyuZivajici ndboZenské motivy a témata ¢i symboly;

= reklamy na billboardech u silnice;

= reklamy zobrazujici nésili;

= reklamy pouzivajici citové vydirani (charity);

= reklamy, ze kterych neni patrné, co propaguyji;

= reklamy vyuzivajici celebrity /osobnosti, které s danym produktem nemaji nic spole¢ného;

= reklamy zobrazujici pohieb;

* nevyzadané emailové reklamy a newslettery;

= reklamy nabizejici se na webovych strankach podle pifedchoziho vyhledavani (za neetické
bylo oznaceno, Ze toto mohou firmy sledovat a nasledné€ upravovat své nabidky).

Vystup této kapitoly prace, shrnuti vystupii ze skupinovych rozhovort, je dale pouzit
pfi sestavovani otazek pro dotaznikové Setfeni a pro polostrukturovany rozhovor s expertem
na marketingovou komunikaci, vyhodnoceni obou metod sbéru dat navazuje na tuto kapitolu.

3.2.2  Vyhodnoceni polostrukturovaného rozhovoru s expertem

Tato podkapitola rozebira rozhovor sexpertem na marketingovou komunikaci, Matéjem
Kretikem. Nejprve je velmi struéné piedstaven sam expert a jeho prace, poté text obsahuje
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vyhodnoceni vysledkti daného Setieni. Kostra (viz dokument 2) i piepis (viz dokument 7)
polostrukturovaného rozhovoru se nachazi v ptiloze 3.

Matéj Kretik

Mat¢j Kretik je muz mnoha nadani, v marketingu se pohybuje vice jak 13 let, je to poradatel
kulturnich akci (napt. Addict), marketingovy feditel a prodejce tenisek, kSiltovek a streetwear
obleceni (stoji za obchody s mdédou: Senovazna 6, Snapback.cz, Streetsportline.cz), produkéni
(hudebni management — studio Ef.), videoproducent, kreativec vymyslejici kampané, zakladatel
a majitel produk¢ni a talentové agentury Bookin Agency, K tomu v§emu vydava jesté online
magazin THE MAG (Aust, 2018). Jeho agentura se dnes stard o piedni Ceské influencery
(Johnny Machette, Nobodylisten aj.) zamétené na mladsi generace (zejména ty pod 30 let)
a spolupracuje na kampanich pro znacky se zvucnymi jmény, mezi které patii Sprite, Coca-
Cola, 02, Red Bull, Student Agency, L"Oréal Paris, Jagermeister, Pilsner Urquell aj. (Kaspar,
2018a; Kaspar, 2018b).

Po stru¢ném predstaveni osloveného marketingového experta nasleduje souhrn jeho doporuéeni
vzeslych z daného rozhovoru, jehoz piepis se nachazi v piiloze 3 viz dokument 7.

Sumarizace doporuceni vzeslych v rozhovoru

Z rozhovoru ohledné etiky v reklamé s expertem na marketingovou komunikaci, Mat&jem
Kretikem, vyplynulo zejména to, ze by se v prvé fadé¢ mély firmy pfi své marketingové
komunikace fidit svym tzv. selskym rozumem. Pokud by si v§ak nebyly firmy eti¢nosti obsahu
své reklamy nebo jeji metodou ¢i technikou jisty, mély by pied zavedenim dané sporné reklamy
na trh provést pre-testy (a nasledné post-testy). Tvrdymi daty z pre-testi by se pak mély dale
fidit a vyvarovat se tak marketingové slepoté.* Firmy by se mély snazit na sebe divat o¢ima
zakazniku, nechat si naptiklad ohledné eti¢nosti reklamy poradit lidmi mimo firmu / branzi.

Podle marketingového experta je etika dilezita nejen pii marketingové komunikaci cilici
na mladsi generace, ale je dilezita v kazdém ptipadé. Kormé etiky by mély firmy také fesit to,
jak dana reklama pisobi z psychologického hlediska, jak na ¢lovéka a jeho psychiku pisobi.
Firmy by se mé&ly snaZit predstavit své produkty spiSe skrze plsobivy piib&h nez neeticky
sporny apel nebo urazlivy obsah.

Podle Kretika by mély firmy také premyslet nad tim, jakou znamou tvai Si pro svou propagaci
vyberou, velmi neetické je podle néj spojeni influencera ciliciho na mladistvé pod 18 let
a alkoholu. Dle jeho ndzoru se mladi, zejména na socidlnich sitich, umi postarsit, coz lehce
mize zkreslovat predstavy tykajici se informaci ohledné fanouskovské zakladny mnohych
influencert, proto by si firma méla skrze Setfeni sama zjistit, jakd je realna cilova skupina
vybrané 0sobnosti pted navazanim spoluprace.

Dalsi rady od marketingového experta zni, neprodukovat reklamy, které zakaznikim nic
nefeknou, nic neprodavaji, pouze zabiraji Cas, takovéto reklamy jsou zbytetné a neucinné,
a sledovat reklamy a jejich trendy kolem sebe, i na produkty mimo danou oblast plisobeni firmy.

Tyto praktické rady experta jsou dale zakomponovana do vystupu diplomové prace neboli
do obecného postupu pro zvazovéani etické relevance v ramci formovani marketingové
komunikace pro podniky ptisobici v CR, jehoZ doporugent je i hlavnim cilem celé prace, kterym
se zabyva posledni podkapitola praktické ¢asti textu Doporuceni.

4 marketingova slepota = marketing myopia je stav, kdy si firma mysli, Ze vi 1épe, co jejich zdkaznici chtgji
nez oni sami. Jedna se o velmi zkreslené mysleny zaujaté vlastnimi produkty firem (Jakubikova, 2013, s. 12).
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3.2.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Nasledujici prakticka podkapitola se vénuje vyhodnoceni online dotaznikového Setteni. Kostra
tohoto dotazniku se nachazi v piiloze 3 v dokumentu 3.

Pilotaz prob¢hla 16. 8. 2019 a zucastnilo se ji deset respondentl. Zpétné vazby ziskané
z pilotaze byly pouzity pro upravu dotaznikovych otazek pied spusténim Setfeni. Odpovédi
téchto deseti respondentli nejsou do celkového Setfeni zapocitdny. Dotaznikové Setfeni poté
probihalo osm dnt v terminu od 17. 8. do 24. 8. 2019.

Jelikoz bylo zvoleno pro praci téma, které se dotyka vsech vékovych kategorii, byli oslaveni
jak respondenti z mladsi kategorie (skrz Facebook), tak také ti z kategorie starsi (skrze diskusni
internetova féra a emailem s pfimymi odkazy). Pro vyhotoveni Setfeni byl zvolen internetovy

vvvvvv

otazek a zobrazovani otazek po jedné, coz verze zdarma neumoziovala.

Dotaznik nazvany Postoje k neetické reklamé v CR je slozeny celkem ze 28 otazek, z nich bylo
pro respondenty dotazniku 24 povinnych a 4 nepovinné. Otazky se diky placené verzi dotazniku
podle odpovédi razné vétvily, Zadny respondent tedy neodpovidal na vSech 28 otazek.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou zaznamenany v tabulkach nachazejicich se v priloze 2.
Procenta jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto. Vystupy tohoto oddilu textu jsou pouzity
k zodpovézeni vyzkumnych otazek prace viz Odpovédi na vyzkumné otazky — dilci cil prace.

Dotaznik — Postoje k neetické reklamé v CR
V tomto oddilu textu jsou otazky chronologicky pfedstaveny spolu s jejich vysledky.

1. ,Setkal/a jste se nékdy s neetickou reklamou? (At’ uz §lo o jeji obsah nebo pouzitou
reklamni metodu / techniku.)*

Prvni otdzka byla povinna pro vSechny respondenty (tedy 100 % se rovna 232 respondentiim),
kazdy musel zvolit jednu z nabizenych moznosti. Podle odpovédi se pak zobrazily dalsi otazky
dle vétveni dotazniku (viz pfiloha 3 dokument 3). Odpovédi na otdzku 1, kterda se zabyva
potencidlem védomého vnimani neetické reklamy mezi spottebiteli, shrnuje tabulka 3.

Z tabulky 3 je zfejmé, Ze 138 respondentli dotazniku (59,5 %) €ili nadpolovicni vétSina se nékdy
ve svém zivoté setkala s reklamou, ktera ji z néjakého divodu pfisla neetickd. Nékolikrat
se s neetickou reklamou setkalo pak 125 z téchto respondentd (53,9 %). Nikdy se s takovouto
reklamou nesetkalo 5 respondentt (2,2 %), nevi ¢i si nevzpomnélo 89 (38,4 %).

2. ,Jak jste si dané neetické reklamy / reklam v§iml/a?*

Druhé otazka byla povinna pouze pro respondenty, jejichZ odpovéd’ byla v prvni otazce kladna
(100 % se rovna 138 respondentum). Tito respondenti museli zvolit alespon jednu z nabizenych
moznosti, nebo ptipsat odpovéd’ vlastnimi slovy. Odpovédi druhé otazky zobrazuje tabulka 4.

Z tabulky 4 lze vycist, ze nejvétsi cast respondentti si dané neetické reklamy/reklam vS§imla
sama (111 respondentii neboli 80,4 %). V tabulce je uvedeno pouze 110 respondenti,
ale vzhledem k tomu, Ze jediny respondent napsal odpovéd vlastnimi slovy a stalo v ni
,»ha billboardu®, byla tato odpoveéd logicky piefazena pravé do moZnosti, Ze si ji respondent
vS§iml sdm, pravé na daném billboardu, bez toho, aby ho na to pted tim né¢kdo upozornil. Poté
59 respondentii (42,8 %) se setkalo sinformaci ohledné neetické reklamy na internetu
(v diskusi, v novinach aj.), po 15 respondentech (10,9 %) zvolilo odpovéd’ jednal, Ze se o dané
neetické reklamé mluvilo v televizi a Ze jim o tom fekl znamy. V tisku se o neetické reklamé
docetlo 6 respondentti (4,3 %). Pét respondentl si nevzpomnélo (3,6 %).
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3. ,Napsal/a jste nékdy na neetickou reklamu stiznost, at’ uz primo dané spole¢nosti nebo
napiiklad Radé pro reklamu, které v CR Fesi kauzy ohledné neetickych reklam?*
Povinna otazka pro stejné respondenty jako u otazky 2, tedy povinna pro 138 lidi. Kazdy
z téchto respondentd musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi, nebo napsat odpoveéd’ vlastnimi
slovy. Nasledné se dle vétveni odpovédi zobrazovaly rtzné dalsi otazky (viz dokument 3
ptiloha 3). Odpovédi na otazku 3 jsou shrnuty v tabulce 5.

Tabulka 5 ukazuje, ze 97,1 % z respondentti (¢ili 134 lidi) otazky 3 nikdy nenapsalo zadnou
stiznost na reklamu, i kdyz jim pfisla neeticka. Zbyli 4 respondenti si nékdy jiz pisemné
na neetickou reklamu stézovali, vlastnimi slovy piipsali, komu danou stiznost poslali:

» piimo dané spolecnosti (Alza);

= nahlaSeni neeti¢nosti na YouTube;

= gkrze socialni sit¢ dané firme;

= Rad¢ pro reklamu.

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, Ze by si ucastnici tohoto Setfeni Castéji pisemné nestézovalli,
nez st¢zovali.

4. ,Diivodem, proc¢ jste napsal/a stiZznost na neetickou reklamu bylo: ...«

Ctvrta otazka byla poloZena t&m respondentim, kteif v otazce 3 odpovédéli kladng, tykala
se tedy 4 respondentil. Tato otazka byla povinna, kazdy z respondentti musel zvolit nabizenou
odpovéd’, nebo musel piipsat par slovy odpovéd vlastni. Po této otazce byli respondenti
presmérovani na otazku ¢. 6.

VSichni ¢tyfi tito respondenti zvolili moznost napsat odpoveéd’ vlastnimi slovy. Jejich odpovédi
jsou sefazeny podle vyctu z predchozi odpovédi tak, aby bylo vidét, jaky diivod mél ten, ktery
respondent k nahlaseni reklamy:

., Vadil mi iritujici ,,urvanej “ zelenej pandulak.
=, Méla urazlivy obsah. *

,, Prisla mi velice nevhodna *“.

,, Reklama na alkohol pracovala s tvrzenim, zZe alkoholem Ize Fesit své problémy. *

5. ,Divodem, pro¢ jste NEnapsal/a stiznost na neetickou reklamu bylo: ...«

Pata otazka byla povinnd, zobrazila t¢ém respondentiim, kteti v otdzce 3 odpovedéli zaporné.
Byla polozena tedy 134 ucastniktim Setfeni. Dani respondenti museli zvolit jednu z nabizenych
odpovédi, nebo ptipsat par slovy odpoveéd’ vlastni. Jejich vybér odpovédi shrnuje tabulka 6.

Moznost vypsani vlastnimi slovy si zvolilo 15 lidi, odpovidali nasledovné viz seznam:
., Nechtéla jsem klikat na reklamu, abych nedostala vir do pocitace, jinak se neda zjistit
nazev, taji to.

= |, Nejsem si jistd, jestli to dnesni spolecnost jeste viibec za neetické povazuje.

= | Ztrdta casu s lidmi, kteri maji odlisny nazor.“

=, Mé osobné jsou neetické reklamy ukradené.

» | Veétsinou uz na ni stiznost byla podana.*

» |, Neeticnost dané reklamy se jiz resila.

= Jak prvni, tak druha odpoved’ (tedy ,,nevédel/a jsem, kam si stezovat“ a ,,stalo by mé to
¢as " — tato odpoved’ je zahrnuta v tabulce 6, u obou odpovédi je pripocitan hlas navic).

=, Nikdy mé nenapadlo to resit. “

=  lIgnorovala jsem ji.

= Reklama mi osobné nevadila.

= , Nepripadalo mi to dulezité.

=, Nebylav bézném vysilani.*
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=, Nebyl jsem tak akcni.

= | Nezajimd me t0."

= Nevim kam (tato odpovéd je zahrnuta v tabulce 6, u odpovedi ,, nevédeél/a jsem,
kam si stezovat“ je tedy pripocitan jeden hlas navic). "

Z upravené tabulky 6 (dle popiski u vy¢tu a poznamky pod ¢arou na strance u tabulky 6) je
mozné vycist, ze 69 odpovédi ¢ili nadpoloviéni vétSina (51,1 %) znéla, ze dana neeticka
reklama nebyla natolik pobufujici, aby musel respondent jednat a stézovat si na ni. Nasledovaly
moznosti ,,stdlo by mé to ¢as“ se 36 hlasy (26,7 %), ,,nevédél/a jsem, kam si stéZzovat®
se 17 hlasy (11,9 %), 13 respondentt (11,2 %) napsalo vlastni odpoved’ viz vycet vyse.

6. ,Mluvil/a jste o0 dané neetické reklamé / reklamach se svymi znamymi?*
Povinna otazka pro 138 respondentt, ktefi zde museli zvolit jednu z nabizenych moznosti
odpovédi, které shrnuje tabulka 7.

Vysledky tabulky 7 ukazuji, Ze 86 respondentt této otazky (62,3 %) o neetické reklamé& mluvilo
se svymi zndmymi, oproti tomu 28 (20,3 %) si tuto informaci neponechalo pro sebe. Zbylych
24 neboli 17,4 % respondentti si nevzpomnélo nebo nevédelo. Z tohoto zjisténi vyplyva, Ze je
vetsi pravdépodobnost, Ze by se respondenti dotazniku o pocit z neetické reklamy podélili
se zndmymi, nez Ze by o tom nikomu nefekli.

7. ,Vybavi se Vam, o co se v dané neetické reklamé / reklamach jednalo?*
Stejné jako otazka 6, tak i otazka 7 byla povinna pro 138 respondenti. Ti v tomto kroku museli
zvolit nabizenou odpovéd’ ,,Ne, nevzpominam si*, nebo museli ptipsat odpovéd’ vlastni.

Z Setieni vyplynulo, ze si 87 (63,0 %) respondentd nevzpomina, zbylych 51 (37, 0 %) napsalo
odpoveéd’ vlastnimi slovy. Vycet jejich odpovédi je k nalezeni v tabulce 8. Shrnuti téchto
neetickych obsahli / metod reklamy pak obsahuje tabulka 9. Nej€astéji si respondenti spontanné
bez ptedchoziho nabadéani vzpomnéli na neetické reklamy obsahujici sexualni motiv / podtext
/ €lovek jako sexualni objekt (14 ptipad).

8. ,,Pokud byste se v budoucnu s neetickou reklamou setkal/a, napsala byste na ni
stiZnost...?“

Povinna otazka pro vSechny respondenty dotazniku (232 lidi). Kazdy respondent musel u kazdé
polozky seznamu zvolit mezi: ur¢ité ano — spise ano — spise ne — urcité ne — nevim.

Odpoveédi tykajici se otazky 8 jsou znamenany v tabulce 10, ze které je patrné, Ze ucastnici
Setfeni by si obecné v budoucnu na neetické reklamy spiSe nestéZovali pisemné. Pokud by vSak
tak ucinili, stéZzovali by si spiSe vefejne na socialni sit¢ dané spolecnosti (spisSe by si st€zovalo
na socialnich sitich 4,7 % respondentii, urcité by si na socidlni sité st€zovalo 22,4 %).

9. ,Mluvil/a byste o dané neetické reklamé se znamymi?*

Devata otazka navazovala na osmou otazku a byla povinna otazka pro vSechny respondenty
dotazniku (232 respondentil), kazdy respondent musel zvolit jednu z nabizenych moznosti
odpoveédi. Jak respondenti odpovidali na otdzku 9 shrnuje tabulka 11.

Dle vysledki odpovédi na danou otazku shrnutych v tabulce 11vyplynulo, ze pravdépodobnéji
by se Ucastnici Setfeni o neetické reklamé svym zndmym zminili, nez Ze by o ni nemluvili.
,»Spise ano*“ odpovedélo 47,0 % respondentt a ,,urcité ano* 25,0 % respondenti.
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10. ,,Stalo se Vam nékdy, Ze jste kvili neetické reklamé propagovany produkt
nezakoupil/a?

Tato otazka byla rovnéz povinna pro vSechny respondenty (232 lidi), kazdy z nich musel
zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Podle odpoveédi se pak dle vétveni zobrazily dalsi otazky
viz kostra dotazniku (ptiloha 3 dokument 3).

Nejcastéjsi odpoveédi na tuto otazku, jak lze vycist z tabulky 12, bylo ,,Nevim, nevzpominam
si*, to uvedlo 82 Ucastnikl Setfeni (neboli 35,3 %). Alespon jedenkrat se to poté stalo 77 lidem,
coz odpovida 33,2 % respondentt, oproti tomu 73 lidem (31,5 %) neetickd reklama neovlivnila
nakupni proces natolik, ze by propagovany produkt schvalné nezakoupili. Z danych vysledki
Ize odvodit, pokud se nepocita tedy cast respondentti s odpovédi ,,Nevim, nevzpominam si®,
Castéji respondenti vili neetické reklamé dany produkt nezakoupili, neZ Ze by i pies neetickou
reklamu nakup uskute¢nili. Nic méné odpovédi této otazky byly velmi vyrovnané.

11. ,,Nepovinna otazka: NapiSte prosim nékolika slovy, co Vas v neetické reklamé

od nakupu odradilo.*

Prvni nepovinnd otazka tohoto Setieni (z celkovych ¢Etyfech), respondent mohl nékolika slovy
napsat vlastni odpovéd’. Otazka byla polozena 77 respondentiim, ktefi v otazce 10 zvolili
kladnou odpovéd’. Z danych 77 respondentl Se na otazku 11 rozhodlo odpovédét pouhych 5
(¢ili 6,5 % respondentu této otazky). Jejich odpovédi znély nasledovné:

= Povysené jednani.

= Etika, kvalita vyrobku. “

= Jednalo se o sérii sexistickych reklam/billboardii propagujicich pivovar Bernard. *

= Nemam rdda, kdyz ze mé nékdo déla blbce. *

= LZi o slozZeni, ucincich, “pohodé” zvirat.

Vzhledem k nizkému poctu riznorodych odpovédi neni mozné u této otazky vyvodit zavér
tykajici se podnétu, ktery odradil spotiebitele z dotaznikového Setfeni k neuskutecnéni nakupu.

12. ,,Zakoupil/a byste v budoucnu produkt propagovany (dle Vaseho nazoru) neetickou
reklamou?

Tato, jiz dvanacta, otazka byla znovu povinna, a i vtomto piipadé byla poloZena vSem
respondentim dotaznikti (232 ucastnikd), respondent zde musel vybrat jednu z nabizenych
odpovédi. Souhrn odpovédi obsahuje tabulka 13.

Tabulka 13 ukazuje, Ze by si kvili neetické reklamé 98 respondentt (¢ili 42,2 %) produkt
nezakoupilo a spiSe by se tito lidé poohlédli jinde (u konkurence). DalSich 52 respondentt
(22,4 %) by spiSe produkt i pfes neeticnost dané reklamy zakoupilo, pokud by se jim dany
produkt hodné libil nebo by se jim hodil. Nakup by neeticka reklama neovlivnila s nejvétsi
pravdépodobnosti u 24 respondentti (10,3 %). Urcit¢ by pak produkt nezakoupilo dalSich
24 respondenti, také 10,3 %. Nikdy by pak u dané spolec¢nosti, ktera propaguje své produkty
neetickou reklamou nenakoupilo 16 respondentii dotazniku neboli 6,9 %. Zbytek respondentt
zvolil odpoveéd “Nevim* (7,8 %).

Z vysledkt otazky 12 tedy lze pfedpokladat, ze by neetickd reklama néjakym zpiisobem spise
ovlivnila nakup respondent tohoto dotaznikového Setteni, takZe by spiSe produkt nezakoupili,
nez ze by i pres to ndkup uskutecnili — 59,4 % (138 1idi) ku 32,7 % (76 lidem).

13. ,,Jak vnimate eti¢nost nasledujicich obsahii / druhu reklamy?*

I tfinactd otdzka byla povinnd pro vSechny respondenty dotazniku (232 ucastniki),
kazdy respondent musel u kazdé polozky seznamu neetickych obsaht / druhd reklamy zvolit
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jednu z nabizenych odpovédi na Skale: zcela neetické — spise neetické — neutralni — spise etické
— zcela etické. Hodnoceni eti¢nosti vybranych obsahii / druht reklamy shrnuje tabulka 14.

Z tabulky 14 je zfejmé, ze mezi pét nejvice neetickych obsaht / druhti reklamy vnimanych
respondenty dotaznikl patii v nasledujicim poradi: nésili, rasismus, nemoralni chovani (napf.
nebezpec¢na jizda, brani drog apod.), antifeminismus (Zeny nejsou rovni muzam) a idealizace
produktu. Blize se tabulkou 14 zabyva nasledujici, posledni podkapitola zabyvajici se postoji
k neetické reklamé v CR.

14. ,Nepovinna otazka: Napada Vas jesté néjaky dalsi neeticky obsah / druh reklamy?
Pokud ano, prosim, napiste.*

Druhd nepovinnd otazka dotazniku byla polozena vSem 232 tucastnikiim Setfeni, kazdy
respondent mohl nékolika slovy ¢i vétami napsat vlastni odpovéed.

Zapocitané odpovédi pro otazku 14, znély:

= Podporovani nezdravych spolecenskych stereotypui — napr. aktudlni kampan IKEA
., Pripravte se na jednicky!* propagujici skolni pomiicky a vybaveni do détskeho pokoje
Skolakii. Tato kampan posiluje stereotyp, Ze ve skole jde hlavné o jednicky, ackoliv
prvoradné by mély byt naucené kompetence a ziskané védomosti se schopnosti je pozdéji
v praxi aplikovat, nikoliv se naucit rychle néco udélat na jeden pokus, dostat jednicku a pak
to zapomenout.

» ,, Outdoorova reklama — neohleduplnost k verejnému prostoru. Napr. na vétsiné mist v Praze
neexistuji zadné regulace, kde je mozné reklamu vyvesit a kde ne, proto jsou nékteré vizemi
prehustény nevzhlednou reklamou. To mi napr. vadi vic nez reklamy v TV, na internetu apod.
Neetické je to z toho ditvodu, Ze to snizuje hodnotu prostredi, ve kterém Ziju. Dale jako
neetické mi prijde reklama na nelegalnich plochach. “

= Mpyslim, ze reklama a marketing je dnes kolem nds témer vsude, reklama na auta a produkty
dnes jiz bézna, ale dnes je v mode delat jakousi reklamu ¢i antireklamu na urcite lidi pomoci
medii a podobné, a tyto reklamy, nejen v dobé voleb, jsou alarmujici nybrz je nikdo nema
v podvédomi jako reklamu, ale jako fakt. Co do svéta pusti TN.cz a podobné, Parlamentni
listy denik N a ddle ... a nikomu nedochazi, ze tuto reklamu nékdo financuje. “

» |, Sexudlni mensiny. Tyto reklamy nekdy ukazuji nesmysiné prredsudky. Lesba, ktera vypada
jako chlap. Gay, ktery se chovd jako zena.

» | Vék. Viz Az to budu natirat priste, Vy uz tu nebudete. *

= “Reklama cilend na deti s podtextem, ze bez zakoupeného produktu dité nema hodnotu
(nebude uznavano rodinou nebo kamaraddy).

= Vysméch kviili sexudlni orientaci. *

= Miluveni o intimnich vécech, napr. krémy na vaginalni mykozu. *

» |, Podbizeni lidi K piijcovani si penéez (néco ve stylu: Karel si pujcil 50000 na dovolenou,
ten se md skvele). Piijcovani penéz se v reklamdch dost "idealizuje" a snazi se lidi presvedcit,
Ze je v poradku kupovat véci, na které nemaji a které ani nepotrebuji. “

‘

‘

15. ,,Jak vnimate eti¢nost reklam na nasledujici druhy produktii / sluzeb?*

Dalsi otazka, s pofadovym ¢islem 15, byla povinna opét pro vSechny respondenty dotazniku
(232 ucastniklr), kazdy respondent musel u kazdé polozky seznamu neetickych obsaht / druhit
reklamy zvolit jednu z nabizenych odpovédi na Skale: zcela neetické — spiSe neetické — neutralni
— spise etické — zcela etické. Hodnoceni eti¢nosti vybranych druhti produktii nebo sluzeb podle
odpovédi shrnuje tabulka 15.

Z tabulky 15 je zfejmé, Ze ve vSech piipadech nejvétsi cast respondentl vnimala eti¢nost reklam
na dané produkty / sluzby neutraln¢. Nejcastéji pak byly jako zcela neetické oznaceny produkty
/ sluzby v poradi: pohiby, ptijcky, sexualni pomucky a sexudlni hracky.
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Ohledné alkoholu, pivo, vino a sekt i tvrdy alkohol jsou respondenty dotazniku vniméany
v reklamé c¢astéji jako etické nez neetické. Pivo, vino a sekt jsou podle odpovédi respondentii

.....

Blize se tabulkou 15 ¢cili vysledky otazky 15 zabyva nasledujici, posledni podkapitola
zabyvajici se postoji k neetické reklamé v CR.

16. ,Nepovinna otizka: Napadaji Vas jeSté néjaké dalSi produkty / sluzby, jejichz
propagace reklamou Vam prijde neeticka? Pokud ano, prosim, napiste.*

Tteti nepovinnd otazka ma cCislo 16, byla polozena vSem respondentiim dotazniku (232 lidi),
respondent v jejim piipadé mohl nékolika slovy napsat vlastni odpovéd’.

Odpovédi respondentt, zapocitané pro otazku 16, znély:

., Vse, co smerujeme na deti, at’ uz sladkosti nebo reklamy na hracky. Asi by se nemélo
ani propagovat pokracujici umélé mléko. “

= Ockovani.*

= |, Dekorativni a pecujici kosmetika.

= Potravinové dopliky bez klinicky prokdzané propagované ucinnosti a jiné podvodné
preparaty. “

= Krémy na vrasky, celulitidu apod., které nefunguji.

= Tabakove vyrobky, ale to je jiz asi zakazané.

= |, Propagovani e-cigaret. *

3

17. ,,Jak vnimate eti¢nost nasledujicich metod / technik reklamy?*

I otdzka 17 byla povinnd pro vSechny respondenty dotazniku (232 respondentll), kazdy
respondent musel u kazdé poloZzky zvolit jednu z nabizenych moZnosti: zcela neetické — spiSe
neetické — neutrdlni — spiSe etické — zcela etické. Hodnoceni eti¢nosti vybranych metod
a technik reklamy sumarizuje tabulka 16.

Dle tabulky 16 je mozné zjistit, Ze billboardy u silnic, reklamy nabizejici néco ,,zdarma*
a reklamy s nevhodnym vybérem celebrity/ zname osobnosti (ktera nemé s danym produktem
nic spole¢ného) jsou z pohledu eti¢nosti nejcastéji respondenty brany neutralné, zbylé vybrané
metody / techniky reklamy jsou €astéji vnimany jako neetické nez etické. Jako nejvice neeticka
je respondenty dotazniku vnimana klamava / zavad¢jici reklama, tu za zcela neetickou oznacilo
69,4 % respondentti (161 lidi) a za spiSe neetickou 26,7 % (62 lidi). Nasledovaly nevyzadané
emaily (109 lidi ¢ili 47,0 % respondentil) a citové vydirani (71 lidi neboli 30,6 %.)

Tabulkou 16 se blize zabyva dalsi podkapitola zabyvajici se postoji k neetické reklamé v CR.

18. ,,Nepovinna otizka: Napadaji vas jeSté néjaké dalSi neetické metody / techniky
reklam? Pokud ano, prosim, napiste.*

Posledni nepovinné otazka s ¢islem 18 byla poloZena v§em 232 respondentiim dotazniku, kazdy
respondent zde mohl n¢kolika slovy ¢i nékolika malo vétami napsat vlastni odpoved’.

Mezi odpovédi, zapocitané pro otazku 18, patfili tyto viz nésledujici seznam:

=, Cileni na citlivé skupiny lidi, nejen na déti (duchodci, handicapovani, matky
na materské apod.). *

= |, Neekologicke techniky. “

=, Kontextovad reklama na internetu. Napr. reklama na letenky v ¢lanku o padu letadla.

= Vadi mi zneuzivani nizké financni gramotnosti — mnoho obcanii nema Sanci si uvédomit,
Ze spotiebni zbozi "za 199 meésicne"” predstavuje nekonecné dlouhou splatnost a extrémni
preplaceni vyrobku
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= | Naldkani na ohromné slevy, které se pak ve skutecnosti nekonaji. je napr. ve sleve jen
par kouskii, nebo je to sleva z nadsazené ceny, takze vlastné normalni cena. *

=, Urcité takové podvody existuji jako nabizeni véci starsim lidem, jaK z dokumentu Smejdy.
Nebo kdyz ti nekdo poskytne sluzbu, kterou nechces, prinuti té k tomu, a pak za to pozaduji
drsné penize, dost casta situace na dovoleny, a tlaci, zZe jsi Skrt a nechces davat penize. *

» , Umeélé snizovani ceny — sluzba za jeden den jiz od ... "

= Reklama vytvarejici dojem, ze bez zakoupeného produktu bude dana osoba spatna mama,
Spatny manzel, Spatné dité apod. Reklama vytvarejici dojem, Ze pouhym zakoupenim
produktu se magicky zmeni cely Zivot dané osoby, napr. Ze po zakoupeni jogurtu light
Ci Cinek instantné zhubne.

» |, Telemarketing nabizejici produkt zdarma, ale zdkaznik Si soucasné musi objednat néco
Jjiného, zaplatit postovné a treba se nevedomky upise k néjakému pravidelnému odebirani. *

» ,Reklamy v postovnich schrankach. Poulicni "odchytavaci”, kte/i nabizeji udajne
bezkonkurencne nejlepsi sluzby ¢i produkty.

19. ,,Myslite si, Ze je obecné dodrzovani etiky v reklamach diilezité?“

Otazka 19 byla opét povinna pro vSechny respondenty dotazniku (232 lidi), kazdy respondent
musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi, nebo mohl odpovéd’ napsat vlastnimi slovy.
Odpovédi této otazky shrnuje tabulka 17, ze které ne patrné, Ze pro drtivou vétSinu respondentii
dotazniku ptijde dodrzovani etiky v reklamé néjakym zptsobem diilezité (111 respondenti ¢ili
90,9 % zacastnénych). Z nich 110 respondentim (47,4 %) pfijde dodrzovani etiky v reklamé
urcité dulezité, 101 lidem spiSe dulezité (43,5 %). Oproti tomu 6 lidem (2,6 %) to dilezité
nepiijde viibec a za spiSe nedulezité povazuje etiku v reklamé 8 zacastnénych (3,4 %).

Tt1i respondenti odpovédéli vlastnimi slovy nasledovné:
= Jezde tenka hranice. Urcité reklama musi Sokovat, aby zaujala, ale musi byt stanoveny

hranice.
= | Zdlezi, na co a na jakou skupinu reklama cili.
» ,, Ona néjaka etika jesté existuje? *

Nasleduje poslednich 9 povinnych otazek zaméfenych na osobu respondenta, které se snazi
postihnout faktory pusobici na jeho vnimani eticnosti reklamy. VSechny nasledujici otazky
az do konce dotazniku byly poloZzeny vSem respondentim dotazniku. Dle nékterych zjisténych
kritérii z tohoto oddilu jsou nasledné mezi sebou vysledky dotazniku porovnany po predstaveni
dotaznikovych otazek a jejich vystupi.

20. ,,Nyni mi dovolte par poslednich dotazii tykajicich se Vasi osoby. Mate osobné déti?«
Kazdy respondent musel v otazce 20 vybrat jednu z nabizenych odpovédi, ty poté zobrazuje
tabulka 18. Z této tabulky je ziejmé, Ze nejvétsi Cast respondentti dotaznikli nema déti,
ale v budoucnu by je chtéla (50,4 % neboli 117 respondentt). DalSich 61 ucastniki (26,3 %)
Setfeni ma své vlastni dit¢/déti. Dle dalSich odpovédi 30 respondentti (12,9 %) nema své vlastni
déti a zaroven nevi, zda je v budoucnu vibec chtéji, 14 respondenti (6,0 %) nemam déti
a ani je v budoucnu neplanuje, 7 (3,0 %) respondenti odmitlo odpovédét a zbyli 3 respondenti
(1,3 %) maji partnery, kteti maji déti z ptredchozich vztaht.

21. ,,Vas aktualni status je: ...«

Kazdy respondent musel v otazce 21 vybrat jednu z nabizenych odpovédi, ty poté zobrazuje
tabulka 19.

Tabulka 19 ukazuje, Zze prvni Ctyfi moznosti jsou si odpovéd'mi velmi vyrovnané, nejvice
respondenttl je v dlouhodobém vztahu (63 respondentti neboli 27,2 %), dalsi nasledovali singles
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(59 respondentt neboli 25,4 %), respondenti majici pfitele / ptitelkyni (kratkodobéjsi vztah),
respondenti v manzelstvi (52 lidi neboli 22,4 %) a s odskokem ovdov¢li (3 lidé neboli 1,3 %).

22. ,Vas typ osobnosti (vyberte, ktery typ se na Vas podle Vaseho dojmu nejvice hodi)
je: ...«

Kazdy respondent musel V otdzce 22 zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Respondenti méli
k dispozici jako pomicku obrazek matice typt osobnosti viz obrazek 3 pfiloha 1. Slozeni
respondentl Setfeni podle typu osobnosti vypadalo dle tabulky 20 nasledovné: sangvinici
37,9 % (88 lidi), flegmatici 25,9 % (60 lidi), melancholici 21,6 % (50 lidi) a cholerici 14,7 %
(34 lidi).

23. ,,Patrite do vékové kategorie: ...«
Kazdy respondent musel u otazky 23 volit jednu z nabizenych moznosti odpovédi. Piehled
téchto odpovedi je v tabulce 21.

Dle tabulky 21 bylo vékové sloZeni respondenti od nejcetnéjsi kategorie nasledujici: 26-35 let
(98 lidi ¢ili 42,2 %), 19-25 let (83 lidi ¢ili 35,8 %), 36-45 let (29 lidi ¢ili 12,5 %), 46-55 let
(10 1idi ¢ili 4,3 %), pod 18 let (7 lidi ¢ili 3,0 %), 56-65 let (4 lidé ¢ili 1,7 %) a jeden respondent
kategorie starSich 66 let predstavujici 0,4 %.

24. ,,Vase bydlisté je: ...«
Kazdy respondent musel u otazky 24 zvolit jednu z nabizenych odpovédi, které piehledné
shrnuje tabulka 22.

Dle tabulky 22 vypada slozeni respondentti tohoto Setfeni podle jejich bydlist¢ nasledovné
(od nejcetnéjsi odpovedi): Hlavni mésto Praha s 136 respondenty (neboli 58,6 %), 20 000 —
99 999 obyvatel (24 lidi ¢ili 10,3 %), nad 100 000 obyvatel (23 lidi neboli 9,9 %),
pod 999 obyvatel (18 lidi ¢ili 7,8 %), 5 000 — 19 999 obyvatel (17 lidi neboli 7,3 %) a 1000 —
4 999 obyvatel (14 1idi ¢ili 6,0 %).

25. ,,VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani je: ...«
Kazdy respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi, ty dale shrnuje tabulka 23.

Dle tabulky 23 vypada slozeni respondentil tohoto dotaznikového Setieni podle jejich nevyse
dosazeného vzdélani nasledovné (od nejcetnéjsi odpovedi): vysokoskolské (120 respondentti
¢ili 51,7 %), sttedoSkolské s maturitou (89 respondentt ¢ili 38,4 %), sttedoSkolské bez maturity
(13 respondentt ¢ili 5,6 %) a shodné vyssi odborné a zakladni vzdélani (obé tyto varianty
po 5 respondentech ¢ili 2,2 %).

26. ,,Typ Vaseho zaméstnani (dle hlavniho pFijmu) je: ...*
Kazdy respondent musel u otazky 26 zvolit jednu z nabizenych odpovédi, které prehledné
shrnuje tabulka 24.

Dle tabulky 24 vypada slozeni respondentti tohoto dotaznikového online Setfeni podle typu
jejich zaméstnani (hlavniho piijmu) nasledovné (od nejcetnéjsi odpovédi): zaméstnanci
(122 respondentt ¢ili 52,6 %), studenti / u¢ni / Zaci (46 respondenta ¢ili 19,8 %), soukromi
podnikatelé / OSVC (37 respondentt ¢ili 15,9 %), v domécnosti / na rodi¢ovské dovolené —
nepracujici (19 respondentt ¢ili 8,2 %), nezaméstnani (5 respondenti Cili 2,2 %) a diichodci —
nepracujici (3 respondenti €ili 1,3 %).

27.,,Va3 osobni p¥iblizny CISTY mési¢ni p¥ijem: ...«
Kazdy respondent musel u otazky 27 zvolit jednu z nabizenych odpovédi, které piehledné
shrnuje tabulka 25.
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Dle tabulky 25 vypada slozeni respondentli tohoto dotaznikového Setfeni podle osobniho
priblizného ¢istého mésicniho piijmu nasledovné (od nejcetnéjsi odpovedi): ptijem v rozmezi
20 001 — 30 000 K& (64 respondentti neboli 27,6 %), do 10 000 K¢ (48 respondentii neboli
20,7 %), 10 001 — 20 000 K¢ (45 respondenti neboli 19,4 %), 30 001 — 40 000 K¢ (33 lidi
neboli 14,2 %), 40 001 — 50 000 K¢& (20 respondentt neboli 8,6 %), 50 001 — 60 000 K& (8 lidi
neboli 3,4 %), 100 001 K¢ a vice (6 respondentti neboli 2,6 %), 70 001 — 80 000 K¢ (4 1idé
neboli 1,7 %), 80 001 — 90 000 K¢& (2 ucastnici neboli 0,9 %), se shodnym poctem odpovédi
ptijmy z rozmezi 60 001 — 70 000 K¢ a 90 001 — 100 000 K¢ (oboje po jednom neboli 0,4 %).

28. ,,Jste: ...«

Kazdy respondent musel u posledni otazky s Cislem 26 zvolit jednu ze dvou nabizenych
odpovédi, které shrnuje tabulka 26. Dle tabulky 26 vypada slozeni respondent tohoto
dotaznikového online Setfeni podle pohlavi nasledovné: zeny se 72,4 % (168 respondentit)
ku muzim se 27,6 % (64 respondentt).

Nekteré vysledky vzeslé z dotaznikového Setfeni jsou v nésledujici kapitole pouzity nebo
navzajem prokiizeny, aby odpovédély na vyzkumné otazky, které se snazi naplnit hlavni cil
této diplomové prace — doporuéit podnikiim pisobicim v CR obecny postup pro zvazovani
etické relevance v ramci formovani marketingové komunikace. Dany obecny postup se nachazi
V posledni praktické podkapitole Doporuceni.

3.24 Odpovédi na vyzkumné otazky — dil¢i cil prace

V této podkapitole se nachazeji odpoveédi na osm vyzkumnych otazek, které byly polozeny
V pocatecni fazi zpracovavani této diplomové prace. Tato dulezitd podkapitola piestavuje
shrnuti vysledka dil¢iho cile prace vychazejiciho z Setieni této diplomové prace, které slouzi
k dosazeni hlavniho cile prace. Otazky jsou za sebou zodpovidany v potadi, ve kterém byly
poloZeny v Metodice.

K zodpovézeni vyzkumnych otdzek byly pouzity vystupy v dotaznikového Setfeni autorky této
diplomové prace, shrnuté v tabulkach v ptiloze 2. Nékteré vysledky tohoto Setfeni, byly mezi
sebou komparovany, aby podaly co nejlepsi obraz o zkoumané problematice. VSechny
vyzkumné otazky se tykaji spotebiteli v CR. Kazda z vyzkumnych otazek 1-5 je rozebrana
obecné z pohledu poctu respondentii, poté vyzkumna otazka 7 zase komparuje vSechny
vysledky Setfeni dle pohlavi. Ostatnimi faktory, piisobicimi na vnimani eticnosti reklamy, které
zjiStovalo dotaznikové Setieni (v€k, zda maji respondent své vlastni déti, jeho osobni status
(partnersky vztah), typ osobnosti, bydliste, vzdé€lani, typ zaméstnédni, ¢isty mésicni piijem)
se zabyva pouze posledni vyzkumna otazka, ktera fesi vnimani dilezitosti etické reklamy.

Na konci této podkapitoly se nachazi sumarizace vystupli vyzkumnych otazek.

Vyzkumna otazka 1: Jaky je potencial védomého vnimani neetické reklamy mezi
spotiebiteli?
Na vyzkumnou otazku 1 se snazila najit odpovéd otdzka 1, 2 a 7 dotaznikového Setieni.

Potencional védomého vnimani neetické reklamy mezi spotiebiteli, ktefi se zucastnili
dotaznikového Setieni, je velmi vysoky. Drtiva vétSina respondentl (92,3 %) se n€kdy za svij
zivot alesponi jedenkrat setkala s reklamou, ktera jim pfiSla z n¢jakého diivodu neeticka.
Nadpoloviéni vétsina (53,9 %) z téchto respondentt se setkala s neetickou reklamou vicekrat.

Nejcastéji si respondenti neetické reklamy vSimli sami bez pfedchoziho upozornéni (79,7 %).
Nasledovaly internetové zdroje jako jsou diskuse / socialni sité (42,8 %), s velkym odskokem
pak nasledovalo upozornéni v televizi (10,9 %) a od znamého (10,9 %). Nejméné lidi
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si vybavilo, Ze se o neetické reklamé psalo v tisku (4,3 %). Ze ziskanych vysledku je ziejmé,
ze si respondenti tohoto Setieni v§imaji neetickych reklam, a to nejcasteji sami od sebe.

Ptiblizn¢ tietina respondentd (37,0 %), kteti se ve svém zivoté s neetickou reklamou alespon
jedenkrat setkali, si i vybavi, co jim na dané neetické reklamé vadilo.

Vyzkumna otazka 2: Jaky je rozsah sklonu k pisemnym stiZnostem na neetickou
reklamu?
Tématu tykajiciho se vyzkumné otazky 2 se vénovaly dotaznikové otazky 3-6, 8 a 9.

Respondenti, ktefi se jiz s neetickou reklamou nékdy setkali, maji dle vysledki Setfeni velmi
nizky sklon k pisemnym stiznostem. 93,4 % z téchto respondentii nikdy nenapsalo nikam
zadnou pisemnou stiznost. Jako hlavni divody pisemné necinnosti vétSina uvedla to, ze dana
reklama jim nepfiSla natolik pobufujici, aby jednali (51,1 %). Druhym nejcastéj$im diivodem
byl poté fakt, Ze by je to stalo ¢as (26,7 %).

Dle Setteni by respondenti ani v budoucnu spiSe nenapsali Zddnou pisemnou stiznost, pokud
by se tak vSak rozhodli ucinit, napsali by ji pravdépodobnéji spise vetejné na socialni sit¢ dané
spole¢nosti (27,1 %), nez neveiejné dané spolecnosti (15,5 %) nebo RPR (12,5 %).

Oproti tomu, rozsah sklonu k ustnimu Sifeni informaci ohledné neetické reklamy je o poznani
vys$si. Z respondentti, kteti pfisli do styku s neetickou reklamou, 62,3 % uvedlo, Ze o této
neetické reklamé mluvilo se svymi zndmymi. Ze vSech respondentli dotaznikli by pak 73,0 %
0 neetické reklamé nejspiSe se svymi znamymi mluvilo, pokud by se s ni v budoucnu setkalo.

Vyzkumna otazka 3: Jaky je vliv vhimani reklamy jako neetické na nakup produktu
propagovaného danou reklamou?
Na vyzkumnou otazku 3 hledaly odpovédi otazky dotaznikového Setfeni 10 a 12.

Z Setteni zabyvajiciho se vlivem vnimané neetické reklamy na ndkup vyslo najevo, Ze ptiblizné
tretin€ respondentli dotazniku (33,2 %) se jiz alespon jedenkrat v Zivoté stalo, Ze kviili neetické
reklamé nezakoupili dany propagovany produkt. 23 % vSech respondenti mélo tuto zkuSenost
dokonce vicekrat. Na druhou stranu, velmi podobna c¢ast respondentd (31,5 %) uvedla,
ze se jim doposud nikdy nic takového nestalo.

Oproti tomu Setfeni tykajici se vlivu vnimani neeti¢nosti reklamy na budouci nakup produktu
ukazalo, ze v budoucnu by nadpoloviéni ¢ast respondentii pravdépodobné dany propagovany
produkt neetickou reklamou nezakoupila (59,5%). Dokonce 6,9 % ucastnikt Seteni uvedlo,
ze by nikdy vice u dané firmy nic nezakoupilo.

Z danych vysledkt lze konstatovat, ze vnimani reklamy jako neetické ma budouci nékupy
respondentll docela silny vliv na jejich koneéné rozhodnuti o ndkupu. Vice jak polovina
respondentt by produkt propagovany neetickou reklamou ¢astéji nezakoupila.

Vyzkumna otazka 4: Jaké obsahy/apely v reklamé jsou mezi spotiebiteli zejména
vnimany jako neetické?
Vyzkumnou otdzkou 4 se zabyvalo dotaznikové Setteni v otazce 13.

Dotaznikové Setfeni zkoumalo sedmnact obsaht / apeld, které vysly z pfedchozich Setieni jako
neetické. Do deseti nejcastéji zcela neeticky vnimanych obsaht/ apeli reklam mezi vSemi
respondenty dotaznikové Setfeni patii: nasili (59,9 %), rasismus (57,3 %), nemoralni chovani
(kam patfi napt. nebezpecné chovani na silnicich, brani drog aj.) (50,0 %), antifeminismus
(Zeny nejsou rovni muzim) (31,5 %), idealizace produktl (kdy produkty nevypadaji
ve skutecnosti jako v reklamach) (33,2 %), vulgarni vyrazy a sprosta slova (25,9 %), sexualni
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a erotické motivy (24,1 %), sexismus (stereotypizace na zéklad€ pohlavi) (22,8 %), strach
(22,4 %) a humor postaveny na zakladé handicapu jako je napi. koktani apod. (21,1 %).

Vyzkumna otazka 5: Na jaké produkty / sluzby jsou reklamy mezi spotiebiteli zejména
vnimany jako neetické?
Vyzkumou otdzku 5 se snazilo zodpovédéet dotaznikové Setfeni v otazce 15.

Vsechny zkoumané produkty nebo sluzby (9 polozek viz nize) byly respondenty vnimany
obecné nejcastéji eticky neutralné. Potadi poté dle hodnoceni respondentti, kteti dané polozky
oznadili jako ,,zcela neetické” vypada nasledovné: reklamy na pohiby (20,3 %), reklamy
na pujcky (14,7 %), reklamy na sexudlni pomiicky a hracky (14,2 %), reklamy na nezdravé
potraviny (5,6 %), reklamy na tvrdy alkohol (4,7 %), reklamy na pomtcky intimni hygieny
(3,0 %), reklamy na pivo, vino a sekt (2,2 %), reklamy na volné prodejné 1éky (1,7 %).

Vyzkumna otizka 6: Jaké reklamni metody / techniky jsou mezi spoti‘ebiteli zejména
vnimany jako neetické?
Vyzkumnou otazkou 6 se zabyvalo dotaznikové Setfeni v otazce 17.

Dotaznikové Setfeni zkoumalo deset reklamnich metod / technik, které vysly z ptedchozich
Setfeni jako neetické. Respondenti dotazniku je hodnotili podle eticnosti. Dle jejich odpovéedi
pet z téchto metod / technik bylo nejvétsi ¢asti respondentll oznaceno jako eticky neutralni —
nevhodny vybér celebrity / osobnosti (ktera s danym produktem nesouvisi) (53,0 %), reklama
nabizejici néco ,,zdarma* (50,0 %), billboardy u silnic (45,7 %), diskriminace na zaklad¢ véku
(39,7 %), cileni reklam na malé déti (34,1 %).

Zbylych pét metod / technik bylo Castéji oznaceno za neetické nez za etické, sefazeny jsou podle
cetnosti, jak byly oznaeny respondenty za ,,zcela neetické” — klamava / zavadé¢jici reklama
(69,4 %), nevyzaddané emaily a newslettery (47,0 %), citové vydirani (30,6 %), neoznacené
reklamy (26,7 %), srovnavaci reklama (17,2 %).

Vyzkumna otazka 7: Jaky je vliv pohlavi na vnimani eti¢nosti v reklamé?

V odpovédi na vyzkumnou otazku 8 se promita vétSina otazek dotaznikového Setieni tykajicich
se vnimani etiky v reklamé. Dané otazky a jejich odpovédi jsou zde probirany z pohledu
pohlavi, porovnavaji se tedy v tomto oddilu vysledky mezi muzskymi a zenskymi respondenty.

S neetickou reklamou se alespon jedenkrat v Zivoté€ setkalo vice procent respondentil Zenského
pohlavi (60,7 %) nez muzského (56,3 %). Respondenti obou téchto kategorii si dané neetické
reklamy nejcastéji vS§imli sami bez pfedchoziho upozornéni, takto si dané neetické reklamy
v§imlo poté vétsi procento Zen (81,4 % zrespondentek dotazniku, které se nékdy setkaly
s neetickou reklamou) nez muzi (75,0 % muzskych respondentt, ktefi pfisli do kontaktu
s neetickou reklamou).

Drtiva vétSina zastupcit obou pohlavi, kteti se nékdy s neetickou reklamou setkali, nenapsala
na zadnou neetickou reklamu nikdy stiznost, 98,1 % respondentek ku a 91,7 % respondentam.
Pro obé pohlavi to bylo nejcastéji z divodu toho, Ze jim dand reklama nepfiSla natolik
pobuiujici, aby museli jednat, takto se vyjadiilo vétsi procento z respondentek (52,5 %)
nez zrespondenti (48,5 %) v dotaznikovém Setfeni. Oproti tomu nadpoloviéni vétSiny
respondenti z obou pohlavi castéji mluvily o neetické reklamé se svymi znadmymi,
nez ze by to s nikym nefesily. Castéji pak fesily neetické reklamy se svymi znamymi Zeny
(63,1 %) oproti muztm (58,3 %). Co se tyka budouciho vlivu neetické reklamy na pisemné
stiznosti, nejvice ze vSech respondentek daného dotazniku odpovédélo, ze by ,,spise zadnou
stiznost nikam nenapsaly®“. Nejvétsi ¢ast respondentek, které odpovédély, ze by si ,.spiSe
sté¢zovaly*, by to podle vysledkil prizkumu udélaly nejcastéji vefejné na socidlni sit¢ dané
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spole¢nosti (24,4 %). Muzi dopadli v prizkumu tak, Ze jejich nejvétsi ¢ast by ,,ur¢ité nenapsala
zadnou stiznost nikam®. Muzi, ktefi zvolili moznost, Ze by si ,,spiSe st€zovali®, by nejcastéji
pak napsali stiznost nevetejné ptimo dané spolecnosti (18,8 %). Obé pohlavi skoro shodné
pak odpovédély, ze by v budoucnu nejpravdépodobnéji podle nich o neetické reklamée ,,spise
se svymi znamymi mluvily* (46,9 % z muzi, 47,0 % z Zen). Urcité by se svymi zndmymi
o neetické reklamé Castéji mluvily zeny (28,0 % Zen ku 17,2 % muzim).

Ohledné vlivu neeti¢nosti reklamy na nakup, castéji nenakoupili produkty propagované
neetickou reklamou muzi, z nich 25,0 % uvedlo, Ze se jim to stalo nékolikrat, takto odpovidalo
23,2 % Zen. Jedenkrat nezakoupilo produkt neetické reklamy 10,7 % respondentek a 6,3 %
respondentl. Co se tyka budouciho nakupu produkti propagovanych (dle nazort respondentt
dotazniku) neetickou reklamou, ob¢é pohlavi se shodly, nejéastéj$i odpovéd u obou byla,
ze by respondenti spiSe produkt nezakoupili a poohlédli by se nékde u konkurence, Castéji
pak takto odpovidaly Zeny (46,4 %) oproti muzim (31,3 %).

Dle Setfeni tykajiciho se vnimani eti¢nosti vybranych obsahtl / druhti reklamy vyslo najevo,

ze respondenti muzského pohlavi jsou obecné u vSech vybranych polozek tolerantnéjsi.

Nasledné jsou vybrané obsahy / druhy reklam a jejich vnimana eti¢nost respondenty shrnuta

tak, ze je u kazdé¢ polozky uvedeno, jak se nejcastéji o dané poloZce dané pohlavi vyjadtilo:

= vulgéarni vyrazy a sprosta slova — obéma pohlavimi nejcasteji vnimano jako spise neetické;

= sexismus (stereotypizace na zéklad€ pohlavi) — zenami vnimano jako spiSe neetické, muzi
jako eticky neutralni;

= antifeminismus (Zeny nejsou rovhi muziim) — Zenami vnimano jako zcela neetické, muzi
jako spise neetické;

= sexudlni a erotické motivy — obéma pohlavimi vniméno nejcastéji jako eticky neutralni;

= nasili — obéma pohlavimi vnimano nejcastéji jako zcela neeticke;

= nemoralni chovani — obéma pohlavimi vnimano nejcastéji jako zcela neetické;

= koufeni a piti alkoholu — Zenami vnimano jako eticky neutralni, muzi jako spiSe neeticke;

= naboZenské symboly a postavy — obéma pohlavimi vnimano nej¢astéji jako eticky neutralni;

= apel strachu — obéma pohlavimi vnimano nejcastéji jako eticky neutralni;

* humor postaveny na handicapu (koktani apod.) — obéma pohlavimi vniméno nejcastéji jako
spiSe neetické;

= neekologické chovani — Zenami vnimano jako eticky neutralni, muZi jako spiSe neetické;

= rasismus — obéma pohlavimi vnimano nej¢astéji jako zcela neetické;

= multikulturalismus — obéma pohlavimi vnimano nejcastéji jako eticky neutralni;

= narodni symboly a postavy (se kterymi dany produkt nesouvisi — Zenami vnimano nejcasteji
jako eticky neutralni, muzi jako spiSe neetické;

= malé déti vyobrazované v reklamé — obéma pohlavimi vnimano jako eticky neutralni;

idealizace produktu — obéma pohlavimi vnimano nejcastéji jako spiSe neetické;

idealizace vzhledu — obéma pohlavimi vnimano nejcastéji jako eticky neutralni.

Pokud se vysledky vztahnou pouze na odpovéedi respondenttl, Ze dany obsah / druh je vniman
jako zcela neeticky, seznam deseti nejcastéji zcela neeticky vnimanych obsahti / druh reklamy
dle respondentek by vypadal nasledovné od nejcastéji vnimavého jako zcela neeticky: nasili
(69,0 %), rasismus (61,3 %), nemoralni chovani (52,4 %), antifeminismus (44,0 %), idealizace
produktu (32,7 %), sexualni a erotické motivy (31,5 %), vulgérni vyrazy a sprosta slova (29,8
%), sexismus (27,4 %), humorna reklama zalozena na zaklad¢ handicapu (23,8 %) a apel
strachu (21,4 %). U muzi tento seznam jedendacti obsahtll / druhti vypada takto: rasismus (46,9
%), nemoralni chovani (43,8 %), nasili (35,9 %), idealizace produktu (34,4 %), apel strachu
(25,0 %), antifeminismus (18,8 %), neekologické chovani (17,2 %), vulgarni vyrazy a sprosta
slova (15,6 %), idealizace vzhledu (14,1 %), koufeni a piti alkoholu v reklamé (14,1 %)
a humorna reklama zalozena na principu handicapu (koktani apod.) (14,1 %).
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Setfeni vnimani eti¢nosti vybranych produktl / sluZeb ukazalo, ¢ muZi vnimaji viechny
vybrané polozky nejcastéji jako eticky neutralni. Pokud se zohledni pouze hlasy respondent
»zcela neetické®, vybrané polozky jsou sefazeny od nejCastéji oznaceného za zcela neetické
nasledovné: pohieb (18,8 %), ptjcky (14,1 %), nezdravé potraviny (4,7 %) a sexualni pomicky
/ hraéky (4,7 %), volné prodejné 1éky (1,6 %). Zadny muz neoznaéil za zcela neetické reklamy
na pivo, vino a sekt, tvrdy alkohol. Respondentky na to byly s obecnym neutralnim vnimanim
vybranych produktti / sluzeb podobné, az na ptijcky, které nejcastéji byly oznaceny jako spise
neetické, vsechny ostatni polozky byly oznaceny za eticky neutralni. Pokud by se u ti¢astnénych
zen zohlednily také pouze hlasy ,,zcela neetické®, seznam vybranych polozek od nejcastéji
oznaceného za zcela neetické by vypadal nasledovné: pohieb (20,8 %), sexudlni pomucky
(17,9 %), pijcky (14,9 %), tvrdy alkohol (6,5 %), nezdravé potraviny (6,0 %), pomucky intimni
hygieny (4,2 %), pivo (3,0 %), vino a sekt (3,0 %), volné prodejné 1¢ky (1,8 %).

Dle Setfeni tykajiciho se vnimani eticnosti vybranych metod / technik reklamy vyslo najevo,
7ze vybrané polozky jsou nejéastéji respondenty shodné podle obou pohlavi vnimany
nasledovné:

= klamavéa / zavadé¢jici reklama — zcela neetické;

= gsrovnavaci reklama (firma naznaci konkurenci ve své reklamé) — spise neetické;

= diskriminace na zéklad¢ véku — eticky neutralni;

= Dillboardy u silnic — eticky neutralni;

= citové vydirani — spiSe neetické;

= reklama nabizejici néco ,,zdarma* — eticky neutralni;

= nevhodny vybér celebrity / osobnosti — eticky neutralni;

* nevyzadané emaily a newslettery — zcela neetické.

Nazory pohlavi se pak lisily u dvou polozek, a to u reklamy zaméfené na malé déti, zenami je
takovato reklama vnimana nejcastéji jako eticky neutralni, muzi ji vidi jako spiSe neetickou,
a u skryté reklamy neboli neozna¢eného product placementu, ten je zenami vniman jako spise
neeticky, muzi ho hodnoti jako eticky neutralni metodu reklamy.

Pokud se vysledky vztdhnou pouze na odpovédi respondentli, Ze dand metoda / technika
reklamy je vnimana jako zcela neetickd, seznam deseti nejCastéji zcela neeticky vnimanych
metod / technik reklamy dle respondentek od nej¢astéji vnimavé jako zcela neetické by vypadal
nasledovné: klamava reklama (69,0 %), nevyzadané emaily a newslettery (45,8 %), neoznacena
reklama — skryty product placement (31,0 %), citové vydirani (30,4 %), reklamy cilené na malé
déti (25,6 %), srovnavaci reklama (20,2 %), reklama nabizejici néco ,,zdarma* (17,3 %),
billboardy u silnic (16,1 %), diskriminace na zakladé véku (14,9 %), nevhodny vybér celebrity
/ osobnosti (12,5 %). U respondentli muzského pohlavi tento seznam vypada takto: klamava
reklama (70,3 %), nevyzadané emaily a newslettery (50,0 %), citové vydirani (31,3 %),
billboardy u silnic (20,3 %), reklama cilici na malé déti (18,8 %), neoznafena reklama — skryty
product placement (15,6 %), reklama nabizejici néco ,,zdarma* (9,4 %) a srovnavaci reklama
(9,4 %), diskriminace na zakladé véku (7,8 %), nevhodny vybér celebrity / osobnosti (3,1 %).

Vyzkumna otazka 8: Jaké faktory pisobi na vnimani dileZitosti eti¢nosti reklamy?

Na vyzkumnou otazku 8 se snazila najit odpoveéd’ otazka 16 dotaznikového Setieni. Nejprve je
tato otazka zodpoveézena z pohledu kritéria pohlavi. Dotaznikové Setfeni pak od respondentt,
kromé& pohlavi, zjistovalo dalsi faktory: vek, déti, osobni status (partnerstvi), typ osobnosti
(cholerik, sangvinik, flegmatik, melancholik), velikost bydlisté, typ zaméstnani a Cisty mesicni
piijem. Dle téchto faktort je nasledné porovnavano, jak dani respondenti vnimaji dilezitost
eticnosti v reklamé.
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Pohlavi

nez pro muze. Pii otdzce ohledné dulezitosti reklamy odpovédé€lo nejvice zen ,,ano, ur€ité je to
dilezité* (49,4 % respondentek dotazniku), muzi zase nejcastéji odpovidali, Ze je pro n¢ etika
,»spiSe dilezita* (45,3 %), urcité je pak dulezita pro 40,6 % respondentll muzského pohlavi.
,,Spise dilezita™ je pak etika v reklamé pro 42,9 % ucastnic Setfeni.

S ostatnimi faktory je pracovano tak, ze pro otazku duleZitosti eti¢nosti reklamy byly vzdy
odpovédi respondentl posuzovany v ramci dané skupiny lidi (napf. ,,ano, mam své vlastni déti
— odpovédi takovychto respondentii byly nasledné porovnany, nejcastéjsi odpovéd’ byla
zaznamenana do textu, stejné se postupovalo u respondentd bez détnych, kteti déti planuji atd.).

Rodice vs. bezdetni

Kdyz se Setieni zaméfilo na dalezitost etiky v reklamé z pohledu toho, zda maji respondenti
déti, ¢i nikoliv, nejveEtsi cast Gcastnikl Seteni, kteti maji vlastni déti, se ohledné této otazky
vyjadrtila, ze je pro né etika urcité dalezita (50,8 % z ucastnikil, ktefi maji své vlastni déti).
Respondenti, kteti déti nemaji, ale v budoucnu by je chtéli, se nejcastéji vyjadtili, Ze je pro né
eticnost reklamy spise dulezita (47,0 % bezdétnych, kteti déti planuji). Dalsi Setfenou skupinou
byli ti, kteti déti nemaji a ani je neplanuji, z nich dvé shodné nejvétsi Casti se vyjadrily (shodné
po 42,9 %), Ze je to pro né urcité dulezité a spise je to pro n¢ dulezité. Respondenti, kteti déti
nemaji a nevi, zda by je viibec chtéli, se nejcastéji vyjadiili (ve 53,3 %), Ze je pro né etiCnost
reklamy urcité dulezita). Pro vSechny tfi respondenty, jejichz partnefi meli déti, je eti¢nost
reklam urcité dilezita (100%).

Z vysledku Setieni tykajici se kritéria, zda jsou dani respondenti rodi¢i nebo jsou bezdétni, vyslo
najevo, ze vSem zkoumanym skupinam pfijde Cast&ji etiCnost reklam dilezita nez naopak.
Pti pohledu na skupiny podle odpovédi, Ze je pro né€ eticnost ,,ur¢it¢ dilezita“, nasleduji dané
skupiny za sebou podle procentualniho zastoupeni v tomto pofadi: respondenti, jejichZ partner
ma déti z predchoziho vztahu (100 %), bezdétni — nevi, zda je chtéji (53,3 %), s vlastnimi détmi
(50,8 %), bezdétni — planujici déti (43,6 %), bezdétni — neplanujici déti (42,9 %).

Osobni (partnersky) status

Z vysledkd Setfeni dulezitosti eti¢nosti reklam z pohledu skupin roztéidénych podle jejich
osobniho (partnerského) statusu bylo zjisténo, Ze lidé v dlouhodobych vztazich hodnoti eticnost
Vv reklamé jako urcité dillezitou (57,1 % respondentl v dlouhodobych vztazich), stejn€ na tom
byli singles (47,5 % z nich). Respondenti, kteti maji pfitele/ nebo ptitelkyni (kratkodobé;si
vztah) (47,3 % znich) a respondenti v manzelstvi (46,2 %) nejcastéji zvolili mozZnost,
7e je etiénost reklam pro né spise dilezitd. Setfeni se z(castnili tfi ovdovéli lidé, jeden z jich
neveédél odpoved, jeden z nich pokladat etiku za urcité dilezitou a posledni za spise dilezitou.
| vtomto ptipade, pfi porovndvani odpovédi dle osobnich statusti, pfijde vSem skupindm
eticnost v reklamach castéji dilezita nez nedileZzita. Pii pohledu na skupiny podle odpovédi,
ze je pro n¢ eti¢nost ,,urcité¢ dilezitd“, nasleduji dané skupiny podle procentudlniho zastoupeni
takto: ucastnici v dlouhodobém vztahu (57,1 %), singles (47,5 %), v manzelstvi (44,2 %),
Vv kratkodobéjsim vztahu (38,2 %), ovdovéli (33,3 %).

Typ osobnosti

Setfeni zaméfené na typy osobnosti danych respondentti piineslo vysledky, Ze jak pro nejvétsi
melancholikt (54,0 %), tak pro nejvétsi ¢ast cholerikti (52,9 %) i sangvinikii (47,7%) je eticnost
reklam urcité dualezita. Flegmatici nejcastéji zvolili eti¢nost reklam spiSe dilezitou (48,3 %).

| v ptipad¢ kritéria ohledné typli osobnosti pfijde vS§em skupindm eti¢nost v reklaméch castéji
dualezita nez nedulezitd. Pii pohledu na skupiny podle odpovédi, Ze je pro n¢ eti¢nost ,,urc¢ité
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dualezita“, nasleduji dané skupiny za sebou podle procentudlniho zastoupeni stejné jako ve vyctu
vySe, respondenti, ktefi se oznalili za flegmatiky, vnimali eti¢nost jako urcité dilezitou
ve 38,3 % ptipadl (ze vSech flegmatiki).

Vek

Z vysledku Setfeni dilezitosti eti¢nosti reklam z pohledu skupin roztiidénych podle jejich véku
bylo zjisténo, ze Ucastnici Setfeni ve vékové kategorii 19-25 let (48,2% respondenti z této
kategorie), 36-45 let (51,7 %) a 46-55 let (90,0 %) vnimaji nejcastéji eticnost reklamy jako
urcité ditlezitou, Gicastnici ve véku 26-35 let zase jako spiSe dilezitou. Kategorie pod 18 let
a 56-65 let odpovédely shodnym poctem ,,urCité je dulezita*“ a ,,spise je dulezitd®, pricemz
u respondentd do 18 let to bylo 42,9 % u kazdé z odpovédi, u kategorie 56-65 let 50,0 %.
Prizkumu se zucastnil jediny Clovek vékové skupina nad 66 let, pro néj byla eticnost
v reklamach urcité dilezita.

Pti pohledu na skupiny podle odpovédi, Ze je pro né€ eticnost ,,urité¢ dilezita“, nésleduji dané
skupiny podle procentualniho zastoupeni za sebou v tomto poradi: Gcastnici nad 66 let (100 %
— jediny ucastnik v této kategorii), 46-55 let (90,0 %), 36-45 let (51,7 %), 56-65 let (50,0 %),
19-25 let (48,2 %), mladsi 18 let (42,9 %) a 26-35 let (41,8 %).

Bydliste

Pii zaméfeni Setfeni dulezitosti etiky v reklamé na pohled dle velikosti bydlisté respondentt,
vystupem bylo, ze respondenti z Prahy (45,6 % z nich), ucastnici dotaznikového Setfeni z mista
s 20 000 — 99 999 obyvatel (54,2 %) a mista s 1 000 — 4 999 obyvatel (64,3 %) vidi dalezitost
eticnosti v reklaméch nejcastéji jako urcité¢ dulezitou. Kategorie ,,nad 100 000 obyvatel
a ,,5 000 — 19 999 obyvatel“ odpovédély shodnym poctem ,urcité je dulezitd™ a ,,spisSe je
dilezita®, pti¢emZ u respondentli z mést s vice jak 100 000 obyvateli to bylo 34,4 % u kazdé
z odpoveédi, u kategorie ,,5 000 — 19 999 obyvatel” (47,1 %).

Pfi pohledu na skupiny podle odpovédi, ze je pro né eti¢nost ,,urité dilezita®, nasleduji skupiny
podle procentualniho zastoupeni za sebou v tomto potfadi: 1 000 — 4 999 obyvatel (64,3 %),
pod 999 obyvatel (61,1 %), 20 000 — 99 999 obyvatel (54,2 %), 5 000 — 19 999 obyvatel
(47,1 %), Hlavni mésto Praha (45,6 %) a mésto nad 100 000 obyvatel (34,4 %).

Vzdelani

Z vysledkl Setieni dilezitosti eti¢nosti reklam z pohledu skupin roztiidénych podle jejich
nejvysSiho dosazeného vzdélani vySlo najevo, ze respondenti s nizSim vzdélani, tedy
se zakladnim a stfedoSkolskym vzdélani bez maturity, nejcastéji odpovédeli, ze je pro né
eticnost v reklamach spiSe dulezita. Respondenti dotaznikového Setfeni s maturitou a s vyssim
odbornym vzdélanim volili nejcastéji odpoved’, Ze je etiCnost v reklamdch urcite diilezita.
Stejna ¢ast vysokoskolsky vzdélanych tcastniki pak zvolila jak odpovéd’, Ze je pro né eti¢nost
urcité dilezitd, tak Ze jim pfijde spise dilezita (obé varianty po 46,7 %).

Pfi pohledu na skupiny podle odpovédi, ze je pro né eti¢nost ,,urcité dilezita“, nasleduji skupiny
podle procentualniho zastoupeni za sebou v tomto poradi: 1idé s vy$§im odbornym vzdélanim
(60,0 %), s maturitou (50,6 %), vysokoSkolsky vzdé€lani (46,7 %), Gastnici se zakladnim
vzdélanim (40,0 %) a stfedoskolsky vzdélani bez maturity (30,8 %).

Typ zaméstnani

Pfi zaméfeni Setfeni dilezitosti etiky Vv reklamé na pohled dle typu zaméstnani respondentt,
vystupem bylo, Ze nejCastéji zvolili odpoveéd, ze je etika v reklamach urcité dulezita
zamé&stnanci (49,2 % znich), lidé v domacnosti / na rodiCovské dovolené (nepracujici)
(63,2 %) a nezaméstnani (80,0 %). SpiSe dulezitd se pak zda eti€nost reklamy soukromym
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podnikateltim / OSVC (56,8 %) a studentiim / u&iitim / zakiim (47,8 %). Stejna &ast Gidastnikd
v dichodu (nepracujicich) pak zvolila jak odpovéd’, Ze je pro né eti¢nost urcité¢ dilezita,
tak Ze jim ptijde spiSe dulezita (ob& varianty po 33,3 %).

Pfi pohledu na skupiny podle odpovédi, Ze je pro né eti¢nost ,,ur¢ité dalezita“, nasleduji skupiny
podle procentualniho zastoupeni za sebou Vv tomto pofadi: nezaméstnani (80,0 %), osoby
vV domécnosti / na rodi¢ovské dovolené (63,2 %), zaméstnanci (49,2 %), studenti / ucni / zaci
(41,3 %), soukromi podnikatelé (37,8 %) a diichodci (nepracujici) (33,3 %).

Cisty mésicni osobni piijem

Z vysledkt Setfeni dulezitosti etiCnosti reklam z pohledu skupin roztiidénych podle jejich
osobniho pfiblizného Cistého mési¢niho piijmu (dle hlavniho zdroje piijml) vyslo najevo,
ze nejcastéji respondenti pokladaji eticnost reklamy na urcité diilezitou z kategorii pfijmu mezi
20 001 — 30 000 K¢ (57,8 %), 30 001 — 40 000 K¢ (45,5 %), 40 001 — 50 000 K¢ (50,0 %),
60 001 — 70 000 K¢ (100 %). Jako spiSe dulezitou poté hodnoti eti¢nost v reklamach nejvétsi
¢asti respondentt z kategorii do 10 000 K¢ (52,1 %), 10 001 — 20 000 K¢ (48,9 %), 50 001 —
60 000 K¢ (50,0 %), 90 001 — 100 000 K¢ (100 %), nad 100 000 K& (100 %). Stejné Casti
respondentl z piijmovych kategorii 70 001 — 80 000 K¢ a 80 001 — 90 000 K¢ pak zvolila
jak odpovéd’, ze je pro né eticnost urcité dilezitd, tak ze jim ptijde spiSe dilezita (ob¢ varianty
po 50,0 % na 50,0 %).

Pti pohledu na skupiny podle odpovédi, ze je pro né eti¢nost ,,urité dulezita“, nasleduji skupiny
podle procentualniho zastoupeni za sebou v tomto poradi: ptijem mezi 60 001 — 70 000 K¢
(100 %), 20 001 — 30 000 K¢ (57,8 %), 40 001 — 50 000 K¢ (50,0 %), 70 001 — 80 000 K¢
(50,0 %), 80 001 — 90 000 K¢ (50,0 %), do 10 000 K¢ (45,8 %), 30 001 — 40 000 K¢ (45,5 %),
10 001 —20 000 K¢ (37,8 %), 50 001 — 60 000 K¢ (37,5 %), piijmy mezi 90 001 — 100 000 K¢
anad 100 000 K¢ (0 % - zadny respondent z téchto kategorii).

Nasledujici oddil textu vystupy vyzkumnych otazek piehlednéji shrnuje jiz bez procent.

Sumarizace vystupi vyzkumnych otazek

Z odpovédi na dané vyzkumné otazky vyslo najevo, ze potenciondl védomého vnimani neetické
reklamy mezi spotiebiteli v CR, ktefi se zacastnili dotaznikového Setfeni autorky je velmi
vysoky. NejCastéji si dani respondenti vSimli neetické reklamy sami, bez predchoziho
upozornéni. Pfiblizné tietina danych respondentt si i vybavila, o co se v dané reklamé jednalo
a co jim piiSlo neetické. CozZ jinymi slovy znamend, Ze si dani respondenti obecné vSimaji
eticnosti reklam kolem sebe.

Nicméné, respondenti, ktefi se jiZ s neetickou reklamou nékdy setkali, maji dle vysledkt Setieni
velmi nizky sklon k pisemnym stiZznostem. Jako hlavni divody pisemné necinnosti vétSina
uvedla to, Ze dana reklama jim nepfiSla natolik pobuiujici, aby jednali. Druhym nejcastéjSim
diivodem bylo poté to, Ze by je to stalo Cas. Dle Setieni by respondenti ani v budoucnu spiSe
nenapsali zadnou pisemnou stiznost, pokud by se tak vSak rozhodli ucinit, napsali by ji
pravdépodobnéji spise verejné na socidlni sit€¢ dané spolecnosti nez nevetejné dané spolecnosti
nebo RPR. Oproti tomu, rozsah sklon k tGstnimu $ifeni informaci ohledné neetické reklamy je
0 poznani vyssi. Z respondentt, ktefi pfisli do styku s neetickou reklamou, nadpolovi¢ni vétSina
uvedla, Ze o této neetické reklamé mluvila se svymi zndmymi. Ze vSech respondentii dotaznika
by pak skoro tfi ¢tvrteé o neetické reklameé nejspise se svymi znamymi mluvilo, pokud by se s ni
v budoucnu setkalo.

Z Setfeni zabyvajiciho se vlivem vnimané neetické reklamy na nakup vyslo najevo, ze ptiblizné
tretin€ respondentii dotazniku se jiz alespon jedenkrat v zivoté stalo, ze kvili neetické reklamé
nezakoupili dany propagovany produkt. Setfeni tykajici se vlivu vnimani neeti¢nosti reklamy
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na budouci nakup produktu naopak ukazalo, ze v budoucnu by nadpolovi¢ni ¢ast respondentt
pravdépodobné dany propagovany produkt neetickou reklamou nezakoupila. Z danych
vysledki 1ze konstatovat, Ze vnimani reklamy jako neetické ma pro respondenty docela silny
vliv na jejich konecné rozhodnuti hlavné pii budoucim nékupu.

Do deseti nejCastéji zcela neeticky vnimanych obsahti/ druhti reklam mezi vSemi respondenty
dotaznikové Setieni patii v nasledujicim poradi: nasili, rasismus, nemoralni chovani (kam patii
napf. nebezpecné chovani na silnicich, brani drog aj.), antifeminismus (Zeny nejsou rovni
muzim), idealizace produktl (kdy produkty nevypadaji ve skutecnosti jako v reklaméch),
vulgarni vyrazy a sprosta slova, sexualni a erotické motivy, sexismus (stereotypizace na zakladé
pohlavi), strach a humor postaveny na zaklad¢ handicapu jako je napt. koktani apod.

Vsechny vybrané produkty / sluzby jejichz propagace reklamou by mohla piisobit na né¢koho
neeticky, mezi néz patii reklamy na pohiby, reklamy na pajcky, reklamy na sexualni pomticky
a hracky, reklamy na nezdravé potraviny, reklamy na tvrdy alkohol, reklamy na pomicky
intimni hygieny, reklamy na pivo a reklamy na vino a sekt, reklamy na volné prodejné 1éky,
vySly z Setfeni jako eticky neutralni. Pti posuzovani dle toho, jaké ¢asti respondentti pfisly zcela
neetické, vysly tyto produkty/ sluzby neetické v potadi, v jakém jsou vyse uvedeny.

Dotaznikové Setfeni zkoumalo deset reklamnich metod / technik, které vysly z ptedchozich
Setfeni jako neetické. Dle hodnoceni respondentii pét z téchto metod / technik bylo nejcastéji
oznaceno jako eticky neutralni. Mezi eticky neutralni metody /techniky patii nevhodny vybér
celebrity / osobnosti (ktera s danym produktem nesouvisi), reklama nabizejici néco ,,zdarma*,
billboardy u silnic, diskriminace na zakladé¢ véku, cileni reklam na malé déti. Zbylych pét metod
/ technik bylo Castéji oznaceno za neetické nez za etické, setazeny jsou podle cetnosti, jak byly
oznaceny respondenty za ,,zcela neetické®. Jejich potadi od nejcastéji zcela neeticky vnimané
je klamava / zavadgjici reklama, nevyzadané emaily a newslettery, citové vydirani, neoznacené
reklamy, srovnavaci reklama.

Sumarizace odpovedi z pohledu muzi vs. Zeny

S neetickou reklamou se alespon jedenkrat v Zivoté setkalo vice procent respondentd Zenského
nez muzského pohlavi. Respondenti obou téchto kategorii si dané neetické reklamy nejcastéji
v§imli sami bez predchoziho upozornéni. Drtiva vétSina zastupcli obou pohlavi, ktefi se nékdy
s neetickou reklamou setkali, nenapsala na zadnou neetickou reklamu nikdy stiznost. Pro obé
pohlavi to bylo nejcastéji z diivodu toho, ze jim dana reklama nepfiSla natolik pobufujici,
aby museli jednat. Oproti tomu nadpoloviéni vétSiny respondentd z obou pohlavi castéji
mluvily o neetické reklamé se svymi zndmymi, neZ ze by neetickou reklamu s nikym netesily.
Castéji pak fesili neetické reklamy se svymi zndmymi Zeny. Co se tyka budouciho vlivu
neetické reklamy na pisemné stiznosti, nejCastéji by zastupci obou pohlavi ,,spiSe zadnou
stiznost nikam nenapsaly*. Pokud by vSak chtéli napsal stiznost, Zeny by ji nejcastéji napsaly
vefejné na socialni sité, muzi by pak nejCastéji napsali stiznost nevefejné piimo dané
spolecnosti. Ob¢ pohlavi shodné odpovédély, ze by v budoucnu o neetické reklamé spise
mluvily se svymi zndmymi nez nikoli. Ur€ité by se svymi zndmymi o neetické reklamé castéji
mluvily Zeny.

Ohledné vlivu neeti¢nosti reklamy na nakup, castéji nenakoupili produkty propagované
neetickou reklamou muz. Co se tyka budouciho nakupu produktd propagovanych (dle nézorii
respondentl dotazniku) neetickou reklamou, ob€ pohlavi se shodly, nej¢astéjsi odpoveéd’ u obou
byla, ze by respondenti spiSe produkt nezakoupili a poohlédli by se nékde u konkurence, Castéji
pak takto odpovidaly Zzeny.

Dle Setfeni tykajiciho se vnimani eti¢nosti vybranych obsahti / druhii reklamy vyslo najevo,
ze respondenti muzského pohlavi jsou obecné u vsech vybranych polozek tolerantnéjsi. Pokud
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se vysledky vztdhnou pouze na odpovédi respondentli, ze dany obsah / druh je vniman jako
zcela neeticky, seznam deseti nejcasteji zcela neeticky vnimanych obsahil / druhii reklamy
dle respondentek by vypadal nasledovné od nejcastéji vnimavého jako zcela neeticky: nasili,
rasismus, nemoralni chovani, antifeminismus, idealizace produktu, sexudlni a erotické motivy,
vulgarni vyrazy a sprosta slova, sexismus, humorna reklama zalozena na zaklad¢ handicapu
a apel strachu. U muzl tento seznam jedendcti obsahll / druhli vypada takto: rasismus,
nemoralni chovani, nasili, idealizace produkt), apel strachu, antifeminismus, neekologické
chovani, vulgéarni vyrazy a sprosta slova, idealizace vzhledu, koufeni a piti alkoholu v reklamé
humorna reklama postavena na principu handicapu.

Setfeni vnimani etiénosti vybranych produktt / sluzeb ukézalo, Ze¢ muzi vnimaji vSechny
vybrané polozky nejcastéji jako eticky neutralni. Pokud se zohledni pouze hlasy respondentti
»Zzcela neetické®, vybrané polozky jsou sefazeny od nejéastéji oznaceného za zcela neetické
nasledovné: pohieb, plijcky, nezdravé potraviny a sexudlni pomiicky / hracky na stejném miste,
volné prodejné 1éky. Zadny muz neoznadil za zcela neetické reklamy na pivo, vino a sekt, tvrdy
alkohol. Respondentky na to byly s obecnym neutralnim vnimanim vybranych produktd /
sluzeb podobné, az na pujcky, které nejcastéji byly oznaceny jako spiSe neetické, vSechny
ostatni polozky byly oznaceny za eticky neutrdlni. Pokud by se u G¢astnénych zen zohlednily
také pouze hlasy ,,zcela neetické®, seznam vybranych polozek od nejcastéji oznaceného za zcela
neetické by vypadal nasledovné: pohieb, sexudlni pomicky, ptjcky, tvrdy alkohol, nezdravé
potraviny, pomticky intimni hygieny, pivo, vino a sekt, voln¢ prodejné 1éky.

Dle Setfeni tykajiciho se vnimani eti¢nosti vybranych metod / technik reklamy vyslo najevo,
ze klamava / zavadé&jici reklama a nevyzadané emaily a newslettery jsou nejcastéji respondenty
shodné podle obou pohlavi vnimany zcela neeticky, spiSe neeticky vysla u obou pohlavi
srovnavaci reklama a reklama zaloZend na citovém vydirdni. Obé pohlavi pak nejCastéji
za neeticky neutralni oznacili diskriminaci na zakladé vé€ku, billboardy u silnic, reklamu
nabizejici néco ,,zdarma* a nevhodny vybér celebrity / osobnosti. Nazory pohlavi se pak lisily
u dvou polozek, a to u reklamy zamétené na malé déti, Zenami je takovato reklama vnimana
nejcastéji jako eticky neutrdlni, muzi ji vidi jako spiSe neetickou, a u skryté reklamy neboli
neoznaceného product placementu, ten je Zenami vniman jako spiSe neeticky, muZzi ho hodnoti
jako eticky neutralni metodu reklamy.

Pokud se vysledky vztahnou pouze na odpovédi respondentd, ze dand metoda / technika
reklamy je vnimana jako zcela neetickd, seznam deseti nejCastéji zcela neeticky vnimanych
metod / technik reklamy dle respondentek od nej¢astéji vnimavé jako zcela neetické by vypadal
nasledovné: klamava reklama, nevyZadané emaily a newslettery, neoznacena reklama — skryty
product placement, citové vydirani, reklamy cilené na malé déti, srovnavaci reklama, reklama
nabizejici néco ,,zdarma®, billboardy u silnic, diskriminace na zédkladé véku, nevhodny vybér
celebrity / osobnosti. U respondentli muzského pohlavi tento seznam vypada takto: klamava
reklama, nevyzadané emaily a newslettery, citové vydirani, billboardy u silnic, reklama cilici
na malé déti, neoznacend reklama, reklama nabizejici néco ,,zdarma* a srovnévaci reklama,
diskriminace na zakladé véku, nevhodny vybér celebrity / osobnosti.

Sumarizace vysledkii o dulezitosti eticnosti v reklamé dle vybranych kritérii
Nasledujici text shrnuje vysledky ziskané z dotaznikového Setteni tykajici se posledni
vyzkumné otdzky 8. Vzdy u kazdé kategorie jsou vyjmenovany dvé kategorie s nejvetSim
procentudlnim zastoupenim respondentli vnimajicich eti¢nost reklamy jako urcité dalezitou.

vvvvv

nez pro muze. Z vysledkl Setfeni tykajiciho se toho, zda maji respondenti své vlastni déti
¢i nikoli, nejCastéji vnimali eticnost reklamy jako urcité dilezitou respondenti ze skupiny téch,
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jejichz partner ma dité nebo déti z ptedchoziho vztahu a bezdétni respondenti, ktefi nevédi,
etiCnosti v reklamé ptijde spise dilezita nez nedulezita.

Dle osobniho statusu se nejcastéji vyjadrili o eticnosti v reklamé jako urcité dulezité ucastnici
Vv dlouhodobych vztazich a nezadani. I zde vSechny zkoumané skupiny se vyjadiili spise
pro dtlezitost eti¢nosti reklam, nez Ze by jim to nepfislo dulezité.

Podle typu osobnosti pak dileZitost eti¢nosti reklamy hodnoti nejéastéji jako dilezitou
respondenti z kategorie melancholiki, nasledovali cholerici, nicméné i ostatni dvé skupiny byly
u reklamy spiSe pro dileZitost nez nedulezitost jeji eti¢nosti.

Z pohledu veéku pak nejcastéji eticnost reklamy jako dilezitou vnimaji respondenti starsi,
mezi lety 46-55 lety a nad 66 let. I ostatni vékové kategorie vSak vidi eti¢nost reklamy dulezitou
nez jako nedtlezitou.

Ohledné bydlisté poté nejcastéji byla eti¢nost reklamy onacena jako dulezitd od respondentil
z mista bydlisté mezi 1 000 — 4 999 obyvateli a pod 999 obyvatel. Zbyvajici kategorie podle
bydlisté také vidi eticnost reklamy jako dalezitou nez nediilezitou.

Z vysledku Setfeni dulezitosti eti¢nosti reklam z pohledu skupin roztéidénych podle jejich
nejvyssiho dosazeného vzdélani vySlo najevo, Ze nejcastéji eticnost jako urcité dilezitou
hodnoti respondenti s vys$sim odbornym vzdélanim a s maturitou. Stejné jako tomu bylo
i v ptedchozich odstavcich, i ostatni kategorie vzdélani citi, ze je eti¢nost v reklamach spise
dilezita nez nedulezita.

Pti zaméfeni Setfeni dilezitosti etiky v reklamé na pohled dle typu zaméstnani respondent,
vystupem bylo, ze nejéastéji zvolili odpoveéd’ ,,etiCnost reklamy je urcité dilezita™ zaméstnanci
a lidé v domdcnosti / na rodi¢ovské dovolené (nepracujici).

Podle osobniho pfiblizného ¢istého mési¢niho ptijmu (dle hlavniho zdroje piijmu) respondenti
vyslo najevo, Ze nej€astéji respondenti pokladaji eti¢nost reklamy na urcit€ dlilezitou z kategorii
ptijmu mezi 60 001 — 70 000 K¢ a 20 001 — 30 000 K¢.

Nasledné jsou nékteré ziskané informace z tohoto Setfeni vyuzity v dalsi, posledni praktické
kapitole, ve které se nachazi vystup celé této prace ve forme doporuceni.

3.3 Doporuceni

Nadchazejici podkapitola, posledni ¢ast praktické ¢asti textu, je pro celou tuto diplomovou praci
stézejni. Jejim tkolem je ze shrnuti vysledkt Setieni, tedy hlavné z odpovédi na vyzkumné
otazky a rad marketingového experta, a z vystupu z MML-TGI studie doporucit podnikiim
pusobicim v CR obecny postup pro zvazovani etické relevance v ramci formovani
marketingové komunikace, coZ je zaroven hlavnim cilem celé prace.

Autorkou prace bylo zji§téno, ze respondenti jejiho Setieni méli nejen velmi vysoky potencional
védomého vnimani neetické reklamy, ale také se ukazalo, ze by nadpolovi¢ni vétsina z nich
nezakoupila v budoucnu produkt propagovany dle jejich nazoru neetickou reklamou. I kdyz
by castéji pak dle Setfeni pisemnou stiznost na spole¢nost nikam neposlali, o neetické reklame
by se s nejvétsi pravdépodobnosti bavili se svymi znamymi, tento negativni WOM by nasledné
mohl mit neblahy vliv na image dané spolecnosti, proto je dilleZité se snazit nejen vytvaret
reklamu eticky a moralné piijatelnou pro cilové zdkazniky, ale také pro ¢eskou spole¢nost jako
takovou.
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Obecny postup pro zvaZovani etické relevance v ramci formovani marketingové
komunikace pro podniky pisobici v CR

Prvnim krokem, ktery by kazdy podnik m¢l podniknout pii zvazovani etické relevance v ramci
formovani své marketingové komunikace (reklamy), je pouzit zdravy selsky rozum.

V piipadé, ze byla zvolena reklama, ktera mize z pohledu eti¢nosti puisobit na prvni dojem
rozporuplné a nejednoznacné, meli by se zastupci podniku odpovidajici za marketingovou
komunikaci snazit na dané sdé€leni podivat ofima zdkaznika. Vhodné je tedy nechat eti¢nost
posoudit v pre-testech lidmi zvenéi, mimo firmu ¢i branzi, a zamezit tak marketingové slepoté
neboli zaujeti vlastnimi nazory.

Z Seteni autorky vyplynulo, Ze by se pii pre-testovani mély podniky zamétit zejména na to,

zda jejich reklamni sdéleni neobsahuje néktery z téchto deset nejcastéji respondenty neeticky

vnimanych obsaht / apelt / druhil reklam v nésledujicim potadi:

= nasili;

= rasismus;

= nemoralni chovani (jako je nebezpecné chovani na silnicich, brani drog apod.)

= antifeminismus (Zeny nejsou rovni muzim);

= idealizaci produkti (kdy produkty nevypadaji ve skutecnosti jako v reklamach);

= vulgarni vyrazy a sprostd slova; sexudlni a erotické motivy (zejména u produktl, které
nemaji s erotikou nic spolecného — reklamy na sexualni pomucky a hracky byly respondenty
vnimany nejcastéji jako eticky neutralni);

= sexismus (stereotypizace na zékladé pohlavi);

= apel strachu;

» humor postaveny na zaklad¢ handicapu jako je napi. koktani, nedoslychavost apod.

Vystupy z MML studie z roku 2016 1 z Setfeni autorky se shoduji v tom, Ze Zendm obecné
ptipada etické jednani firem dulezitéjsi nez muzim (zeny castéji povazuji eti¢nost reklam
za dulezitou nez muzi), proto firmy cilici na Zeny by se obzvlasté mély soustiedit na to, zda je
jejich sdéleni v souladu s obecné Zenami piijimanou etikou a moralkou. Z Setfeni autorky
vyplynulo, Ze respondentkam vadily nejcastéji tyto nasledujici apely / obsahy / druhy reklam
(v poradi od nejcastéji povazovaného na neetické):

= nasili;

= nemoralni chovani (nebezpe€na jizda a chovani na silnicich obecné, brani drog apod.);

= antifeminismus (Zeny nejsou rovhy muzim);

= gsexualni a erotické motivy (zejména u produkti, se kterymi sex nesouvisi);

= vulgarni vyrazy a sprosta slova;

= gsexismus (stereotypizace na zaklad¢ pohlavi);

* humornd reklama postavena na principu handicapu (koktani, nedoslychavost aj.);

= apel strachu.

Pti cileni na muZe by se podniky U marketingové komunikace mély vyvarovat zejména témto
obsahim / apellim / druhiim reklamy:

= rasismus;

= nemoralni chovani;

= nasili;

= idealizace produktu;

= apel strachu;

= antifeminismus (Zeny nejsou rovni muzim);

= neekologické chovani;
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= vulgarni vyrazy a sprosta slova;

= idealizace vzhledu (nerealn¢ krasni lidé v reklaméach)
= Kkoufeni a piti alkoholu v reklamg;

* humorna reklama postavena na principu handicapu.

Shodné u obou pohlavi vyslo, Ze jako zcela neeticka metoda / technika reklamy je brana
klamava / zavadéjici reklama (napf. 1zivé informace o cené apod.) a nevyzadané emaily
a newslettery. Praktikovani téchto dvou vySe zminovanych metod reklamy by se tedy podniky
m¢ély zcela vyvarovat. Jako spise neetickd je poté mezi respondenty Setfeni vnimana reklama
srovnavaci, kdy firma naznaci nebo piimo oznaci konkurenci ve své reklamé, a reklama
vyuzivajici citové vydirani (napf. u charit). Podniky by mély velmi dobfe zvazit tedy i tyto
metody a techniky a rad¢€ji se jim ve své marketingové komunikaci vyvarovat.

Ziskanymi daty z pre-testii by se poté podniky mély fidit a v ptipadné danou reklamu nebo
celou kampan upravit. Vhodné je po upravé opét reklamu otestovat.

Mimo vyse zminiované obsahy, apely, metody a techniky by si podniky mély dobfe rozmyslet
také to, koho si zvoli pro propagaci produktii jako svou tvar, pokud se k takovéto marketingové
komunikaci uchyli. Dany influencer by nejen mél byt bezuhonny, ale také by mél dobie
korespondovat s danou zna¢kou a produktem.

Pokud si chce byt dana spolecnost opravdu jista tim, ze jeji marketingové sdéleni neobsahuje
zadné spolecensky nevhodné a neetické prvky, miize také vyuzit sluzbu nabizejici stanovisko
Copy Advice, to vydava za poplatek (vzdy dle aktualné platného ceniku) Rada pro reklamu.
Tato sluzba spociva v prevenci, Rada pro reklamu posoudi navrh pfipravované reklamni
kampang, poptipad¢ jiz hotovou reklamni kampan pied jejim spusténim, a vyda ohledné ni
oficialni pisemné stanovisko. O toto stanovisko Copy Advice miiZze pozadat pfimo zadavatel
reklamy, ptipadné 1ze o né&j poradat prostrednictvim reklamni agentury.

V post-testech, po skonc¢eni kampané / reklamy, je dobré stejnou metodou jako pii pre-testu
a na srovnatelném vzorku respondentli otestovat, zda bylo sdé€leni pfijato cilovou skupinou tak,
jak bylo podnikem zamysleno, zda i pies pre-testy nedoslo k jeho deformaci nebo $patnému
pochopeni.

Nasleduje posledni zavérecna kapitola, ktera shrnuje cely text této diplomové prace spolu
s jejimi vystupy.
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4 Zavér
Tato prace je rozdélena do Ctyi hlavnich kapitol na tvod, teoreticko-metodologickou ¢ast,

praktickou ¢ast a zavér. Zaveér je tedy posledni hlavni kapitolou dané diplomové prace, obsahuje
rekapitulaci celého textu s ohledem na jeho strukturu.

vvvvvv

této diplomové prace, tedy s etikou a moralkou sreklamé, jenz jsou charakterizovany
Vv teoretické Casti textu. Dale uvod predstavuje hlavni cil této prace, kterym je doporucit
podnikim pisobicim v CR obecny postup pro zvaZovani etické relevance v ramci
formovani marketingové komunikace. Kromé hlavniho cile je v uvodu vytycen i cil dil¢i,
odpovédet na vyzkumné otazky sestavené v metodice prace, které maji za ukol dopomoci
autorce k dosazeni cile hlavniho. Posledni ¢asti ivodu je shrnuti struktury textu prace.

Druhou hlavni kapitolou prace je teoreticko-metodologicka ¢ast, ktera je rozdélena na dvé ¢asti
—na Cast teoretickou a na ¢ast zabyvajici se metodikou prace s textem. Teoreticka ¢ast obsahuje
definice kli¢ovych pojmi vybraného tématu, které byly nastinény v Gvodni ¢asti préce,
mezi tyto pojmy patii komunikaéni proces a jeho elementy, faktory ovliviwyjici tento
komunikaéni proces, reklama, reklamni apely, etika a moréalka. Dalsi ¢ast teoretického useku
textu se zabyva formami regulace reklamy v CR, nejprve se text vénuje pravni regulaci reklamy
(vefejnym pravem i pravem soukromym), poté se zabyva samoregulaci reklamy. Nésleduje
vycet druhti zavadné reklamy, ktera je obecné povazovana na neetickou. Celd teoretickd cast
predstavuje reSersi knih autorii zabyvajicich se psychologii, marketingem a reklamou, pravem,
moralkou a etikou. Na tyto definice navazuje metodika shrnujici postup prace a zdroje,
které byly pouzity pro sepsani jak teoretické, pak praktické casti této diplomové prace.
V posledni podkapitole metodiky je polozeno osm vyzkumnych otazek, zastavajici ukolu
dil¢iho cile, jejichz zodpoveézeni dopomaha dosaZeni hlavniho cile prace.

Mezi tyto otazky patfi:

= Vyzkumna otdzka 1: Jaky je potencidl védomého vnimani neetické reklamy mezi
spotiebiteli?

= Vyzkumna otazka 2: Jaky je rozsah sklonu k pisemnym stiznostem na neetickou reklamu?

» Vyzkumna otazka 3: Jaky je vliv vnimani reklamy jako neetické na ndkup produktu
propagovaného danou reklamou?

= Vyzkumna otazka 4: Jaké obsahy/apely v reklamé& jsou mezi spotiebiteli zejména vnimany
jako neetické?

» Vyzkumna otazka 5: Na jaké produkty / sluzby jsou reklamy mezi spotiebiteli zejména
vnimany jako neetické?

= Vyzkumna otézka 6: Jaké reklamni metody / techniky jsou mezi spottebiteli zejména
vnimény jako neetické?

= Vyzkumna otdzka 7: Jaky je vliv pohlavi na vnimani eti¢nosti v reklamé?

= Vyzkumna otazka 8: Jaké faktory ptisobi na vnimani dileZitosti eti¢nosti reklamy?

Tteti kapitolou je prakticka cast prace, kterd je klicovym usekem textu, jelikoz, mimo jiné,
obsahuje informace z vlastniho Setfeni autorky této diplomové prace. Nejprve se vSak tato
kapitola zabyva riamcovym vnimani reklamy mezi spottebiteli v CR. V prvé fadé zkouma kauzy
neetickych reklam fesenych Radou pro reklamu mezi lety 2016-2019. Dale tato ¢ast textu
rozebird vysledky kazdoroéniho vyzkumu nazvaného Cesi a reklama, pro tuto praci jsou
vyuzity vysledky jeho Setfeni z let 2017-2019. Na tento souhrn vysledk navazuje okrajové
MML-TGI studie z roku 2016, presn¢ji vysledky jejiho zkoumani ohledné otazky ,, Je diilezite,
aby firma jednala eticky“, do n€hoz spada tedy i eticka propagace produktd firem. Nasleduje
Setfeni postojii k neetické reklamé v Ceské republice realizované autorkou textu skrze tii
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skupinové rozhovory, polostrukturovany rozhovor s expertem na marketingovou komunikaci
a online dotaznikové Setfeni. Primarni data ziskana v praktické ¢asti textu slouzi ke zodpovézeni
zminovanych vyzkumnych otazek cili k dosazeni dil¢iho cile préce, tyto informace jsou poté
vyuzity v posledni podkapitole praktické ¢asti prace, kterd se vénuje plnéni hlavniho cile této
diplomov¢ prace.

Z odpovédi na vyzkumné otazky vyslo najevo, Ze potenciondl védomého vnimani neetické
reklamy mezi spotiebiteli v CR, ktefi se zuastnili dotaznikového Setieni autorky je velmi
vysoky. Nejcasteéji si dani respondenti vSimli neetické reklamy sami, bez ptedchoziho
upozornéni. I kdyz, dle Setieni, na neetické reklamy spiSe nepodavaji pisemné stiznosti, mluvi
0 nich se svymi znamymi. Jako hlavni divody pisemné necinnosti vétSina uvedla to, ze dana
reklama jim nepfisla natolik pobufujici, aby jednali. Ani v budoucnu by dani respondenti spiSe
nenapsali zddnou pisemnou stiznost, pokud by se tak vSak rozhodli ucinit, napsali by ji Castéji
vefejné na socialni sit¢ dané spole¢nosti nez nevetejné dané spole¢nosti nebo RPR. Skoro tfi
ctvrté respondentt by v budoucnu nejspise o neetické reklamé se svymi znamymi mluvilo.

Z Setfeni zabyvajiciho se vlivem vnimané neetické reklamy na nakup vyslo najevo, ze ptiblizné
tietiné respondentll dotazniku se jiz alespon jedenkrat v zivoté stalo, ze kvli neetické reklamé
nezakoupili dany propagovany produkt. Setfeni tykajici se vlivu vnimani neeti¢nosti reklamy
na budouci ndkup produktu naopak ukézalo, Ze v budoucnu by nadpolovi¢ni ¢ast respondenti
pravdépodobné dany propagovany produkt neetickou reklamou nezakoupila.

Dle vysledkt Setieni zabyvajiciho se odpovédi na posledni vyzkumnou otazku 8, které se tykalo
dilezitosti eti¢nosti reklam z pohledu pohlavi, zda maji respondenti déti ¢i nikoli, osobniho
statusu, typu osobnosti, veéku, bydlisté, nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani, typu zaméstnani
a priblizného ¢istého mési¢niho piijmu (dle hlavniho zdroje ptijmil), vyslo najevo, Ze vSechny
zkoumané skupiny ve vSech kategoriich shodn¢ Castéji oznacily eti¢nost reklamy za dilezitou
nez za nedulezitou.

vvvvvv

nez pro muze. Z vysledkl Setfeni tykajiciho se toho, zda maji respondenti své vlastni déti
¢i nikoli, nej¢astéji vnimali eti¢nost reklamy jako urcité dtlezitou respondenti ze skupiny téch,
jejichz partner ma dit€ nebo déti z predchoziho vztahu a bezdétni respondenti, ktefi nevedi,
zda déti chté&ji ¢i nikoli. Dle osobniho statusu se nejcastéji vyjadiili o eticnosti v reklamé jako
urcité dulezité tucastnici v dlouhodobych vztazich a nezadani. Podle typu osobnosti
pak dilezitost eti¢nosti reklamy hodnoti nejéastéji jako dualezitou respondenti z kategorie
melancholikll, néasledovali cholerici. Z pohledu véku pak nejcastji eti¢nost reklamy jako
dulezitou vnimaji respondenti star$i, mezi lety 46-55 lety a nad 66 let. Ohledné bydlisté byla
eticnost reklamy nejCastéji oznacena jako dilezitd respondenty z mista mezi 1 000 —
4 999 obyvateli a pod 999 obyvatel. Z vysledku Setieni dulezitosti eticnosti reklam z pohledu
skupin roztfidénych podle jejich nejvyssiho dosazené¢ho vzdelani vyslo najevo, Ze nejcastéji
eti¢nost jako urcité dulezitou hodnoti respondenti s vyssim odbornym vzdélanim a s maturitou.
Pfi zaméfeni Setfeni dilezitosti etiky v reklamé na pohled dle typu zaméstnani respondent,
vystupem bylo, Ze nejcastéji zvolili odpoveéd’ ,,etiCnost reklamy je urCité dilezita® zaméstnanci
a lidé v domacnosti / na rodicovské dovolené (nepracujici). Podle osobniho pfiblizného ¢istého
meési¢niho pfijmu (dle hlavniho zdroje pifijml) respondentd vySlo najevo, Ze nejcastéji
respondenti pokladaji eti¢nost reklamy na urcité¢ dulezitou z kategorii pfijmu mezi 60 001 —
70 000 K¢ a 20 001 — 30 000 K¢.

Nasledné jsou nekteré z téchto informaci vyuzity pro dosazeni jiz zminéného hlavniho cile,
kterym je doporugit podnikiim ptisobicim v CR obecny postup pro zvazovani etické relevance
v ramci formovani marketingové komunikace. Tento obecny postu se tedy nachazi v posledni
praktické kapitole. a zni ndsledovné: prvnim krokem, ktery by kazdy podnik mél podniknout
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pii zvazovani etické relevance v ramci formovani své marketingové komunikace (reklamy),
je pouzit zdravy selsky rozum. V ptipad¢ vsak, Ze byla zvolena reklama, ktera mtze z pohledu
eti¢nosti pusobit na prvni dojem rozporuplné a nejednoznacné, méli by se zastupci podniku
odpovidajici za marketingovou komunikaci snazit na dané sdéleni podivat o¢ima zakaznika.
Vhodné je tedy nechat eticnost posoudit v pre-testech lidmi zven¢i, mimo firmu ¢i branzi,
a zamezit tak marketingové slepoté neboli zaujeti vlastnimi nazory. Z Setfeni autorky
vyplynulo, Ze by se pii pre-testovani mély podniky zaméfit zejména na to, zda jejich reklamni
sdéleni neobsahuje néktery z téchto deset nejcastéji respondenty neeticky vnimanych obsahti /
apelti / druhti reklam v nasledujicim pofadi: nasili, rasismus, nemoralni chovani (jako je
nebezpecné chovani na silnicich, brani drog apod.), antifeminismus (zeny nejsou rovni
muzam), idealizaci produktt (kdy produkty nevypadaji ve skutec¢nosti jako v reklamach),
vulgarni vyrazy a sprosta slova; sexualni a erotické motivy (zejména u produktl, které nemaji
s erotikou nic spole¢ného — reklamy na sexualni pomticky a hracky byly respondenty vnimany
nejéastéji jako eticky neutralni), sexismus (stereotypizace na zakladé pohlavi), apel strachu
a humor postaveny na principu handicapu jako je napft. koktani, nedoslychavost apod.
Vystupy z MML studie z roku 2016 i z Setfeni autorky se shoduji v tom, ze Zenam obecné
za diilezitou nez muzi), proto firmy cilici na Zeny by se obzvlast¢ mély sousttedit na to, zda je
jejich sdéleni v souladu s obecné zenami piijimanou etikou a moralkou. Z Setfeni autorky
vyplynulo, Ze respondentkam vadily nejcastéji tyto nasledujici apely / obsahy / druhy reklam
(v potadi od nejcastéji povazovaného na neetické): nasili, nemoralni chovani, antifeminismus,
sexualni a erotické motivy (zejména u produktti, se kterymi sex nesouvisi), vulgarni vyrazy
a sprosta slova, sexismus, humorna reklama postavena na principu handicapu a apel strachu.

Pti cileni na muze by se podniky u marketingové komunikace mély vyvarovat zejména:
rasismu; zobrazovani nemoralniho chovani, nasili, idealizaci produktu, apelu strachu,
antifeminismu, neekologickému chovani, vulgarnim vyrazim a sprostym slovam, idealizaci
vzhledu (nerealné krasni lidé v reklamach), koufeni a piti alkoholu v reklamé a humor
postavenému na principu handicapu.

Shodné u obou pohlavi vyslo, ze jako zcela neeticka metoda / technika reklamy je brana
klamava / zavadéjici reklama (napf. 1Zivé informace o cené apod.) a nevyZadané emaily
a newslettery. Praktikovani téchto dvou vyse zminovanych metod reklamy by se tedy podniky
mély zcela vyvarovat. Jako spiSe neeticka je poté mezi respondenty Setfeni vniména reklama
srovnavaci, kdy firma nazna¢i nebo piimo oznac¢i konkurenci ve své reklamég, a reklama
vyuzivajici citové vydirani (napf. u charit). I vyuziti téchto metod / technik by podniky pfedem
mély velmi peclivé zvazit a rad€ji se jim vyvarovat.

Ziskanymi daty z pre-testti by se poté podniky mély fidit a v ptipadné danou reklamu nebo
celou kampai upravit. Vhodné je po upravé opét reklamu otestovat. Mimo vySe zminované
obsahy, apely, metody a techniky by si podniky mély dobte rozmyslet také to, koho si zvoli
pro propagaci produkti jako svou tvar, pokud se k takovéto marketingové komunikaci uchyli.
Dany influencer by nejen mél byt bezithonny, ale také by mél dobie korespondovat s danou
zna¢kou a produktem.

Pokud si chce byt dana spolecnost opravdu jista tim, Ze jeji marketingové sdéleni neobsahuje
zadné spolecensky nevhodné a neetické prvky, miize také vyuzit sluzbu nabizejici stanovisko
Copy Advice, to vydava za poplatek (vzdy dle aktualné platného ceniku) Rada pro reklamu.
Posledni kapitolou této diplomové prace je zavér, v némz se praveé ¢tenar nachazi. Zavér mél
za ukol chronologicky shrnout text prace spolu se ziskanymi vystupy z Setieni.
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Obrazek 1 Zakladni model socialni komunikace

Na obrazku 1 je zaznamenan zakladni model socialni komunikace vychazejici z matematické
teorie komunikace Shannona a Waevera (Management Mania, 2018).

Obrazek 1 Zakladni model socidlni komunikace
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Obrazek 2 Faktory ovliviiujici proces komunikace

Obrazek 2 zachycuje schéma vlivu faktorit ovliviiyjicich komunikac¢ni proces. Z daného
obrazku je zfejmé, ze kulturni, spoleenské, osobni a psychologické faktory plisobi na piijemce
zpravy (kupujiciho) ,,ze zdola“, coz znamena, ze je marketéfi firem nedokézou ovliviiovat.
Oproti tomu marketingovy mix ovliviiuje piijemce zpravy ,,ze shora®, coz znamena, ze tento
faktor jako jediny z vyjmenovanych mohou firmy samy ovliviiovat.

Obrazek 2 Faktory ovliviiujici proces komunikace
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Obriazek 3 Cty¥i typy osobnosti

Obrazek 3 zobrazuje matici se Ctyfmi typy osobnosti. Tento obrazek byl pouzit v dotazniku
jako pomtcka pro respondenty u otazky ¢. 22.

Obrazek 3 Ctyii typy osobnosti

howarny

cithivé
ateviend

pehadovd  spalesensky
sangvinik

bezstarastng

viddi i

Zdroj: Strnadova, b. 1.



Priloha 2 Tabelizovana data

Ptiloha 2 obsahuje cekem 26 tabulek. Prvni z tabulek se tyka charakteristiky emociondlnich
apelt podle Pollaye, déle je zde mozné najit tabulku obsahujici sumarizaci kauz feSenych RPR
v letech 2016-2019. Dalsich 24 tabulek shrnuje odpovédi respondentt z online dotaznikového
Setfeni, jehoz kostra se nachazi v ptiloze 3 viz dokument 3.
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Tabulka 1 Emocionalni apely podle Pollaye

Tabulka 1 se zabyva nejpouzivanéjSimi emocionalnimi apely podle Pollaye. Kromé vyctu
42 apelt obsahuje tabulka 1 i jejich charakteristiku. Apely jsou sefazeny abecedné.

Tabulka 1 Emocionalni apely podle Pollaye

Apel Popis apelu

afilace socialni, pratelsky, druzny, taktni
bezpeci jisty, stabilni, zaruceny, moznost vyméeny a vraceni
Cistota potadek, jasny, vonavy, beze skvrn
dekorativnost krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design
dobrodruzstvi smély, stateny, odvazny
drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni
jednoduchost prosty, bezelstny
jistota duvétujici, zabezpeeny, sebevédomy
kiehkost delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny
lace ekonomicky, vyhodna koupé, sleva
magicnost zazracny, kouzelny, zdhadny, myticky, Gzasny
mladi détsky, dospivajici, junior, teenager
modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy
moralka lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény, duSevni
moudrost znaly, vzdélany, inteligentni, zkuSeny
nedbalost neudrzovany, piilezitostny nepravidelny
nezavislost autonomni, samostatni, nekonformni
nezkrotnost nasilny, neurvaly, tvrdohlavy
pokora trpelivy, mirny, pokorny

pomoc vV nouzi

laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku

popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni
poslu$nost povolny, civilizovany, zdrZenlivy, ukdznény, odpovédny
potéSeni Stastny, pobaveny vesely, party
produktivita ambicidzni, UspéSny, zdatny, kvalifikovany
ptiroda organicky, nutri¢ni, mineralni, ekologicky
pycha pfitazlivy modni, atraktivni
relaxace pohodlny, klidny, prazdninovy
rodina ptibuzensky, manzelsky, soukromi a domov
sexualita eroticky, romanticky, zadostivy
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skromnost nevinny, Cisty stydlivy, plachy
spolecenstvi narodni, patriotismus
starostlivost charitativni, pecujici, starostlivy, utésujici
status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni
svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy
technologie zhotoveny, védecky, vynalez, objevny
tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni
trvanlivost dlouhotrvajici, trvaly, houzevnaty
vhodnost uziteény, Setiici ¢as, snadny rychly, dosazitelny, vSestranny
vykon vhodny, proveditelny, uzitec¢ny, funkéni, pohodlny, silny
zdravi energicky, silny, kondice, eldn
zralost dospély, stary, zraly
zvlastnost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ru¢né zpracovany

Zdroj: Vysekalova, 2014, s. 82-83
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Tabulka 2 Souhrn kauz FeSenych RPR v letech 2016-2019

Tabulka 2 shrnuje témata, apely, obsahy a druhy reklam ¢i reklamnich metod, na které byly
mezi lety 2016-2019 podany stiznosti RPR. Tabulka pracuje ze 92 stiznostmi ¢ili pouze s t€mi,
které meli u sebe na webovych strankdch RPR (2016-2019) ptilozené rozhodnuti arbitrazni
komise. Polozky jsou V tabulce 2 sefazeny sestupné podle celkového poctu stiznosti na dany
podnét. Polozky se stejnymi pocty stiznosti jsou pak sefazeny abecedné.

Jedna ze zminovanych stiznosti se tykala sexismu a rasismu zaroven, kazdy z té€chto podnéta je
pocitan zvlast, i kdyz se jedna o jednu stiznost, proto v celkovém souctu podnéti v tabulce dole
je uvedeno 93.

Tabulka 2 Souhrn kauz fesenych RPR v letech 2016-2019

Podnét stiznosti Pocet stiznosti Pocet uznanych Pocet
celkové na podnét stiznosti neuznanych
stiznosti
klamava / zavadéjici reklama 22 3 19
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stézovatel v reklamé 1 1 0
urazka rodinnych hodnot 1 0 1
zesmé&Siovani na zakladé véku 1 0 1
zobrazeni mrtvych tél 1 0 1
Celkem 93 32 61

Zdroj: RPR, 2016-2019; vlastni zpracovani




Tabulka 3 Potencial védomého vnimani neetické reklamy

Tabulka 3 zobrazuje odpovédi vSech 232 respondentli dotaznikového setfeni na otazku
»Setkal/a jste se nékdy s neetickou reklamou? (At uz Slo o jeji obsah nebo pouZitou
reklamni metodu / techniku.)* Procenta jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto.
Odpovédi jsou sefazeny sestupné podle poctu respondentt.

Tabulka 3 Potencional védomého vnimani neetické reklamy

Odpoved Pocet respondentt Podil odpovédi

(100 % = 232 respondentir)
Ano, nékolikrat 125 53,9 %
Nevim, nepamatuji si 89 38,4 %
Ano, jednou 13 5,6 %
Ne, nikdy 5 2,2%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019




Tabulka 4 Zpusob kontaktu s neetickou reklamou

Tabulka 4 shrnuje odpovédi 138 respondentt, ktefi v prvni otdzce odpoveédéli kladné, na otazku
»Jak jste si dané neetické reklamy / reklam vS§iml/a?*“ Respondenti museli zvolit alespon
jednu z nabizenych moznosti nebo napsat odpovéd’ vlastnimi slovy. Procenta jsou zaokrouhlena
na jedno desetinné misto. Odpovédi jsou sefazeny sestupné podle poctu respondent.

Tabulka 4 Zptsob kontaktu s neetickou reklamou

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentti | (100 % = 138 respondentit)

Sam/sama jsem si ji v§imla (bézela v televizi/ 110 79,7 %

radiu, zahlédl/a jsem ji na internetu apod.)

Psalo se 0 tom na internetu (diskuse, 59 42,8 %

internetové noviny apod.)

Mluvilo se o tom v televizi 15 10,9 %

Rekl mi o tom znamy 15 10,9 %

Psalo se 0 tom v ti§ténych novinach / 6 4,3 %

¢asopisech apod.

Nevim, nepamatuji si 5 3,6 %

Vlastni odpoveéd’ (par slovy) 1 0,7 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 5 Rozsah sklonu k pisemnym stiZnostem na neetickou reklamu

Tabulka 5 sumarizuje odpovédi 138 respondentti na otazku ,,Napsal/a jste nékdy na neetickou
reklamu stiznost, at’ uz primo dané spole¢nosti nebo napriklad Radé pro reklamu, které
v CR fesi kauzy ohledné neetickych reklam?“ Respondenti museli zvolit alespoi jednu
Z nabizenych moznosti nebo napsat odpovéd’ vlastnimi slovy. Procenta jsou zaokrouhlena
na jedno desetinné misto. Odpovédi jsou sefazeny sestupné podle poctu respondentl.

Tabulka 5 Rozsah sklonu k pisemnym stiznostem na neetickou reklamu

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentti | (100 % = 138 respondentit)
Ne, nenapsal/a 134 97,1 %
Ano, napsal/a — komu: (vlastni odpovéd’ 4 2,9 %
Nevim, nepamatuji si 0 0%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 6 Diivody nepodani stiZnosti na neetickou reklamu

Tabulka 6 shrnuje 135° odpovédi na otizku ,,Divodem, pro¢ jste NEnapsal/a stiznost
na neetickou reklamu bylo:*“. Respondenti museli zvolit alespon jednu z nabizenych
moznosti nebo napsat odpovéd’ vlastnimi slovy. Vlastni odpovédi jsou k nalezeni je vyctu
u otazky 5 v praktické podkapitole vénujici se vyhodnoceni dotaznikového Seteni. Procenta
jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto. Odpovédi jsou sefazeny sestupné podle poctu
respondentt.

Tabulka 6 Duvody nepodani stiznosti na neetickou reklamu

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentti | (100 % = 135 odpovédi)

Dana neeticka reklama nebyla natolik 69 51,1 %

pobufujici, abych jednal/a

Stalo by mé to Cas 36 26,7 %

Nevéedél/a jsem, kde si stézovat 17 12,6 %

Vlastni odpovéd’ 13 9,6 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019

® Na otazku odpovidalo celkem pouze 134 respondentii, nic méné, tabulka 6 je upravena o vysledky z vypsanych
odpovédi vlastnimi slovy. Jeden respondent vlastnimi slov napsat dvé z nabizenych moznosti. Proto tabulka 6
shrnuje 135 odpovédi, u kazdé z polozek byl napocitan hlas navic. Dalsi respondent napsal vlastnimi slovy,
7e by ,,ho stiznost stala ¢as®, tedy byla tato polozka zapocitana do ptislusného radku. Odpovéd’ ,,vlastnimi slovy*
byla tedy logicky poniZena o dva hlasy.
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Tabulka 7 Rozsah sklonu k ustnimu Sireni informaci o neetické reklamé

Tabulka 7 zobrazuje odpovédi 138 respondenti na otazku ,,Mluvil/a jste o dané neetické
reklamé / reklamach se svymi znamymi?“ Respondenti museli zvolit jednu z nabizenych
moznosti. Procenta jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto. Odpovédi jsou sefazeny
sestupné podle poctu respondent.

Tabulka 7 Rozsah sklonu k Gstnimu $ifeni informaci o neetické reklamé

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentti | (100 % = 138 odpovédi)
Ano 86 62,3 %
Ne 28 20,3 %
Nevim, nepamatuji si 24 17,4 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 8 Spontanné vybavené neetické obsahy / metody reklam

Tabulka 8 obsahuje vycet slovnich odpovédi 51 respondentll na otazku ,,Vybavi se Vam,
0 co se Vdané neetické reklamé / reklamach jednalo?* Tyto odpovédi jsou nasledné
sumarizovany v tabulce 9.

Tabulka 8 Spontanné vybavené neetické obsahy / metody reklam

Odp. Text odpovedi

1. Sexudlni nabidky nebo foto nechutnych véci na "hubnuti, ¢ervy v lidském téle,
kvili tomu jsem nespala.

2. Vybavuji si reklamy, které obsahovaly nadfazenost muze nad zenou ¢i zenu jako
sexualni objekt bez duse.

3. Rizné reklamy na pijeky a tivéry, Billa — Cesko méni nadobi, Kofola — uitelka
a zamilovany student.

4. Rychlé zbohatnuti, rychlé zhubnuti. V podstaté vSechny reklamy zalozené na vyuziti
lidské hlouposti.

5. Holcicka bouchne panenkou do projizdéjiciho auto, aby mohla fidi¢ce ukrast
susenku — asi Fidorku.

6. Neznalost prava v marketingu (nekald soutéz), ptehnané hrani na city v reklamé,
Vizualni smog.

7. Sexudlni podtext; sexismus — polonah¢ zeny u reklam na vino ¢i stavebni material,;
nasili.

8. Utvanost, kiiklavost, srovnavani s jinymi produkty, popf. znackami.

9. O reklamu na Sperky, kterd lakala nahotou; nebo pfili§ sexisticka reklama

na autoservis.

10. | PouZivani strachu, pouZivani sexuality u vyrobk, se kterymi to nijak nesouvisi.

11. | Idealizace jinych ras clovéka a pouZzivani cizich jazyka — slovenstina vcetné.

12. | Banka nabizela vysoky urok, ale neuvedla, Ze je to pouze pro nové klienty.

13. | Sexualni objektivizace zen, manipulativni reklamy zacilené na déti.

14. | Pfevazné Zenskd nahota v reklamé, kterd neméla se Zenami nic spole¢ného.

15. | Rasismus, upiednostiiovani jednoho pohlavi, propagovani nevhodnych véci.

16. | Napriklad vyuziti romskych délnika — tricka “Mé¢l jsem se lip ucit”.

17. | PouzZiti Zenské nahoty k vyrobku, ktery s ni nema nic spolecného.

18. | Néco jako hticka se slovy na zivotni nebo urazové pojisténi.

19. | O naboru novych lidi do zaméstnani (nepravdy, tajnosti).

20. | Pocitacove upravené efekty vydavané za ucinek produktu.

21. | Sexualni pomucky, podsouvani lidem "vyhodnych" ptjcek.

22. | Ponizujici zenska nahota bez souvislosti s produktem.

23. | Charita, inkontinen¢ni vlozky, tunak v konzerve.

XV



24. | Lhani, znevazovani konkurence/ mens$in/ pohlavi.
25. | Polonaha zena, ktera nesouvisela s tématem.
26. | Prasky na erekci nebo na vaginalni mykozu.
27. | Rasové/ genderové stereotypy, zavadéjici.
28. | Rychlé ptjcky, alkohol, klamavé reklamy.
29. | Kondomy, lubrikac¢ni gely, nebo tak néco.
30. | Bylato reklama na bylinkovou Kofolu.

31. | Neptimé oznaceni jiné spolecnosti.

32. Sexismus, zneuziti lidského téla.

33. | Velky plakat na eroticky veletrh.

34. | Bernard — rasistické nazvy piva.

35. | Klamavé zobrazeni produktu.

36. | Eroticky / sexudlni podtext.

37. | Aktualn€ Bandi a pohteb.

38. | Vyflusnuti zubu s krvi.

39. | Vulgarni vyjadfovani.

40. | Vulgarismy, erotika.

41. | UraZeni jiné znacky.

42. | Rasismus, sexismus.

43. | Utok na konkurenci.

44. | Parodie na Hitlera.

45. | Alkoholicky napoj.

46. | Kofola bylinkova.

47. | Intimni potieby.

48. | Autonehoda.

49. | Sexismus.

50. | Sexismus.

51. | Idelyn

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Tabulka 9 Souhrn spontanné vybavenych neetickych obsahii / metod reklam

Tabulka 9 predstavuje souhrn spontanné si vybavenych obsahii / metod neetickych reklam
respondenty dotaznikového Setieni ziskanych z ptedchozi tabulky 8, ktera obsahovala vycet
51 odpovédi napsanych vlastnimi slovy. Tyto rozepisovaci odpovédi jsou Vv tabulce 9
rozebrany. Z tabulky 8 je patrné, Ze néktefi respondenty v odpovédi totiz vypsaly vice
obsahti/metod, proto soucet vSech polozek tabulky 9 by neodpovidal 51. Polozky jsou
Vv nasledujici tabulce 9 sefazeny sestupné podle celkového poctu stiznosti na dany podnét.
Polozky se stejnymi pocCty stiznosti jsou pak sefazeny abecedné.

Tabulka 9 Souhrn spontanné vybavenych neetickych obsahti / metod reklam
Neeticky obsah / metoda reklamy Pocet zminéni

[EEN
N

sexualni motivy / podtexty, lidé jako sexualni objekty

klamavé / zavadéjici reklamy

rasismus v reklame

sexismus (stereotypizace na zéklad¢ pohlavi) v reklamé

nekala soutéz / srovnavaci reklama / urazka konkurence

reklama na intimni potieby

reklamy na nezdravé potraviny

reklamy na (rychlé) ptjcky

reklamy na sexualni pomutcky

reklamy na alkohol

idealizace produktu (produkt ve skutecnosti vypada jinak)

nechutné vyjevy

nemoralni / nevychovné jednani

reklamy na hubnouci prostfedky

vulgarni vyjadfovani v reklamé

antifeminismus (poniZovani Zen, nerovnost)

autonehoda v reklamé

citové vydirani

cizi jazyk

motiv pohibu

nasili v reklamé

nevhodné vyuziti zndmé osobnosti v reklamé (parodie na Hitlera)

propagace nevhodnych neetickych produkti reklamou

reklama na charitu

reklama na volné prodejné 1éky
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reklama na rychle zbohatnuti — vyuziti lidské hlouposti
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reklama zaméfena na déti (manipulace)

slovni hficka (tematicky nevhodna — Zivotni / irazové pojisténi)

strach (apel)

,ufvanost® / vlezlost reklamy

[ e NS SN

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 10 Rozsah sklonu k budoucim pisemnym stiZnostem na neetickou

reklamu

Tabulka 10 zobrazuje odpovédi vSech 232 respondentii (100 %) tohoto Setfeni na otazku
»Pokud byste se v budoucnu sneetickou reklamou setkal/a, napsala byste na ni
stiznost...?* Respondenti museli u tii polozek (,,mist, kam by si v budoucnu ptipadné
stézovali*) seznamu vybrat jednu odpovéd’ na skale: urcit€¢ ano — spiSe ano — spiSe ne — urcité
ne — nevim. V tabulce 10 jsou uvedeny pocty respondentii, v fadku je to v souctu 232.

Odpovidajici procenta v zavorkach jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto.

Tabulka 10 Rozsah sklonu k budoucim pisemnym stiznostem na neetickou reklamu

Misto stiznosti Urcite ano Spise ano Spise ne | Urcité ne Nevim

...ptfimo do dané 4 32 113 63 20
firmy (nevetejn¢) (1,7 %) (13,8 %) (48,7 %) (27,2 %) (8,6 %)
... na socialni sité 11 52 87 61 21
dané firmy (vefejng) (4,7 %) (22,4 %) (37,5 %) (26,3 %) (9,1 %)
...RPR nebo jinému 7 22 102 76 25
regulacnimu organu (3,0 %) (9,5 %) (44,0 %) (32,8 %) (10,8 %)

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 11 Rozsah sklonu k budoucimu ustnimu Sifeni informaci o neetické
reklamé

Tabulka 11 shrnuje odpovédi vech respondentli dotazniku (232 lidi) na otazku ,,Mluvil/a byste
o dané neetické reklamé se znamymi?“. Respondenti museli zvolit jednu z nabizenych
odpovédi. Procenta jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto. Odpovédi jsou sefazeny
sestupné podle poctu respondent.

Tabulka 11 Rozsah sklonu k budoucimu ustnimu §ifeni informaci o neetické reklamé

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentti | (100 % = 232 odpovédi)
SpiSe ano 109 47,0 %
Urcité ano 58 25,0 %
Spise ne 36 15,5 %
Nevim 18 7,8 %
Urcité ne 11 4,7 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 12 Vliv vnimani reklamy jako neetické na nakup produktu

Tabulka 12 shrnuje odpovédi vSech respondent dotazniku (232 1idi) na otazku ,,Stalo se Vam nékdy,
Ze jste kviili neetické reklamé propagovany produkt nezakoupil/a?“. Respondenti museli
zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Procenta jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto.
Odpovédi jsou sefazeny sestupné podle poctu respondentt.

Tabulka 12 Vliv vnimani reklamy jako neetické na nakup produktu

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentti | (100 % = 232 odpovédi)
Nevim, nevzpominam si 82 35,3 %
Ne, nestalo se mi to nikdy 73 31,5%
Ano, stalo se mi to vicekrat 55 23,7 %
Ano, stalo se mi to jednou 22 9,5%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 13 Vliv vnimani reklamy jako neetické na budouci nakup produktu

Tabulka 13 také sumarizuje odpovédi viech respondentt dotazniku (232 1idi) na otazku ,,Zakoupil/a
byste v budoucnu produkt propagovany (dle Vaseho nazoru) neetickou reklamou?*.
Respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Procenta jsou zaokrouhlena na jedno
desetinné misto. Odpovédi jsou sefazeny sestupné podle poétu respondentd.

Tabulka 13 Vliv vnimani reklamy jako neetické na budouci nakup produktu

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentt | (100 % = 232 odpovédi)

Ne, spise bych produkt nezakoupil/a, 98 42,2 %

poohlédl/a bych se jinde

Ano, spise bych produkt zakoupil/a, pokud by 52 22,4 %

se mi hodn¢ libil / hodil

Ano, nakup by to s nejvétsi pravdépodobnosti 24 10,3 %

neovlivnilo

Ne, urcité bych produkt nezakoupil/a 24 10,3 %

Nevim 18 7,8 %

Nikdy bych uz nic u dané firmy nezakoupil/a 16 6,9 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 14 Vnimani eti¢nosti vybranych obsahii / druhi reklamy

Tabulka 14 zobrazuje odpovédi vSech 232 respondenti tohoto Setfeni na otazku ,,Jak vnimate
eti¢nost nasledujicich obsahi / druhi reklamy:*“ Respondenti museli u sedmnacti polozek
(vybranych obsahil/ druhti reklamy) v seznamu vybrat jednu odpovéd’ na Skale: zcela neetické
— spise neetické — neutralni — spise etické — zcela etické.

Polozky seznamu jsou sefazeny tak, jak na n¢ postupné respondenti odpovidali. V tabulce 14
jsou uvedeny pocty respondentti, v fadku je to v souctu 232. Odpovidajici procenta v zavorkach
jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto. V poznamkach pod ¢arou jsou cela znéni polozek,
které byly do tabulky 14 pro piehlednost zkraceny.

Tabulka 14 Vnimani eti¢nosti vybranych obsahti / druhti reklamy

Obsah / druh reklamy Zcela Spise Neutralni Spise Zcela
neetické neetické etické etické
Vulgarni vyrazy a sprosta 60 99 62 8 3
slova (25,9 %) (42,7 %) | (26,7 %) (34%) | (1,3%)
Sexismus (stereotypizace 53 82 78 12 7
na zakladé pohlavi®) (22,8 %) (35,3%) | (33,6 %) (5,2%) | (3,0%)
Antifeminismus (Zeny 86 73 58 12 3
nejsou roviny muzim) (37,1 %) (31,5%) | (25,0 %) (5.2%) | (1,3%)
Sexudlni a erotické motivy 56 69 82 10 15
Vv reklamé (24,1 %) (29,7 %) | (35,3 %) (43%)| (6,5%)
Nasili 139 59 30 1 3
(59,9 %) (25,4 %) | (12,9 %) 0,4%) | (1,3%)
Nemoralni chovéni’ 116 73 32 7 4
(50,0 %) (31,5%) | (13,8%) (3,0%) | (1,7%)
Koufeni a piti alkoholu 38 79 93 13 9
Vv reklamach (16,4 %) (34,1%) | (40,1 %) (5,6 %) | (3,9%)
Nébozenské symboly 26 46 123 18 19
a postavy (11,2 %) (19,8 %) | (53,0 %) (7,8%) | (8,2%)
Apel strachu 52 76 86 9 9
(22,4 %) (32,8 %) | (37,1 %) (39%) | (3,9%)
Humorna fekl. postavena 49 80 66 28 8
na zékladé handicapu® (21,1 %) (34,5%) | (28,4 %) (12,1 %) (3,4 %)
Neekologické chovani 44 83 85 12 8
(19,0 %) (35,8 %) | (36,6 %) (5.2%) | (3,4%)
Rasismus 133 66 24 2 7
(57,3 %) (28,4 %) | (10,3 %) 0,9%) | (3,0%)

6 Sexismus (stereotypizace na zikladé pohlavi — nap¥. zeny hospodyiiky, muzi vydélavaji penize apod.).
" Nemoralni chovani, napf. nebezpeéna jizda v auté, brani drog, zbrané apod.
8 Humorna reklama postavena na zdkladé handicapu (koktani, nedoslychavost apod.)
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Multikulturalismus® 20 40 105 40 27
8,6%) | (172%)| (453%)| (17.2%)| (11,6 %)

Narodni symboly nebo 21 69 111 18 13
postavy z historie© (9,1%) | (29,7%) | (47,8 %) (7,8%) | (5,6 %)
Zobrazovani malych déti 11 20 136 29 36
(miminek) @G7%)| (86%)| (586%)| (125%)| (15,5%)
Idealizace produktii'! 77 83 59 10 3
(332%) | (358%)| (254%) | (43%)| (1,3%)

Idealizace vzhledu*? 28 65 110 21 8
(12,1%) | (28,0%) | (47,4 %) 91% | (3.4%)

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019

® Multikulturalismus (snaha obsadit do reklamy nejlépe viechny lidské rasy).
10 Zobrazovani narodnich symbold nebo pouzivani postav z historie (které s danym produktem nesouvisi).
1 Idealizace produktt (produkty nevypadaji ve skutecnosti jako v reklamé).
12 1dealizace vzhledu (nerealné krasni lidé v reklamach).
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Tabulka 15 Vnimani eti¢nosti vybranych produkti/sluzeb

Tabulka 15 zobrazuje odpovédi vSech 232 respondenti tohoto Setfeni na otazku ,,Jak vnimate
eticnost reklam na nasledujici druhy produkti / sluzeb?“ Respondenti museli
u deviti polozek (vybranych druhti produktd / sluzeb) v seznamu vybrat jednu odpovéd
na Skale: zcela neetické — spisSe neetické — neutralni — spise etické — zcela etické.

Polozky seznamu jsou sefazeny tak, jak na n¢ postupné respondenti odpovidali. V tabulce 15
jsou uvedeny pocty respondentti, v fadku je to v souctu 232. Odpovidajici procenta v zavorkach
jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto.

Tabulka 15 Vnimani eti¢nosti vybranych produktt / sluzeb

Druh produktu /sluzby Zcela Spise Neutralni Spise Zcela
neetické | neetické etické etické
Reklamy na nezdravé 13 36 134 25 24
potraviny (5,6 %) (15,5%) | (57,8 %) (10,8 %) | (10,3 %)
Reklamy na voln¢ prodejné 4 21 129 39 39
leky (1,7 %) (9,1%) | (55,6 %) (16,8 %) | (16,8 %)
Reklamy na ptajcky 34 7 81 25 15
(14,7 %) (33,2%) | (34,9 %) (10,8%) | (6,5 %)
Reklamy na pivo 5 11 132 32 52
(2,2 %) (4,7%) | (56,9 %) (13,8 %) | (22,4 %)
Reklamy na vino a sekt 5 9 137 31 50
(2,2 %) (3,.9%) | (59,1 %) (13,4 %) | (21,6 %)
Reklamy na tvrdy alkohol 11 37 120 21 43
(4,7 %) (15,9 %) | (51,7 %) (9,1%) | (18,5%)
Reklamy na sexudlni 33 56 94 23 26
pomiicky a sexualni hracky (14,2 %) (24,1 %) | (40,5 %) (9,9 %) | (11,2 %)
Reklamy na pomicky intimni 7 27 123 33 42
hygieny (3,0 %) (11,6 %) | (53,0 %) (14,2%) | (18,1 %)
Reklamy na pohteb 47 62 88 16 19
(20,3 %) (26,7 %) | (37,9 %) (6,9%) | (8,2%)

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 16 Vnimani eti¢nosti vybranych metod / technik reklamy

Tabulka 16 shrnuje odpovédi vSech 232 respondenti tohoto Setieni na otazku ,,Jak vnimate
eti¢nost nasledujicich metod / technik reklamy?“ Respondenti museli u deseti polozek
(vybranych metod / technik reklamy) v seznamu vybrat jednu odpovéd’ na skale: zcela neetické
— spise neetické — neutralni — spise etické — zcela etické.

Polozky seznamu jsou sefazeny tak, jak na n¢ postupné respondenti odpovidali. V tabulce 16
jsou uvedeny pocty respondentti, v fadku je to v souctu 232. Odpovidajici procenta v zavorkach
jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto. V poznamkach pod ¢arou jsou cela znéni polozek,
které byly do tabulky 16 pro ptehlednost zkraceny.

Tabulka 16 Vnimani eti¢nosti vybranych metod / technik reklamy

Druh metody / techniky Zcela Spise Neutralni Spise Zcela
reklamy neetické | neetické etické etické
Klamava / zavadéjici 161 62 8 0 1
reklama®® (69,4 %) (26,7%) | (3,4 %) (0%) | (0,4%)
Srovnavaci reklamal 40 82 77 18 15
(17,2 %) (35,3%) | (33,2 %) (7,8%) | (6,5%)
Diskriminace na zakladé 30 70 92 28 12
véku®® (12,9 %) (30,2 %) | (39,7 %) (12,1%) | (5,2 %)
Billboardy umisténé u silnic 40 53 106 19 14
(17,2 %) (22,8 %) | (45,7 %) (8,2%) | (6,0%)
Citové vydirani (napf. 71 92 57 9 3
charity) (30,6 %) (39,7 %) | (24,6 %) (39%) | (1,3%)
Reklama nabizejici néco 35 53 116 19 9
»zdarma“ (15,1 %) (22,8 %) | (50,0 %) (8,2%) | (3,9%)
Nevhodny vybér celebrity / 23 58 123 10 18
osobnosti'® (9,9%) | (25,0%) | (53,0 %) (4,3%) | (7,.8%)
Cileni reklam na malé déti 55 77 79 13 8
(vétSinou jde o drahé hracky) | (23,7 %) (33,2%) | (34,1 %) (5,6 %) | (3,4%)
Neoznacené reklamy — skryty 62 80 71 9 10
product placement!’ (26,7%) | (34,5%) | (30,6 %) (39%) | (4,3 %)
Nevyzadané emaily 109 72 47 3 1
a newslettery (47,0 %) (31,0%) | (20,3 %) (1,3%) | (0,4%)

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019

13 Klamava / zavadéji reklama (napf. nepfesné informace o cené apod.).

14Srovnavaci reklama (firma nazna¢i / ozna¢i konkurenéni firmu ve své reklamg)

15 Diskriminace na zakladé véku (sleva tolik procent, kolik je Vam let apod.).

16 Nevhodny vybér celebrity / osobnosti — zndma osoba nemad s propagovanym produktem nic spole¢ného.

17 Neoznacené reklamy — skryty product placement (napf. kdyz celebrity a zndme osobnosti neoznacuji placeny
piispévek na svych socidlnich sitich apod.)
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Tabulka 17 Vnimani dulezitosti etiénosti reklam

Tabulka 17 ukazuje odpovédi vSech respondentl dotazniku (232 lidi) na otazku ,,Myslite si, Ze je
obecné dodrZovani etiky v reklamach dilezité?*“ Respondenti museli zvolit jednu
Z nabizenych odpovédi. Procenta jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto. Odpovédi jsou
sefazeny sestupné podle poctu respondentil.

Tabulka 17 Vnimani duleZitosti eti¢nosti reklam

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentt | (100 % = 232 odpovédi)
Ano, ur€ité je to dilezité 110 47,4 %
Spise je to dilezité 101 43,5 %
Spise je to nedulezité 8 34 %
Ne neni to dulezité 6 2,6 %
Nevim 4 1,7%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 18 Profil respondenta — déti

Tabulka 18 ukazuje odpovédi vSech respondentii dotazniku (232 lidi) na otazku ,,Nyni mi dovolte
par poslednich dotazi tykajicich se Vasi osoby. Mate Vy osobné déti?“ Respondenti museli
zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Procenta jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto.
Odpovedi jsou sefazeny sestupné podle poctu respondentdl.

Tabulka 18 Profil respondenta — déti

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentt | (100 % = 232 odpovédi)
Ne, nemam déti, ale v budoucnu bych je 117 50,4 %
chtél/a
Ano, mam své vlastni dité / déti 61 26,3 %
Ne, nemam déti, nevim, zda je chei ¢i nechci 30 12,9 %
v budoucnu
Ne, nemam d¢ti, ani v budoucnu je neplanuji 14 6,0 %
Nechci odpoveédét 7 3,0%
Muj partner / moje partnerka ma dit¢ / déeti 3 1,3%
z predchoziho vztahu

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 19 Profil respondenta — osobni status

Tabulka 19 shrnuje odpovédi vSech respondentti dotazniku (232 lidi) na otazku ,,Vas aktualni status
je: ...“ Respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Procenta jsou zaokrouhlena
na jedno desetinné misto. Odpovédi jsou sefazeny sestupné podle poctu respondentd.

Tabulka 19 Profil respondenta — osobni status

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentt | (100 % = 232 odpovédi)
Mam dlouholetého partnera / partnerku 63 27,2 %
Jsem bez partnera / partnerky (single) 59 25,4 %
Mam pfitele / ptitelkyni 95 23,7 %
Mam manzela / manzelku 52 22,4 %
Jsem vdovec / vdova 3 1,3%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 20 Profil respondenta — typ osobnosti

Tabulka 20 ukazuje odpovédi vSech respondent dotazniku (232 1idi) na otazku ,,Vas typ osobnosti
(vyberte, ktery typ se na Vas podle Vaseho dojmu nejvice hodi):...“ Respondenti museli
zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Procenta jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto.
Odpovedi jsou sefazeny sestupné podle poctu respondentdl.

Tabulka 20 Profil respondenta — typ osobnosti

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentt | (100 % = 232 odpovédi)
Sangvinik 88 37,9 %
Flegmatik 60 25,9 %
Melancholik 50 21,6 %
Cholerik 34 14,7 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 21 Profil respondenta — vék

Tabulka 21 ukazuje odpovédi vSech respondentii dotazniku (232 lidi) na otazku ,,PatFite do vékové
kategorie: ...“ Respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Procenta jsou
zaokrouhlena na jedno desetinné misto. Odpovédi jsou sefazeny sestupné podle poctu respondentd.

Tabulka 21 Profil respondenta — vék

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentt | (100 % = 232 odpovédi)
26-35 let 98 42,2 %
19-25 let 83 35,8 %
36-45 let 29 12,5 %
46-55 let 10 4,3%
pod 18 let 7 3,0%
56-65 let 4 1,7 %
66 let a vice 1 0,4 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 22 Profil respondenta — bydlisté

Tabulka 22 shrnuje odpovédi vech respondenti dotazniku (232 lidi) na otazku ,,VaSe bydlisté je:
...“ Respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Procenta jsou zaokrouhlena
na jedno desetinné misto. Odpovédi jsou sefazeny sestupné podle poctu respondentd.

Tabulka 22 Profil respondenta — bydlisté

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentt | (100 % = 232 odpovédi)
Hlavni mésto Praha 136 58,6 %
20 000 — 99 999 obyvatel 24 10,3 %
nad 100 000 obyvatel 23 9,9%
pod 999 obyvatel 18 7,8 %
5000 — 19 999 obyvatel 17 7,3%
1000 — 4 999 obyvatel 14 6,0 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 23 Profil respondenta — vzdélani

Tabulka 23 shrnuje odpovédi vsech respondentti dotazniku (232 lidi) na otazku ,,VaSe nejvyssi
dosazené vzdélani je: ... Respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Procenta
jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto. Odpovédi jsou sefazeny sestupné podle poctu
respondentt.

Tabulka 23 Profil respondenta — vzdélani

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentt | (100 % = 232 odpovédi)
Vysokoskolskeé 120 51,7 %
Stiedoskolské s maturitou 89 38,4 %
Stfedoskolské bez maturity 13 5,6 %
Vyssi odborné 5 2,2 %
Zakladni 5 2,2%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 24 Profil respondenta — typ zaméstnani (dle hlavniho pFijmu)

Tabulka 24 ukazuje odpovédi vSech respondenti dotazniku (232 lidi) na otazku ,,Typ VaSeho
zaméstnani (dle hlavniho pFijmu) je: ...“ Respondenti museli zvolit jednu z nabizenych
odpovédi. Procenta jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto. Odpovédi jsou sefazeny sestupné
podle poctu respondentu.

Tabulka 24 Profil respondenta — typ zaméstnani (dle hlavniho piijmu)

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentt | (100 % = 232 odpovédi)
Zaméstnanec 122 52,6 %
Student / ucen /zak 46 19,8 %
Soukromy podnikatel / OSVC 37 15,9 %
V domacnosti / na rodi¢ovské dovolené 19 8,2 %
(nepracujici)
Nezaméstnany 5 2,2%
Duichodce (nepracujici) 3 1,3%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 25 Profil respondenta — prumérny ¢isty mési¢ni piijem

Tabulka 25 ukazuje odpovédi vSech respondenti dotazniku (232 lidi) na otazku ,,Vas§ osobni
priblizny CISTY mési¢ni pFijem: ... Respondenti museli zvolit jednu z nabizenych
odpovédi. Procenta jsou zaokrouhlena na jedno desetinné misto. Odpovédi jsou sefazeny sestupné
podle poctu respondentu.

Tabulka 25 Profil respondenta — primérny Cisty mésicni piijem

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentt | (100 % = 232 odpovédi)
20 001 — 30 000 K¢ 64 27,6 %
do 10 000 K¢ 48 20,7 %
10 001 —20 000 K¢ 45 19,4 %
30 001 —40 000 K¢ 33 14,2 %
40 001 — 50 000 K¢ 20 8,6 %
50 001 — 60 000 K¢ 8 3.4 %
100 001 K¢ a vice 6 2,6 %
70 001 — 80 000 K¢ 4 1,7 %
80 001 — 90 000 K¢ 2 0,9 %
60 001 — 70 000 K¢ 1 0,4 %
90 001 — 100 000 K¢ 1 0,4 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Tabulka 26 Profil respondenta — pohlavi

Tabulka 26 ukazuje odpovédi vSech respondentdi dotazniku (232 lidi) na otazku ,Jste ...*
Respondenti museli zvolit jednu ze dvou nabizenych odpovédi. Procenta jsou zaokrouhlena
na jedno desetinné misto. Odpovédi jsou sefazeny sestupné podle poctu respondentd.

Tabulka 26 Profil respondenta — pohlavi

Odpoved Pocet Podil odpovédi
respondentt | (100 % = 232 odpovédi)

Zena 168 72,4 %

Muz 67 27,6 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Piiloha 3 Dokumenty

Ptiloha 3 obsahuje sedm dokumenti, které byly vyuzity v praktické ¢asti této diplomové prace.

Seznam pouzitych dokumenta

Dokument 1 Kostra otazek pro skupinoveé rozhovory........ccccocvveiiveiiiieiiieesiiee e XXXVIII
Dokument 2 Kostra otazek pro polostrukturovany rozhovor s expertem ...................... XXXIX
Dokument 3 Kostra otdzek dotaznikoveého Setfeni..........cccccoviviiiiiiieniiiiic i XL
Dokument 4 Piepis skupinového rozhovoru (focus group A)......cccoeevveriiriiniieenineniinne XLVII
Dokument 5 Ptepis skupinového rozhovoru (focus group B)......ccocevviviiiiiiiiiiniiiiciiie, LI
Dokument 6 Piepis skupinového rozhovoru (focus group C).....cccveveereeiiniienienneenieseeee LVII
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Dokument 1 Kostra otazek pro skupinové rozhovory

V dokumentu 1 je knahlédnuti kostra otazek pro skupinové rozhovory, jejichz piepis
a vyhodnoceni se nachazi v praktické ¢asti prace.

Dokument 1 Kostra otazek pro skupinové rozhovory

Otazky pro skupinové rozhovory

Hlavni otazka: Jak vnimate etiku v reklamé?

Podotazky:
» Co povazujete v reklamé za neetické? — apely, obsahy, druhy reklam
» A proc?

= Co by podle vas reklama zobrazovat nem¢la?
= Jaké metody nebo taktiky firem povazujete v reklamé za neetické?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

XXXVIII



Dokument 2 Kostra otazek pro polostrukturovany rozhovor s expertem

Dokument 2 obsahuje kostru otazek pouzitou pro polostrukturovany rozhovor s expertem
na marketingovou komunikaci, jehoz prepis a vyhodnoceni se nachazi v praktické ¢asti prace.

Dokument 2 Kostra otazek pro polostrukturovany rozhovor s expertem

Rozhovor s expertem na marketingovou komunikaci Matéjem Kretikem

Kkostra otazek

Jak byste definoval reklamni etiku?

Docetla jsem se, ze vasi cilovou skupinou jsou prevazné mladi teenagefi. Jak pracujete
ve vaSich kampanich s etikou? Je podle Vas reklamni etika a s ni spojend firemni
samoregulace reklamy v dnesni dobé dulezita?

(Casto pod 18 let) nez tieba, kdyz mé reklama cilit na star$i zakazniky? Nebo je to stejné?
Nekteré firmy pouzivaji neetické apely nebo obsahy ¢i metody reklamy zamérné,
napiiklad, aby vyvolaly diskusi a zvyraznily se tak podle motta ,,Spatna reklama, také
reklama®. Jaky mate na takovouto taktiku nazor?

Stalo se n€kdy, Ze jste se ve svych reklamach nebo kampanich k né¢emu podobnému
uchylili? Ze jste schvalné pouzili n&jaky neeticky prvek /obsah a ¢ekali jste na reakci?
Vnimani etiky je velmi individudlni. Kdyz ziskate n&jakou zakazku, fesite se zadavateli
otazku etiky? Naptiklad jestli v pre-testech pted spusténim reklamy zkouméate vnimani
etiky pfijemct vaseho sdéleni? — Doporucujete obecné pre-testy / etiky?

PtiSla nékdy néjaka stiznost na nékterou Vasi reklamu?

Po ucely mé diplomové prace jsem provedla tfi skupinové rozhovory, z nichZ mi vyslo,
ze reklamy na nezdravé potraviny 1 na alkohol jsou nékterymi lidmi vnimany jako velmi
neetické. Pfemyslel jste nad tim, Ze tyto produkty mohou nékterym lidem v reklamé
vadit sami 0 sob¢€, nez jste piijal spolupraci napiiklad s Coca Colou, Spritem nebo
Jagermeisterem? Probirali jste to napiiklad ve svém tymu? Nebo o tomhle rozhodujete
pouze Vy?

Odmitl jste nékdy né&jakou zakédzku z dlivodu neeticnosti tématu, nebo existuje n¢jaky
neeticky apel ¢i obsah, ktery byste v reklamé nikdy nepouzil? Nebo napada Vas néjaky
produkt ¢i sluzba, které byste nikdy nepropagoval?

Jaké apely jsou podle Vs v CR vnimany v reklaméch jako nejvice neetické?

Kdyz se pohybujete ve svéte reklamy, sledujete reklamy kolem sebe? Nemyslim ted’
tedy reklamy konkurence, ale tak obecné vSechny reklamy jako zakaznik? Zajima Vas
jejich eti¢nost? — Koupil byste si, jako zakaznik, produkt propagovany podle Vaseho
nazoru neetickou reklamou?

Kdyby Vas obecné néjaka reklama prisla neeticka, fesit byste to néjak? Napsal byste
tteba sdim osobn¢ stiznost dané firmé nebo byste nahlasil reklamu Rad¢ pro reklamu?

Zdroj

: vlastni zpracovani, 2019
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Dokument 3 Kostra otazek dotaznikového Setieni

Dokument 3 zobrazuje kostru otdzek pouzitou pro online dotaznikové Setfeni. Jeho vysledky
a vyhodnoceni se nachazi v praktické ¢asti prace. Dotaznik byl distribuovéan online.

Dokument 3 Kostra otazek dotaznikového Setfeni

Dotaznik: Postoje k neetické reklamé v CR

Dobry den,
jmenuji se Denisa Rablova a studuji marketing na VSEM v Praze.

Prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku. Vysledky budou pouZity v praktické Casti mé
diplomové préce, kterd se zabyva etikou a moralkou v reklamé v CR.

Mezi cile dotazniku patfi: postihnout faktory puasobici na vnimani eticnosti v reklamé,
postihnout obsahy a apely reklamy, které jsou vnimany jako neetické, postihnout metody
a techniky reklamy, které¢ jsou vnimany jako neetické.

Vyplnéni dotazniku je zcela anonymni a zabere piiblizné 10 minut. Dotaznik se celkové sklada
ze 28 otazek (24 povinnych + 4 nepovinné) - nicméné, otdzky se rizné podle odpovédi vétvi,
takze nikomu nebude polozeno vSech 28 otazek. Jedind otdzka se zdlouhavéjsi odpoveédi
(hodnoceni seznamu polozek) je ta s ¢islem 13, tak se ji, prosim, nezaleknéte, po ni uz jsou
to zase spise jednodussi otazky s rychlymi odpovéd'mi. k otazkam se zpétné muzete vracet.

De¢kuji za Vas cas, velmi si toho vazim.
Dotazy: denisa.rablova@gmail.com. V ptipad¢ zdjmu o rdmcové vysledky tohoto vyzkumu mé
kontaktujte tamtéz.

1. Setkal/a jste se n€kdy s neetickou reklamou? (At uz Slo o jeji obsah nebo pouZitou reklamni
metodu / techniku.)
Povinna otazka pro vsSechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel zvolit jednu
z nabizenych moznosti. Podle odpovédi se pak zobrazily dalsi otazky [a, b — otdzka ¢. 2;
¢, d — otazka ¢. §8].

a) Ano, n¢kolikrat
b) Ano, jednou
c) Ne, nikdy

d) Nevim, nepamatuji si

2. Jak jste si dané neetické reklamy / reklam vSiml/a?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych moznosti, nebo napsat odpoved’
vlastnimi slovy.

a) Sam / sama jsem si ji vS§imla (b&zela v televizi / radiu, zahlédl/a jsem ji na internetu
apod.)

b) Psalo se o tom na internetu (diskuse, internetové noviny apod.)

c) Mluvilo se o tom v televizi

d) Psalo se o tom v tisténych novinach / ¢asopisech apod.

e) Rekl mi o tom znamy

f) Nevim, nepamatuji si

g) Vlastni odpovéd (par slovy)
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3. Napsal/a jste nékdy na neetickou reklamu stiznost, at’ uz piimo dané spole¢nosti nebo
napiiklad Radé pro reklamu, které v CR fesi kauzy ohledné neetickych reklam?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi, kdyz vybral odpoved
., ¢, musel pripsat par slovy viastni odpoved. Podle odpovédi se pak zobrazily dalsi otazky
[a — otdzka ¢. 5; b — otdzka ¢. 6, ¢ —4].

>

a) Ne, nenapsal/a
b) Nevim, nepamatuji si
c) Ano, napsal —komu: .............

4. Divodem, proc jste napsal/a stiznost na neetickou reklamu bylo:
Povinna otdzka, respondent musel zvolit nabizenou odpovéd, nebo musel pripsat par slovy
odpoveéd vlastni. Po této otdazce byl respondent presmérovan na otazku ¢. 6.

a) Nevim, nevzpominam si
b) Vlastni odpovéd™: ............

5. Divodem, pro¢ jste NEnapsal/a stiZznost na neetickou reklamu bylo:
Povinnad otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi, nebo musel pripsat par
slovy odpoved vlastni.

a) Nevédél/a jsem, kde si mohu stézovat

b) Stalo by mé to cas

c) Dana neeticka reklama nebyla na tolik pobufujici, abych jednal/a
d) Vlastni odpoved: ..........

6. Mluvil/a jste o dané neetické reklamé / reklamach se svymi znamymi?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Ano
b) Ne
c) Nevim, nevzpominam si

7. Vybavi se Vam, o co se v dané neetické reklamé / reklamach jednalo?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit nabizenou odpovéd, nebo musel pripsat par slovy
odpoved viastni.

a) Ne, vzpominam si
b) Ano, jednalo se o (vlastni odpoveéd): ..........

8. Pokud byste se v budoucnu s neetickou reklamou setkal/a, napsala byste na ni stiznost...?
Povinna otazka pro vsechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel u kazdé polozky
zvolit jednu z nabizenych moznosti: urcité ano — spise ano — spise ne — urcité ne — nevim.

= .. pfimo do dané firmy (nevetejn¢)
= ... nasocidlni sit¢ dané firmy (vefejng)
= ... Rad¢ pro reklamu nebo jinému regulaénimu organu
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9. Mluvil/a byste o dané reklamé se znamymi?
Povinna otazka pro vSechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel zvolit jednu
z nabizenych moznosti.

a) Urc¢ité ano
b) Spise ano
c) SpisSe ne
d) Urcité ne
e) Nevim

10. Stalo se Vam nékdy, ze jste kvuli neetické reklamé propagovany produkt nezakoupil/a?
Povinna otazka pro vsechny respondenty, kazdy respondent musel zvolit jednu z nabizenych
odpovédi. Podle odpovédi se pak zobrazily dle vétveni dalsi otazky [a, b — otazka ¢. 11;
¢, d — otdazka ¢.12].

a) Ano, stalo se mi to jednou

b) Ano, stalo se mi to nékolikrat
c) Ne, nestalo se mi to nikdy

d) Nevim, nevzpominam si

11. Nepovinna otdzka: NapiSte prosim né¢kolika slovy, co Vés v neetické reklam¢ od nakupu
odradilo.
Nepovinnd otdzka, respondent mohl nékolika slovy (vétami) napsat vlastni odpovéd.

12. Zakoupil/a byste v budoucnu produkt propagovany (dle Vaseho nazoru) neetickou
reklamou?

Povinna otazka pro vSechny respondenty dotazniku, respondent musel vybrat jednu
Z nabizenych odpovédi.

a) Ano, nakup by to s nejvétsi pravdépodobnosti neovlivnilo

b) Ano, spiSe bych produkt zakoupil/a, pokud by se mi hodn¢ libil / hodil
c) Ne, spise bych produkt nezakoupil/a, poohlédl/a bych se jinde

d) Ne, urcité bych produkt nezakoupil/a

e) Nikdy bych uZz nic u dané firmy nezakoupil/a

f) Nevim

13. Jak vnimate eti¢nost nasledujicich obsahti / druht reklamy:

Povinna otazka pro vsechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel u kazdé polozky
zvolit jednu z nabizenych moznosti: zcela neetické — spise neetické — neutralni — spise etické —
zcela etické.

* Vulgéarni vyrazy a sprosté slova

= Sexismus (Stereotypizace na zakladé pohlavi — napt. Zeny hospodytiky, muzi vydélavaji
penize apod.)

= Antifeminismus (Zeny nejsou rovny muzim)

= Sexuadlni a erotické motivy v reklamé

= Nasili

= Nemoralni chovéni (napf. nebezpecna jizda v auté, brani drog, zbrané apod.)

= Koufeni a piti alkoholu v reklaméch

= Nabozenské symboly a postavy

= Apel strachu

= Humorna reklama postavena na zaklad¢ handicapu (koktani, nedoslychavost apod.)

= Neekologické chovani
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= Rasismus

= Multikulturalismus (snaha obsadit do reklamy nejlépe vSechny lidské rasy)

= Zobrazovani narodnich symbolti nebo pouzivani postav z historie (nha produkty,
které s danym tématem nesouvisi)

= Zobrazovani malych déti (miminek)

= Idealizace produktii (produkty nevypadaji ve skutec¢nosti jako v reklam¢)

= ]dealizace vzhledu (nerealn¢ krasni lidé v reklamach)

14. Nepovinna otazka: Napadd Vas jesté néjaky dalsi neeticky obsah / druh reklamy? Pokud
ano, prosim, napiste.
Nepovinnd otdzka, respondent mohl nekolika slovy (vetami) napsat viastni odpovéd.

15. Jak vnimate eticnost reklam na nasledujici druhy produktti / sluzeb?

Povinna otazka pro vSechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel u kazdé polozky
zvolit jednu z nabizenych mozZnosti: zcela neetické — spise neetické — neutralni — spise etické —
zcela eticke.

= Reklamy na nezdravé potraviny

= Reklamy na voln¢ prodejné Iéky

= Reklamy na pijcky

= Reklamy na pivo

= Reklamy na vino a sekt

= Reklamy na tvrdy alkohol

= Reklamy na sexudlni pomicky a sexudlni hracky

= Reklamy na pomucky intimni hygieny (vlozky, tampony, menstrua¢ni kalisky apod.)
= Reklamy na pohiby

16. Nepovinna otdzka: Napadaji Vas jesté néjaké dalsi produkty / sluzby, jejichz propagace
reklamou Vam piijde neeticka? Pokud ano, prosim, napiste.
Nepovinnd otdzka, respondent mohl nekolika slovy (vétami) napsat viastni odpoved.

17. Jak vnimate eti¢nost nasledujicich metod / technik reklamy?

Povinna otazka pro vsechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel u kazdé polozky
zvolit jednu z nabizenych moznosti: zcela neetické — spise neetické — neutralni — spise etické —
zcela eticke.

= Klamava / zavadéjici reklama (napt. nepiesné informace o cen¢ apod.)

= Srovnavaci reklama (firma naznaci / oznac¢i konkurenéni firmu ve své reklame¢)

= Diskriminace na zaklad¢ veéku (sleva tolik procent, kolik je Vam let apod.)

= Billboardy umisténé u silnic

= Citové vydirani (napf. charity)

= Reklama nabizejici néco ,,zdarma“

= Nevhodny vybér celebrity / osobnosti — zndma osoba nema s propagovanym
produktem nic spole¢ného

= (Cileni reklam na malé déti (vétSinou jde o drahé hracky)

= Neoznacené reklamy — skryty product placement (napt. kdyZ celebrity a zndme
osobnosti neoznacuji placeny piispévek na svych socialnich sitich apod.)

» Nevyzadané emaily a newslettery
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18. Nepovinnd otazka: Napadaji vas jesté néjaké dalsi neetické metody / techniky reklam?
Pokud ano, prosim, napiste.
Nepovinnd otdazka, respondent mohl nékolika slovy (vétami) napsat viastni odpovéd’

19. Myslite si, ze je obecné dodrzovani etiky v reklamach dtlezité?
Povinna otazka pro vsechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel zvolit jednu
z nabizenych odpovedi, nebo musel odpoved’ napsat viastnimi slovy.

a) Ano, urcité je to dulezité

b) Spise je to dilezité

c) SpiSe je to nedulezité

d) Ne, neni to dulezité

e) Nevim

f) Jinad odpovéd’ (vlastnimi slovy): .........

20. Nyni mi dovolte par poslednich dotazl tykajicich se Vasi osoby. Mate Vy osobné déti?
Povinna otazka pro vsSechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel zvolit jednu
z nabizenych odpovédi.

a) Ano, mam své vlastni dité / déti

b) Muj partner / moje partnerka ma dit€ / déti z pfedchoziho vztahu
€) Ne, nemam déti, ale v budoucnu bych je chtél/a

d) Ne, nemam déti, ani v budoucnu je neplanuji

e) Ne, nemam déti, nevim, zda je chci ¢i nechcei v budoucnu

f) Nechci odpovédét

21. Vas aktudlni status je:
Povinna otazka pro vSechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel zvolit jednu
z nabizenych odpovédi.

a) Jsem bez partnera / partnerky (single)
b) Mam pfitele / pritelkyni

€) Mam dlouholetého partnera / partnerku
d) Mam manzela / manzelku

e) Jsem vdovec / vdova

22. Vas typ osobnosti (vyberte, ktery typ se na Vas podle Vaseho dojmu nejvice hodi):
Povinna otazka pro vSechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel zvolit jednu
z nabizenych odpovédi. Respondenti meli k dispozici jako pomiicku matici viz obrazek 3
priloha 1.

a) Cholerik
b) Sangvinik
c) Melancholik
d) Flegmatik

23. Pattite do vékové kategorie:
Povinna otazka pro vsSechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel zvolit jednu
z nabizenych odpovédi.

a) pod 18 let
b) 19-25 let
C) 26-35 let
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d)
e)
f)
9)

36-45 let
46-55 let
56-65 let
66 let a vice

24. Vase bydliste je:
Povinna otazka pro vsSechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel zvolit jednu
z nabizenych odpovédi.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Hlavni mésto Praha

nad 100 000 obyvatel

20 000 — 99 999 obyvatel
5000 — 19 999 obyvatel
1000 — 4 999 obyvatel
pod 999 obyvatel

25. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani je:
Povinna otazka pro vsSechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel zvolit jednu
z nabizenych odpovédi.

a)
b)
c)
d)
e)

Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

26. Typ Vaseho zaméstnani (dle hlavniho pfijmu) je:
Povinna otazka pro vsechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel u kazdé polozky
zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Zameéstnanec

Soukromy podnikatel / OSVC

Nezaméstnany

Dtichodce (nepracujici)

Student / Zak / ucen

V domadcnosti / na rodicovské dovolené (nepracujici)

27. V4§ osobni ptiblizny CISTY mési¢ni ptijem:
Povinna otazka pro vsechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel u kazdé polozky
zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
1)
)
K)

do 10 000 K¢&

10 001 —20 000 K¢
20 001 -30 000 K¢
30 001 —40 000 K¢
40 001 - 50 000 K¢&
50 001 - 60 000 K¢
60 001 — 70 000 K¢
70 001 — 80 000 K¢
80 001 —90 000 K¢
90 001 - 100 000 K¢
100 001 K¢ a vice
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28. Jste:
Povinna otazka pro vSechny respondenty dotazniku, kazdy respondent musel zvolit jednu
ze dvou nabizenych odpovédi.

a) Muz
b) Zena

Jesté jednou Vam dekuji za Vas Cas. Preji pékny den!

Denisa Rablova

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Dokument 4 Prepis skupinového rozhovoru (focus group A)

V piiloze dokument 4 se nachazi piepis skupinového rozhovoru s ,.focus group A“, tedy
rozhovoru s vékovou skupinou respondentd 24-29 let.

Dokument 4 Prepis skupinového rozhovoru (focus group A)

Focus group A

Datum: 21. 7. 2019

Misto: Tynisté nad Orlici — tabofisté

Cas: 10:00

Moderatorka: autorka prace v piepisu jako ,,A“

Ugastnici ,,Focus group A*:
= Michal — 29 let, finan¢ni poradce, Praha, vyssi odborné vzdélani (DiS.);
= Hubert — 27 let, IT specialista v bance, Praha, vysokoskolské vzdélani (Ing.);
= Nikolas — 27 let, provozni restaurace, Praha, stfedoSkolské vzdélani s maturitou;
= Martin — 26 let, programator, Ostrava, vysokoskolské vzdélani (Bc.);
= Martina — 25 let, studentka / na matetské dovolené, Praha, vysokoskolské vzdélani (Bc.);
=  Tereza— 24 let, junior auditor /studentka, Praha, vysokoskolské vzdélani (Bc.).

A: ,,Dobré rano, vSem vam moc dékuji, Ze jste si nasli ¢as a rozhodli jste se mi pomoci
s Setfenim k mé diplomové praci. Dnesni skupinovy rozhovor se tyka toho, jak vnimate etiku
Vv reklamé a prob&éhne formou diskuse. Prosim, abyste si neskékali do feci, je do diilezité hlavné
kvili nahravani a naslednému piepisu. Zacneme tedy. Co povazujete v reklamé za neetické?
Jaké apely, obsahy nebo druhy reklam vam ptipadaji neetické a pro¢? Co by reklama zobrazovat
neméla?*

Michal: ,,Tak mn¢ nejvic vadi v reklamé batolata, to mi pfijde nejvice neetické. A to z toho
davodu, Ze si myslim, Ze devitiméesicni dité nemé co byt v reklamé.

Nikolas: ,,A pro¢ si to myslis? Jako z jakého dtivodu?*

Michal: ,,Jsem ten divod fekl, protoze si myslim, ze takhle malé déti by reklama zobrazovat
nem¢la.*

Nikolas: ,,No tohle jsi fekl, ale diivod jsi netekl.*

Michal: ,,Dobfe, tak jinak, tim divodem je, Ze takhle malé dit¢ nemlzZe o sobé n&jakym
zpusobem rozhodovat, Ze jo.*

Hubert: ,,A jak bys chtél teda udélat reklamu na plenky tfeba?*
Tereza: ,,Jenom s tou plenkou.*

Michal: ,,No pfesné, tieba jenom s tou plenkou, ale od toho jsou ty manazefti, ty lidi, co vymysli
tu reklamu, aby ji vymysleli tak, aby to dité tam nemuselo hrat, batolit se tam nahaté a u toho
slogan, ze se dobte vykakalo.*

Martin: ,,No tak to by teba §lo i1 ud¢€lat se silikonovym miminem.*
Hubert: ,,No ale to silikonové taky kaka.*
*Smich*

A, Martino, ty mas jako jedind z respondentt dit¢, co si o tom, co jsi tady slySela, myslis? Jako
o reklamé¢, co zobrazuje malé déti,*
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Martina: ,,KdyZ nejsou ta miminka nahata, tak mi to nevadi. To mi spi$§ vadi reklamy, co cili
na malé déti, reklamy na predrazené hracky. Dité to rano vidi v té televizi a pak neda pokoj,
dokud to nedostane, na rodice je tak vyvijen tlak a aby byl doma pokoj, tak to koupi. Tohle
je podle mé dost neetické, cilit na nékoho, kdo si to jakoby nemize koupit sam a rodice pak jen
plati a plati.*

,Dobte, de¢kuji, tak co vadi nékomu dal§imu. Prvni jsme tedy méli miminka a malé déti,
co si nemohou vybrat, zda chtéji byt v reklamé nebo ne. Kdo by se se svym nazorem podé¢lil
dal?«

Tereza: ,,Mn¢ vadi vibratory v metru.
Michal: ,,Fakticky? To mi tfeba viibec nevadi. Co ti vadi na vibratorech v metru?*
A: ,,Terko, uptesni to.*

Tereza: ,,No minuly tyden jsem zahlédla velky plakat s vibratorem a sexualnimi pomiickami
ve vestibulu metra na Muzeu, hned vedle Alberta, misto bot je tam ted’ n&jaky sexshop. A podle
m¢e je to teda dost nevhodné, kdyz tam tudy chodi tolik turisti a celkové hodné lidi, i tieba
muslimové a dalsi véfici, nebo malé déti a podobné.

Martin: ,,Takze chces§ tim fict, ze ti vadi obecné sexualni motivy v reklamé celkové, nebo
jen tenhle konkrétni, Ze je ve vefejném prostoru? Ja si tieba myslim, Ze malé déti, navic
co neumi ¢ist, to nepochopi, tak je to nijak negativné nemize ovlivnit.*

Hubert: ,,Tak nemusi to byt vylepené, aby na to kazdy musel koukat, nékomu to mtze ptipadat
trapné, kdyz kolem toho jde. Tyhle intimni véci by si lidé m¢li nechat na doma, nemusi
se to prezentovat nikde na billboardech nebo tak.*

Tereza: ,,Celkové. A teda taky mi hodné vadi, kdyz uz jsme u toho intimniho, jak zminil Hubert,
reklamy na intimni ddmské pomucky. Vzdycky to v téch reklamach tam divné okecévaji,
pro mé je to dost diskriminaéni.*

Nikolas: ,,A proc¢? Tak jako kdyZ to potfebuji prodat, ten produkt?*
Tereza: ,, Tak ta zenska si to stejn€ koupi, kdyz to pottebuje.*

Michal: ,,No ale tak kdyZ to ta Zenska nevi, Ze je to na tom trhu, n¢jak se to musi dozvédét,
ze ten produkt se zrovna prodava. Jak by si to jinak koupila.*

Tereza: ,,Ale vi, vi co potfebuje, ne? No mné pfijde divné, jak o tom v téch reklamach mluvi,
jako jakym stylem.

Martina: ,,Jo, s tim souhlasim, to mi taky pfijde divné, ale jinak obecné mné nevadi v reklamach
intimni pomticky, jen v televizi, jakym o tom tam mluvi stylem, ptesné jak fikala Tereza.
Hlavné vzdycky néco ve spojitosti ,,Aby se to nedozvédél muj kluk®, to je takové bych fekla,
pubertalni, v§ak je menstruace normalni a ptirozena véc. Tam z toho d¢laji uplné tabu.*

Michal: ,, Tak to m¢ nepfijde a ani mi to néjak extra nevadi.*
Nikolas: ,,M¢ taky ne. A jak bys to udélala jinak, Terko?*

Martin: ,,J4 jsem nad tim asi nikdy nepfemyslel, ale takhle, jak o tom mluvime, tak mi to taky
nevadi.*

Tereza: ,,To nevim.*

Martin: ,,Je pravda, Ze to tam tak okecévat nemusi, ze pokud chce, tak si pak ta Zena vyhleda
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tolik véci, ze Clovek je pak chytiejsi pomalu nez néjaky doktor.*
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A: ,,Dobfe, tak tedy jste zatim zminili reklamy, kde se objevuji déti, reklamy se sexualnimi
motivy a podnéty, reklamy na intimni pomticky...*

Nikolas: ,,Na téch intimnich pomutckach neni nic sexuélniho.*
A: ,)No, ja beru ty vibratory, jak zminila Tereza.*
Nikolas: ,,Jo dobfe, to jo.*

L4

Hubert: No mné tfeba vadi, Zze reklamy jsou hlasitéjsi nez normalni hudba, napiiklad
na YouTube. Jako mas sluchatka, posloucha$ muziku a najednou ti tam zacne fvat prosté né¢jaka
pitoma reklama.

Tereza: ,,Diiv to dé€lali i1 v televizi, ale tam uz to snad zakazali, Ze uz to nesmi byt o tolik.*
Martina: No potad to je, ale dfiv to bylo horsi.*

Michal. ,,Si myslim, Ze potad je film ti$$i neZ reklama.

Martin: ,,A reklamy trvaji déle, nez samotny film.*

*Smich*

A: ,,Tahle diskuse ma byt spiSe, co Vam pftijde neetické, takze co vam v reklamé pfijde
neetické? Pfijde vam neetické, Ze zvuk...“

Hubert: ,,No mn¢ pravé prijde neetické, Ze takhle mize reklama nékomu tieba poskodit sluch,
nebo Ze se ¢lovék muze leknout a néco se mu stat a podobné.*

Nikolas: ,,Mné¢ piijde neetické, ze naptiklad tady ten hermelin na obrazku (ukazuje na papirovy
obal od hermelinu Kral syrit — pozn. autorky) vypada lip nez ve skute¢nosti, takze mé to mate.
A chtél bych, aby vypadal na obrazku realn¢, abych véde¢l, co kupuji.«

Michal: ,,Ano, matouci reklamy, ty jsou neetické.*

Tereza: ,,A mé vadi, Ze tady ty ¢erné plice na tom obrazku (ukazuje na varovny obrdzek
na cigaretach — pozn. autorky) také nevypadaji realné€ jako ty moje.*

Hubert: ,,No ale ty tak budou vypadat za chvili.*
*Smich*

Michal. ,,Je Pravda, Ze ohledné téch obrazki na krabickach, tak nevidim divod, pro¢ ma byt
malé dité na krabickach od cigaret. Jako myslim si, Ze to dité¢ s tim nema co pfijit vibec
do styku.

Martina: ,,No, to je asi spis, Ze ty ohrozujes to dité, kdyz koufis v jeho pfitomnosti, ne?*
Michal: ,,Ale tak tam zase mizou dat néco jin¢ho nez to dité zase.*

Martin: ,,No piesné, cigarety jsou pro 18+, tak tam nemusi davat fotky déti.*

Michal: ,,To tam nema co d¢lat.”

Martina: ,,Ale ma prave, to tikd, ze kdyz rodice koufti, tak tim ohrozuji to dité jejich, protoze
ten dym vdechuje pasivné.*

Michal: ,,Ale ty rodice jsou dospély a o tomhle maji byt uz informovani. Mé& nepftijde proste
etické, abych si koupil z vlastni vili vyrobek a koukal na zkaZeny plice a podobné. Ja to vim,

ze koufeni mé negativni nasledky na zdravi, vSichni to védi, i1 tak jsem se rozhodl, ze budu
koufit, a jako pro¢ se tady mam na to koukat.*

Hubert: ,,No jo, ale vSichni to védi diky tady t¢ kampani.*
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Michal: ,,No to, ze rakovina plic mize byt z koufeni se vi mnohem teda déle, nez to nékdo dal
tady na tu krabicku.*

A: ,,Tak co povazujete v reklamé jesté za neetické? Jaké tieba metody nebo taktiky firem
Vv reklamé povazujete za neetické?“

Martina: ,,Tak m¢ se tfeba jesté nelibi... Nebo jinak, jesté¢ mi pfijde v pohod¢ reklama, kdyz
jako pfiklad vezmu reklamu na AirBank, ta se mi i libila, kdy se pravé AirBank porovnavala
v televizi s n¢jakou inkognito, nejmenovanou bankou. Ale uz se mi pak nelibi, to mi pfijde
neetické a dost zvlastni, kdyz Mall a Alza a CZC na sebe hazi v téch jejich reklamach skoro
az Spinu. Piijde mi, Ze takovéto velké firmy by se mohly pro spotiebitele ukazovat a zveliCovat
na svych kladech a ne prosté, ze Alza ,,jé mol (Mall)* a zabije mola, co vyleti ze skfing,
to je dost drastické a zbyte¢né.*

A. ,,Takze ti vadi srovnavaci reklama feknéme?*

Martina: ,,Ne, to ne, mé nevadi, kdyz se firma srovnava s né¢jakou nejmenovanou firmou, jako
obecnou firmou. Ale vadi mi, kdyz tim $pini konkurenta. Kdyz v reklam¢ pfimo zmini pfimou
konkurenci.*

Tereza: ,,No mn¢ se tieba opravdu libi, jak zrovna CZC méla vanoc¢ni reklamu, jak pteji veselé
Vénoce v§em i mimozemstanim. Tam pfimo mysleli podle mé Alzu a ta mi ptisla dobra.*

Hubert: ,,Jo, ta byla dobra.*
Michal: ,,Tak ted’ ja viibec nevim, o ktery reklamé se bavite, ale to je jedno.*

Tereza: ,,CZCcko =zaCalo délat kampan, kde vreklamach bylo, ze jsou dvojky
a ze 1 dvojky jsou dobré, a navic levnéj$i a podobné. A v té¢ Vanocni reklamé timhle narazeli
na tu Alzu.*

Nikolas: ,,No, jak jsme se jeSté predtim bavili o téch obrazkach na cigaretach, tak mé jeste
napad4, ze mi docela vadi reklama na alkohol.*

Tereza: ,,NepohorSuje mé to, to mi tfeba vibec nevadi. Naopak, alesponn vim, co maji
kde v akci.

*Smich*

Michal: ,,Pfesné, ja jsem jediné rad, kdyZ vidim reklamu na alkohol, tfeba reklama na Jacka
Danielse se mi docela libi. Hlavné reklamy na whiskey jsou takové hezky decentni, hezka hudba
neufvana, prosté¢ umi to udélat. VétSinou je tam také krasna ptiroda, iplné pohodicka.*

Martin: ,,A neni pravé teda tohle pfesné neetické, Ze néco jako alkohol mé reklamu, ktera
vzbuzuje dojem, ze piti tvrdého alkoholu je relax? Ze pak jsou lidi alkoholici, maji stres v praci
a t&si se cely den, az si daji sklenicku? Alkohol mliZe zni¢it n€komu i zivot takhle.*

Michal: ,,Jo tomuhle rozumim, ale ten Zivot si zniCi ¢lovék sam, ne ten alkohol, ¢lovék musi
mit rozum a znat hranice. V téch reklamach jasné ukazuji, Ze piijdes po préci, das si jednu
sklenicku, ne jednu dvé¢ flasky. Ja beru alkohol jako odménu, tedy vlastné, jak jsi fikal Martine,
jako ten Relax obcas.*

Hubert: ,,Ale tou jednou sklenickou ten alkoholismus zacina...*

Michal: ,,To stebou nesouhlasim, protoze pokud normalné po praci ptijdes a sednes
si a odpocivas si, pfitom si das sklenicku... Na tom nevidim nic Spatného... To je jak kdyZz
si das knedloveptozelo, tak si das prosté jedno pivo, tak na tom nevidis nic Spatného.*

Martina: ,,No, tak tady se asi neshodneme, m¢ vadi i tfeba reklama na to pivo, je to vSude, lidi
tady piji pivo jako vodu.*
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Nikolas: ,,Pivo je nékde levnéjsi jak voda.*
*Smich*
A: ,Jesté vas nékoho néco napada? Co se tyka etiky a moralky v reklamé?*

Michal: ,,M¢ vadi to ,,multikulti“, ten trend, jak mame v reklamach ¢ernochy a tak, kdyz jich
v ¢esku moc neni, ale jen aby to dobfe vypadalo pfed svétem, tak tam dame vSechny barvy,
skoro pak ani ne bilou. Ted nechci, aby to vypadalo, ze jsem rasista, mn¢ nevadi jiny rasy,
ale spi$ mi vadi to firmami manipulativni podnécovani, jelikoz dneska je to hrozn¢ moderni*

Tereza: ,,No to mi pfipomind, Ze mi vadi, kdyz ta blondyna, modelka ¢eska, tak v ¢eské reklamée
na About you tikd ,,Achoj Sesko®, s pfizvukem, to je tak tahajici za usi, brr.*

Hubert: ,, Tak to asi nema ani nic spole¢ného s Etikou.*

Michal: ,,;No m4, mé& taky vadi, kdyz Zijeme v Cesku, tak mame mit reklamy &esky a ¢esky,
ne slovensky, rusky, anglicky a podobné¢.*

Martin: ,,S tim souhlasim, protoZe ja tfeba z ndm u nas v Ostravé spoustu mladych, ktefi neumi
tak dobfe anglicky, to aby si skoro na ty reklamy brali slovniky.*

Nikolas: ,,No, kdyz si vezmu reklamu na Slovenko a je tam Slovak, tak to m¢ nevadi. Kdyz je
to tedy na Slovensko a zve t¢ do své krajiny, do své zemé.*

Michal: ,,Dobfte, ale tak Slovakiim rozumi i lidi, co se cizi jazyk neudili, navic tu pozvanku
muze fict ¢esky.*

Martin: ,,Pfesné, tfeba reklamy na rténky, tak tam hodné¢ mluvi anglicky, tak kdyz je
to pro Cesky trh, tak by to mély ty holky v reklamé tikat Cesky.*

Tereza: ,,Ale tak to je na image, Ze ta firma pak vypada luxusnéji, si myslim.*

Michal: ,,Dobfte, ale z etického hlediska mi to pfijde nevhodné, kdyz tady spousta lidi prosté
anglicky nemluvi.*

Tereza: ,,KdyZ jsme u té kosmetiky, tak jak hodné sleduji ty blogerky na Instagramu, tak mi
vadi, Ze vZdycky je tam najednou vina piispévkl na n&jaky produkt, od vice téch influencert,
a neni to oznac¢ené jako reklama.*

A: ,, TakZe ti pfijde neetické neoznaceni marketingového sdéleni?*

Tereza. ,,Jo, kdyZz za to berou penize.*

Nikolas: ,,Jesté mé napada reklama na Coca-Colu, ze mi vadi.*

A: ,,A co ti na ni ptijde neetického? Zobrazuje podle tebe néco, co by nemela?*
Nikolas: ,,Vadi mi, jak jsou tam vSichni neredlné spokojeny.*

*Smich*

A: ,,Bezva, tak napada jest¢ nckoho né&jaky neeticky apel nebo obsah v reklamé? Pokud ne,
tak vas jen kazdého postupné poprosim, aby se vyjadiil k otdzce ,Jak vnimate etiku
v reklamé?“, zda je pro vas dileZité, aby se dana firma chovala eticky ¢i nikoli, ted’ to myslim
ve smyslu toho, zda byste si zakoupili produkt od firmy, ktera pouziva neetické praktiky nebo
obsahy a podobné ve svych reklamach. Tak zacneme asi po sméru hodinovych rucicek,
tak Martino.*

Martina: ,,Pro m¢ je dulezité, aby reklamy byly etické uz jen z toho divodu, Ze mam syna
a chtéla bych, abych se s nim nemusela bat chodit venku, ze bude nékde tfeba né&jaky plakat
nevhodny nebo tak. Takze etiku v reklam& vnimam tak, Ze by tam byt urcit¢ méla, firmy
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by mély jednat zodpovédné. Pokud jde o nakup, tak tieba ja bych osobné nekoupila vyrobky
od firmy, ktera zamotuje prostredi, jedna neekologicky, takze ke spole¢nosti neeticky, jinak
asi by mé piimo neetickd reklama od nékupu neodradila, ale asi bych chvili pfemyslela,
zda ji chci podpofit, nebo ne.*

Tereza: ,,Zatim se mi nestalo, ze bych vidé€la n¢jakou reklamu a natolik by mi pfisla neeticka,
ze bych uz si od té firmy nikdy nic nekoupila. Asi by hodné zdleZelo na té reklamé,
co by zobrazovala piimo. Ale chapu, ze jak je v dnesni dob¢ na vybér hodn¢ vyrobka od hodné
firem, tak Ze si nékdo fekne, Ze nema zapotiebi tady uz nakupovat a ptjde jinam. Takze
asi moje odpoved’ je, Zze udrzovat etiku firmy, 1 co se reklamy tyce je pro mé spise dulezité.
Firmu, co se chova eticky a ma etické neurazejici reklamy, vnimam tak, ze ma lepsi image
a rada tam budu nakupovat Castéji a doporucovat ji, spiS nez tu, kterd nejedna eticky. Pokud
by se mi vSak asi ten vyrobek z neetické reklamy hodné 1ibil, tak bych si ho asi i tak koupila,
ale byl by to spi§ jednorazovy nakup.*

Michal: ,, Tak ja bych si tfeba nikdy nekoupil vyrobek od firmy, co by neméla danou reklamu
cesky, jak jsme se bavili. V ostatnich ptipadech bych asi nakoupil. Takze sice m¢ hodné& véci
v reklamé vadi, ale pfimo nakup by to asi v mém ptipadé neovlivnilo.*

Hubert: ,,Jo, ja jsem na tom né&jak podobné jako Michal, neetickd reklama by mé od nakupu
neodradila, ale obecné se priklanim k nazoru, ze firmy by se mély chovat eticky a produkovat
etické reklamy, protoZe by jim to mohlo z dlouhodobého hlediska ublizit. V dneSni dobé Metoo
a podobné¢, kdy jsou vSichni tak otevieni a pfipraveni proti vSemu bojovat, by neeticka reklama
mohla firm¢ hodné ublizZit, dneska se jede na image.*

Martin: ,,Tak ja tfeba, kdyz se nad tim tak zamyslim, nesna§im klamavou reklamu, hlavné
tu na internetu, kdy ¢lovek klikne na boty za 500 K¢ a dostane se do koSiku a tam stoji uz tfeba
1500 K¢, v tomhle ptipadé bych uz v daném e-shopu nikdy nenakoupil, tohle mi hodn¢ vadi
a otravuje mé to. Ostatni véci, co jsme se dneska bavili, tak by mé asi taky uplné neodradily.
Jinak muj nazor na etiku v reklamé je, Ze by se mé¢la dodrzovat, mély by firmy pfemyslet
nad svymi reklamami a jejich dopady, jsme dost civilizovani a firmy maji spoustu moznosti
reklamy testovat a zjistit tak, zda nékoho urazeji nebo ne.*

Nikolas: ,,Etiku vidim jako néco, co je potfeba, ale na druhou stranu, nic se nema pifehanct,
aby nebyla nuda. TakZe etické reklamy ano, ale pokud je to néjak fikané a piekvapi mé to nebo
pobavi, tak bych i pfimhouftil oko, kdyby to nebylo Uplné ke vSem lidem na svété etické.
Kreativita m& bavi. Dana reklama by mé& musela hodné urazit, abych si pak ten produkt
od té firmy nekoupil, ted’ m¢ nenapada, co by tak tfeba muselo tak stra§ného byt. Takze spi§
bych taky koupil, jak ostatni.*

A: ,Moc vam vsem dékuji, Ze jste si nasli cas se semnou o etice v reklam¢ pobavit. Vase
odpovédi budou piepsany v mé diplomoveé praci a poslouzi k vypracovani otazek do dotazniku.
Pteji pekné den a kdo bude chtit, tak mu mtuzu diplomku pak zaslat k nahlédnuti, jestli tfeba
neékoho zajimaji vysledky a tak. Jesté jednou dekuji.*

Zdroj: prepis vlastni nahravky, 2019
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Dokument 5 Prepis skupinového rozhovoru (focus group B)

V piiloze dokument 5 se nachazi piepis skupinového rozhovoru s ,,focus group B“, tedy
rozhovoru s vékovou skupinou respondentti 30-38 let.

Dokument 5 Prepis skupinového rozhovoru (focus group B)

Focus group B

Datum: 24. 7. 2019
Misto: Praha — Karlin
Cas: 17:30
Moderatorka: autorka prace v ptepisu jako ,,A*
Ucastnici:
= Tereza — 30 let, bankovni specialistka / na mateiské dovolené, Praha, vysokoskolské
vzdélani (Ing.);
= Kieu Hanh (Hana) — 30 let, auditorka, Praha (narozena v Hanoji ve Vietnamu, Ceské
obcanstvi), vysokoSkolské vzdélani (Ing.);
= Jakub — 31 let, softwarovy tester v bance, Praha, stiedoskolské vzdélani s maturitou;
= Katefina — 32 let, koucka, Mikulov, stfedoskolské vzdélani s maturitou;
= David — 35 let, hypote¢ni specialista a finan¢ni poradce, Praha, vysokoskolské vzdélani
(Ing.);
*» Vladimir — 36 let, majitel a jednatel finan¢né-poradenské spolecnosti, Mélnik,
vysokoskolské vzdélani (Bc.);
= Viclav — 38 let, zeméméfic, Praha, vysokoskolské vzdélani (Ing.).

A: ,,.Dobry den, dékuji, Ze jste si nasli po praci Cas a pfisli jste na skupinovy rozhovor uréeni
pro mnou diplomovou praci. Dnes$ni Setfeni je zaméfeno na zjiSténi, jak vnimate etiku
v reklamé. JelikoZ se bude jednat o diskusi, tak vas vSechny pfedem prosim, abyste si neskakali
do fec€i, budu totiz celou diskusi nahravat a nasledné do své prace prepisovat, tak aby se té
nahréavce dalo néjak rozumét. Zacala bych tedy tim, Ze bych vam poloZzila otazku a dale diskusi
nechala co nevice volny prub¢h. Takze, feknéte mi, prosim, jaké apely, obsahy nebo druhy
reklam vam ptipadaji neetické a pro¢? Co vam tedy neetického vadi v reklamach? Co by tedy
zadna reklama podle vas zobrazovat neméla?*

Katefina: ,,Reklama by podle mé rozhodn¢ neméla obsahovat zadny sexualni podtext, pokud
tedy to n¢jak nesouvisi s propagovanymi produkty, tam mi to aZ tak nevadi, pokud je to tfeba
n¢jaka bannerova reklama ptimo na strankach tieba sexshopu, tak tam to chapu. Ale obecné mi
u reklam tedy nejvic neeticky pfijde motiv sexu, to jsem nedavno n¢kde vide€la nahou Daru
Rolins na billboardu u silnice a tusim, Ze to byla reklama na $perky, to bylo dle mého nazoru
tak trochu mimo téma. Pfili§ nucené a nevkusné, az bych fekla laciné, takze z toho ani nemam
pocit, Ze by se jednalo o luxusni Sperky, takze bych se tomu obchodu vyhnula.*

Tereza: ,,Jo, s tim souhlasim, reklama by méla byt poutava i bez toho, aby musela pouZzivat
sexismus. Tieba jak jsou reklamy na auta, tak holky v plavkach a podobné, kdyby ty holky byly
stylove oblecené, tak to bude ptlisobit Iépe, tak by mi hezké holky nevadily.*

Viclav: ,,Jako takovato reklama mi nevadi, pokud neni pfimo urdZejici. Podle mé je dost rozdil
mezi napiiklad tou slavnou reklamu na Mattonku, jak si tam ta Zena zakryva rafinované rukama
nadra, Ze nejsou vidét, nebo reklamou, kde to n¢jaka zena vybali naplno a neni v tom Zadné
tajemstvi, nebo jak bych to lip popsal.*

Tereza: ,,No nem¢la by byt vulgarni.*
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Véclav: ,,To je ten vyraz, piesné. I kdyZ asi nékterym muzim by se takovato reklama libila,
mozné v néjakém piipad¢ i mné, ale nemyslim si, ze by to bylo vhodné.*

Jakub: ,,Tak to mné¢ tedy reklamy se sexualnim podtextem nevadi, ani na sexualni pomticky.
Spi$ mi vadi, jak zminila Kat’a, ty billboardy u silnice, to je neetické, protoze se tak miize
snadno stat 1 néjaka smrtelna nehoda. Nejen u dalnice, ale jak je jich spousta jest¢ po Praze,
tak se Clovek zadiva a chvilka nepozornosti a stane se nehoda.*

Vladimir: ,,To ano, kdyz fidim, tak mi taky ty billboardy vadi, jak je jich spoustu, na domech a
kolem silnic.*

David: ,,Clovék ani nevidi pomalu znacky po Praze. Ani to nemusi byt billboard s nahou Darou
Roline, ale celkové prosté jakykoliv billboard dost znepiehlediiuje fizeni po Praze, navic to
mize i tedy zpusobit nehodu, a to mi pfijde neetické, ohrozovani lidi jen kvuli propagaci
vyrobku. Navic kdyz je tam jesté néjaka polonahd Zena, tak se asi ohlidne hodné fidicu...*

A:,,A co si myslite o sexismu ve smyslu nerovnocennych roli pohlavi nebo stereotypizace podle
pohlavi v reklamg&?*

Kieu Hanh: ,,To mi vadi mnohem vic nez polonahé Zeny. Jsem docela kariéristka, vénuji hodné
Casu praci, proto mé $tve, kdyz jsou jako bohati a Gspé$ni Castéji v reKlamach zobrazovani muzi
a zeny jsou pak v té reklamé spiSe jako modni doplnék.*

Katefina: ,,Kazdy praci prostiedek je pak zase spojovan se Zenou v domdcnosti, ja jsem
pro rovnost rodinnych roli, takZe tenhle druh sexismu mi vadi. Docela se mi také nelibi,
i kdyZ chapu, Ze je to nadsdzka, nedavno byla reklama na n¢jaké kapky do nosu, byl tak muz
a pak se zménil v malé dité a objevila se véta ve smyslu ,,chova se jak malé dit¢, kdyz ma
rymicku®, tady jsem zase na strané muzd, to chapu, ze nékoho mohlo vytocit.*

David: ,,Zadny druh sexismu mi uplné nevadi, j4 mam rad, kdyz je reklama vtipna, i na tikor
toho, Ze by byla tieba k nékomu neetickd. Kazdy ¢lovek je jiny, kazdého vytoc¢i néco jin¢ho,
to by asi spousta pro mé zdbavnych reklam nevznikla. Rik4 se, jak je doba uvolnéni, ale zrovna
v tomhle mi pfijde, Ze je nase spole¢nost upjata.

Vladimir: ,,Spofe odéné Zeny mi nevadi, kdyZ to k sobé nemé néjaky velmi dvojsmyslny
komentaf, tomu se zasméji, ale pak mé vzdycky vzapéti napadne, ze to uz je opravdu zoufalost
toho kreativce, ted’ jsem nedavnu n¢kde na internetu zahlédl obrazek a na ném byla Pila Pasak
a slogan néco ve smyslu, Ze prerizne vSechno, nechybéla samoziejmé ani ta polonahé pani.
Ale zase na druhou stranu, je pravda, Ze si pamatuji do ted’, Ze je to Pila Pasak, takZe asi to
k néemu bylo.*

*Smich*

Kieu Hanh: ,,Tak jako upln¢ mi nevadi, kdyZ jsou ty Zeny lehce oblecené, mé spis vadi, Ze jsou
takové neredlné. Celkoveé mi vadi, jak reklamy ukazuji svét v dost neredlném svétle, pak ma
kazdy komplexy, at’ uz se svého vzhledu, postavy nebo zZe nema tak bajecny zivot a podobné.
Ale taky je to samoziejmé dost individudlni, protoZe to také zalezi na tom, jak kazdy tu realitu
sdm vnima.*

David: ,,Pfesné. Kdyz si vezmu tu reklamu na Oldspice, jak je tam ten Cerny americky fotbalista
...M¢ jako bilého muze, ktery neni tak...*

Katefina: ,,...vysportovany...*

David: ,,...vyrysovany, tak...tak mam trauma, kvuli tomu svalovci opalenému.*

*Smich*
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Véclav: ,,No m¢ spis vadi, Ze se davaji do reklam Cernochy, aby tam vibec byli, Ze to tfeba
nema uplné spojitost, kdyz uz jsi zminil ¢ernocha. Ale to jsou spi§ americky reklamy nebo
filmy, ale 1 tak. Jinak zrovna tyhle reklamy na Oldspice mi piijdou bezva, jsou takové jiné.*

Kieu Hanh: ,,Taky jsem si posledni dobou v§imla v reklamach pozitivniho rasismu. Spise je to
tedy u mezinarodnich firem, jak poznamenal Vasek, ale podle m¢ je to tedy spiSe vitané, jsem
Vietnamka. Pozitivni diskriminace, tedy, Ze v reklamé je vzdy jedna postava asijské pivodu,
jedna postava afrického ptivodu, jedna Zenské postava a podobné, je pro m¢ vitana.*

Katefina: ,,Kdyz bych se jesté vratila k tomu idedlu krasy v reklamé, tak mé se zase docel libi,
ze Dove dava i celkem oplacané Zeny, Ze je to takové obohacujici ve smyslu toho, ze to dodava
zendm sebevédomi.*

Tereza: ,,Mn¢ zase idealizace nevadi, kdyz je to v urcité inosné mife. Ono neni od véci mit
néjaky vzor, ke kterému se pak tfeba mize ¢lovek snazit priblizit, ale zase to musi byt realné.*

A:,,Co jesté jiného vam v reklamé pfijde neetické?“

Kieu Hanh: ,Mn¢ se nelibi, kdyz se v reklam¢ kouii nebo pije alkohol. Ani to nemusi byt
reklama piimo na alkohol nebo cigarety, ale obecné, kdyz tohle to zobrazuje.*

Tereza: ,,Ohledné¢ alkoholu, tak si ted’ vybavuji reklamu na Berentzen, kde byl alkohol
prezentovan jako feSeni pro problémovou zivotna situaci, to bylo podle mého nazoru uz hodné
za hranici etiky. Jinak mi reklamy na alkohol nevadi, pokud jsou vhodné a vkusné natocené,
obvykle se mi libi ty reklamy o vzniku znacky, kdyz mluvi o tradici a podobng. Obecné
pak povazuji v reklamé za neetické jakékoli chovani, které poruSuje vSeobecnou piedstavu
o moralné¢ spravném jednani. Jako pfiklad mé ted’ tfeba napada poruSeni bezpecnosti, poruseni
zakona, sexudlni obtézovani, finan¢ni podvody, zneuzivani pravomoci, intriky, 1zivé informace
a tak dale.

Jakub: ,Mn¢ reklamy na alkohol nevadi, alkohol mam rad a reklamy na néj jsou vétSinou
kvalitni, Ze do nich firmy davaji 1 dost prostiedkil bych fekl, tak pak to vypadé dobie. Dal bych
je vSak alesponi v televizi po 22. hodingé. Ale tedy nejvice neetické mi piijdou asi reklamy
na pijeky. Tfeba reklama na Kamali, tak ta je v televizi asi tak kazdou ptilhodinu. V Ceské
zZe je to chyba primarné téch lidi, Ze jsou finan¢né nevzdélani, ale reklamy Zivot takovychto lidi
muZou dost zhorSit. Lidem se fekne, jak je to vyhodné a néktefi se ani nezajimaji,
zda je to pravda. Slysi o dobrém uroku, ale poplatky uz si nezjisti.*

Vladimir: ,,Jako finan¢ni poradce s timhle 1 souhlasim, vadi mi, kdyz reklama obelhéava lidi,
ze ukaze nejlepsi urok, co nabizi, velkd ¢ast klienth pak tenhle urok poZaduje, Ze to vidéli
v televizi, nikde se tam nefika, jaké podminky musi splnit a tak.*

David: ,,Ano, s tim souhlasim. Také mam s timhle zkuSenost.*

Véclav: ,,M¢ se zase jezi chlupy, kdyz je néco ,,zdarma*. To je asi podobny ptipad, firma napise,
ze je néco zdarma, ale nikdy nic neni tak Gplné zdarma.*

Katefina: ,,To mi taky docela vadi, maji to formulovat jako darek k nakupu nebo né&jak jinak,
taky se mi nelibi slovo zdarma.*

Tereza: ,,Ja tedy na zdarma slySim vzdycky, jak je néco zdarma, tak to tom jdu.*
*Smich*

Kieu Hanh: ,,Mn¢ vadi asi obecné, kdyz se uvadi v reklamach nepiesné nebo 1zivé informace,
nemusi to byt jen, ze je néco zdarma. ptijde mi hodné neetické, kdyz si koupis rajcata, kde je
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napsano 250 gramt a ono je tak ve skute¢nosti 230. Nebo kdyz si koupi$ maso, kilo, rozmrazis
to a ono to je 830 grami, tak to je prosté podvod, okradani toho zakaznika.*
Katefina: ,,To mn¢ tedy klamava a l1ziva reklama vadi taky, to snad kazdému. Nechapu,
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dovoli. Uplna manipulace je to ob¢as.*
Kieu Hanh: ,,To je pravda, manipulaci pouzivaji ¢asto, to je taky dost neetické.*

A: ,Napada n€koho jest¢ néco dalSiho k tomuto tématu? Né&jaké dalsi druhy nebo obsahy
neetickych reklam?*

Jakub: ,,Zbran¢ a drogy. To mi vadi.*

Viclav: ,,No, ohledné téch drog, tak celkové ja dost negativné vnimam reklamy, které nabadaji
déti k n¢jakému nemoralnimu chovéni, at” uz k brani drog, koufeni, fizeni pod vlivem, no,
jak to pfed tim vyjmenovala Tereza.*

Vladimir: ,,Ja zase nenavidim reklamy na charity, je to uplné citové vydirani. Mistrem v tom je
Unicef. Osobné pfispivam na Dobrého andéla, ale ten Unicef, to je Gplné pies ¢aru. Podle mé
je taky dost neetické, Ze se snazi ziskdvat penize pro lidi na to, aby jim do urcitych oblasti
dovezli vodu, protoze takhle tam ty lidi ziistanou a nic se nezméni, kdyby je tieba presouvali,
ale dotovat jim vodu, kde se neda nic vypéstovat a podobné, tak to mi pfijde nelogické,
na to bych penize nepftispél. Navic ty priSerné fotky vyhublych déti, chapu, ze je to realita,
ale je to dost depresivni a méli by pfedevsim s tim néco délat vlady téch zemi.*

Véclav: ,,S timhle s tebou trochu souhlasim, stim, ze Unicef ob¢as v reklamach pouzije
opravdu az drastické obrazky, ale zase to tfeba n¢koho pfiméje pfispét, ne vSechny jejich
projekty jsou na dovoz vody, nékteré jsou na vakciny a pak, to bych zase tipIn€ nehazel vSechny
jejich projekty do jednoho pytle.*

Kieu Hanh: ,,M¢ by asi takova reklama pfiméla nékomu pomoc spis, pokud by byla drasti¢té;si.
To je asi opravdu dost individudlni, asi tohle spiSe plisobi na Zeny nez na muze.*

A. ,,Vasku, tak m¢& napada, ty jsi véfici, ze? Co si mysli§ o reklamé, kterad zobrazuje n¢jaké
biblické postavy nebo pouZzivd k propagaci produktu Boha, anebo néjaké naboZenské
symboly?*

Vaclav: ,,Myslim, ze kdyz je vira i nabozenstvi vyspé€lé, tak pochopi humor i ur¢itou karikaturu.
Ale nesmi to byt urazejici!“

David: ,,Mné¢ teda naboZenstvi v reklaméch dost vadi, at’ uz ve vtipu nebo n&jaké symboly,
ja vetici nejsem, ale tohle by se pouzivat nemélo.*

Katefina: ,,S tim souhlasim, n¢jaka snad ptijcka pouzivala Boha ve své reklamé... To je na mj
vkus dost neeticka kombinace.*

Tereza: ,,Jest¢ mé& napadd, Ze mi pomérné dost vadi reklama na intimni hygienu, vlozky
a podobné, to je pro me dost nevhodné téma. M¢ b zajimalo, jestli to tfeba vadi 1 klukiim. Co?*

Vladimir: ,,J& to nijak asi nefesim, spi$ si takovych reklam nev§imam.*

Jakub: ,,No, tak asi mi je to taky jedno, n¢jak mé to nepohorSuje. To maji asi spi$ v hlavé holky,
zZe je to néco trapného.*

Katetina: ,,M¢ jesté napadlo, Ze mi docela vadi né¢jaka slovni agrese, jako kdyz je n€kde napsano
tieba ,,Musite zkusit!“, ,,Jsme nejlepsi!* nebo podobné vnucovani.*

Tereza: ,,Ano, to m¢ taky, chvastani anebo, kdyz firma svou reklamou urazi jinou konkuren¢ni
firmu.*
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Kieu Hanh: ,Bych jesté ptridala sarkasmus. To asi uplné¢ ne kazdému piijde neetické,
mn¢ to opravdu vadi, kazdy to nemusi pochopit nevim.*

A. ,Napada vas jesté néco k tématu? ... Tak pokud ne, tak bych je polozila posledni otazky,
zda byste si koupily produkty z neetické reklamy, nebo jestli by vas dana reklama odradila
od nakupu natolik, Ze byste si tieba nic nekoupili od té dan znacky obecné, nebo naopak by vas
to v nakupu nijak neomezilo? Plus, zda je podle vas etika v reklam¢ dulezita. Kdybyste
se k tomu mohl kazdy postupné néjak vyjadrit.*

Kieu Hanh: ,,No, kdyz se takhle ptas, tak by mi vadil tedy jesté asi rasismus, pokud by byla
reklama rasisticka, tak bych uz nejspis od dané firmy zadny vyrobek nekoupila, to je asi jedina
véc, co by mé od znacky nadobro odradila. Jinak mé nic, co by mé takhle zasadné ovlivnilo,
nenapada. Samoziejme, ze by se firmy mély snazit o etické a moralni chovani v reklamé¢, zijeme
ve 21. stoleti a n¢jaké tieba rasistické nebo ponizujici chovani v reklamach by uz nemélo viibec
existovat.

Tereza: ,,An0, rasismus bych asi také netrpéla a vyrobek bych nekoupila, také kdyby tam bylo
nasili tfeba, ale si myslim, ze by mé& jiny druh neodradil. Firmy by se také dle mého nazoru
m¢ély prezentovat takovymi reklamami, aby neporusovaly etické zasady spolecnosti, reklamy
jsou firemni vizitky, takze pokud chtéji mit hodné vérnych zakaznikli, méli by se ke vSech
chovat s respektem a tctou stejné.*

David: ,,J4 bych se hodn¢ asi zamyslel ohledné dalSiho nakupu u firem, co l1zou a klamou
o cené, tfeba konecna cena, ze tam pak pfipocitaji razné polozky, to bych asi dany produkt
nekoupil a o pfistim nakupu bych se dost rozmyslel. Etika v reklamé by méla byt brana jako
samoziejmost.*

Viclav: ,,To je hodné t¢Zké odpovédét, aby si zalezelo pfimo na té dané reklamé, ale spiS by
me¢ to ohledné ndkupu neovlivnilo. Souhlasim s Davidem, podle mé je dnes etika v reklamé
jakysi standard, ktery by se mély vSechny spole¢nosti snazit dodrZovat.*

Katefina: ,,Ohledné toho nakupu nebo ne, naptiklad ta lacina a vulgéarni reklama, diky ni bych
nekoupila, jako tieba ptiklad bych uvedla ty Sperky s Darou Rolinc. Podobné reklamy by mé
od nakupu odradily, nechtéla bych nosit produkt, u kterého bych si ptipadala, Zze dané firma ma
image laciné a nevkusné znaCky. Jinak firma by se méla chovat eticky nejen v reklamé,
ale 1 ve svych ¢innostech, naptiklad ve vyrob& a neznecist'ovat okoli a podobné.*

Jakub: ,,Etiku v reklamé vnimam jako dilezitou, pokud chce firma uspét, ja jako spotiebitel,
tak etiku v reklam¢ vnima jako signal toho, Ze je firma na Grovni. Nenapada mé zadny druh
reklamy, ktery by mé& u nadkupu néjak ovlivnil, takZe asi mé& spis neeticka reklama neovlivni
u nakupu. Nikdy bych si nevzal ptijéku u podobnych firem, jako je Kamali, jak jsem zminoval,
ale to jde spi$ o druh firmy neZ, Ze by za to mohla jejich reklamni komunikace.*

Vladimir: ,,Neeticka reklama by mé s nejvetsi pravdépodobnosti neovlivnila. Nicméné je lepsi,
kdyZ ma firma etickou reklamu, jak uz tady né€kdo tekl, Zijeme v 21. stoleti a lidi uz si dneska
nenechaji nic libit, navic mohou jit ke konkurenci velmi rychle.*

A: ,,Tak bych vam tedy na konec chtéla moc podékovat za vas ¢as. Zajemciim mohu praci
po obhajob¢ poslat na pfecteni.*

Zdroj: prepis vlastni nahravky, 2019
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Dokument 6 Prepis skupinového rozhovoru (focus group C)

V piiloze dokument 6 se nachazi piepis skupinového rozhovoru s ,,focus group C“, tedy
rozhovoru s vékovou skupinou respondentti 50-76 let.

Dokument 6 Prepis skupinového rozhovoru (focus group C)

Focus group C

Datum: 6.8. 2019

Misto: Praha — Chodov

Cas: 18:00

Moderatorka: autorka prace v piepisu jako ,,A“
Ugastnici ,,focus group C*:

Marek — 50 let, stavaf, Praha, stiedo$kolské vzdélani s maturitou;

Eva — 52 let, finan¢ni poradkyné, Praha, stfedoskolské vzdélani s maturitou;

Simona — 56 let, asistentka ve finan¢ni spolec¢nosti, Kralupy nad Vltavou, stfedoskolské
vzdélani s maturitou;

Vlasta — 73 let, v dichodu / byvala uklizecka, Praha, stfedoskolské vzdélani s vyuénim
listem;

Zdenek — 74 let, v dichodu / byvaly stavat, D&Cin, stfedoskolské vzdélani s vyuénim
listem;

Rudolf — 76 let, v dichodu / byvaly stavaf, Kunzak, stfedoSkolské vzdélani s vyuénim
listem.

A: ,)DEkuji, Ze jste sem dneska pfisli a vynahradili si pro mé cas, abyste se zlcastnili
skupinového pohovoru pro moji diplomovou praci. Nasledujici diskuse se bude tykat vnimani
etiky a moralky v reklamé. Zacala bych tedy, co by reklama zobrazovat neméla? Co povazujete
v reklamé za neetické? Jaké jsou podle vas neetické apely, obsahy nebo druhy reklam? A pro¢?*

Marek: ,,J4 nesndsim reklamy celkové.*

A: ,No, ale ta diskuse je spi§ o tom, co ti pfipada v reklamé neetické, kdyz zobrazuje nebo
propaguje a podobng.«

Rudolf: ,,Mn¢ vadi reklamy, kdy nevim, o co v nich jde. Jakoze t0 z nich ¢lovék nepozna.
To mi ptijde neetické, ze tedy kdyz uz vénuji tfeba ten ¢as a kouknu na ty reklamy, tak z nich
ani nevim, za kolik, kde a podobné&, n¢kdy dokonce ani neni poznat ta znacka. Je to pro mé
zavadéjici, ja mam radéji, kdyZ mi feknou, co kde mlizu koupit a nejlépe jeste za kolik.*

Vlasta: ,,Mn¢ vadi reklama, tfeba v Penny, Ze maji urcity vyrobky, a tam jedeS a nemaji nic.*

Marek: ,,Oni tam snad vzdycky piSou do konce vyprodani zasob, ne?*

Zdenek: ,,Ale ty tam jedes ten prvni den réno...“

Vlasta: ,,V osm otviraji a v pil devaty uz tam neni nic.*

Rudolf: ,,No, dichodci tam maji ¢as vyckavat a vbéhnout na otviracku.*
*Smich*”

Rudolf: ,,Taky mi vadi, ze tieba kdyZz nékdo nema s tou reklamou nic spole¢ného a stou firmou,
tak prosté¢ déla reklamu na to, s ¢im nema nic spole¢ného. Tieba jak de¢lal Babi§ reklamu
na ty kufata s Jagrem, proti obéma nic nemam, ale v reklam¢ mi to vadilo. Co ma Jagr
s BabiSem spole¢ného s kutaty?*
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Marek: ,,Tak zrovna ten Babis to Vodinansky kufe vlastni, ne?*
Eva: ,,No a toho Jagra tam zneuzil, protoze ho ma vetejnost rada.*

Rudolf: ,,No, to jo, ale nelibilo se mi to, bylo to aZ trapné. To uz v té dobé byl snad i v politice,
tak co ma co délat politik v reklamé. Nebo ta modelka... Kuchatrova, jak délala tu reklamu
na inkontinencni trenky... Dvaceti pétileta holka a d€la na néco takového ho reklamu? Neiekl
bych, Ze ma obtize s inkontinenci tak mlad4. To mi vadi. Nejde ani o ty trenky, chapu, Ze potize
S unikem moci jsou pro nékoho problém, tenhle produkt mi v reklamé nevadi, ale pro¢ to déla
ona, To tam nemohli dat n¢koho star§iho? Neé&jakou tieba herecku postarsi? Nebo néjakou
téhotnou celebritu alespon? No, nechapu. Vy si nepamatujete tu reklamu?*

Vlasta: ,,Ne, to si ani nepamatuji, ale lidi udélaji pro penize opravdu snad vSechno.*

Zdenek: ,,Viibec si to nevybavuji, ale jak Vlasto tikas, ze lidi udélaji pro penize snad vSechno,
tak to mi pfipomnélo reklamu na ty obleky... Jak Ze se jmenovaly? Jak jsme se spolu o tom
bavili?*

Vlasta: ,,Bandi.”

Zdenek: ,,Bandi. To je néco Sileného ta reklama.*

A: ,,Prosim t&, o ¢em piesné je ta reklama, ja ji asi neznam. Co ti na ni vadi a pfijde neetické?*
Zdenek: ,,ProtoZe tam je pohteb. Udé&lali to jako s pohfebni muzikou, je tam obtad...*
Simona: ,,To jsem asi ani nevidéla.*

Eva: ,,No to zni $ileng, to taky neznam.*

Vlasta: ,,Hrozné.“

Zdenek: ,,A to Bandi nabada, abys byl diistojn¢ obleceny na pohieb a na podobné pftileZitosti,
tak si musi$ koupit od nich oblek.*

Vlasta: ,,Ta hudba, co k tomu, to je néco.*
Zdenek: , No, nechutné.*

Eva: ,,To neznam, ale jak to vypravite, tak to by mi tedy taky dost siln¢ vadilo, tohle
je nedustojné nékde vysilat a snazit se na tom vyd¢lat penize.*

Rudolf: ,,No dost nediistojné jsou i ty 1éky na potenci.*

Marek: ,,Mn¢ vadi na Arginmax.*

Zdenek. ,,No to taky, ten Cerveny cert.*

Vlasta: ,,Ano, to mi taky vadi.*

Simona: ,,Ale to neni Arginmax, ne? To je néco jiné¢ho. Arginmax je Uzel.*
Marek: ,,Uzel a sestticky.“

Vlasta: ,,Ale to v té reklam¢ nejsou sestficky, tak jsou néjaké holky s obrovskymi vystiihy. je
tam ten Cerveny d’abel a ptihlouple se sm¢je.*

*Smich*

A: ,,Takze vam ptijdou neetické reklamy na voln¢ prodejné 1éky na potenci?*
Rudolf: ,,Ano.*

Vlasta: ,,No, a tak ty vystiihy. Polonahé holky. To je k vidéni docela Casto.*
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Marek: ,,To mn¢ tedy nevadi. Zrovna tady na Svijanech jedny jsou (ukazuje na lahev od piva
Svijany z limitované edice — pozn. autorky).

Vlasta: ,,Na jakych Svijanech? Aha.*
Zdenek: ,,Pro¢ myslis, Ze si to kupuji tak casto?*
*Smich*

Vlasta: ,,To zas tak na té flaSce hrozné nevypada a k tomu pivu se to i celkem hodi no, hlavné
pivo je od 18 let, takze kdyz si to nékdo koupi, tak je dospély.«

A: ,Jesté vas napada néjaky apel, obsah nebo druh neetické reklamy?

Simona: ,,Jesté¢ k tém holkam... Tak mi piijde dost neeticky ten trend, kdy jsou vSude
v reklaméach dokonalé zeny. To jsou pak ztoho malé hol¢icky zmatené a nejedi a fesi
od jedenacti let nebo i diive postavy a tak. Reklamy zobrazuji lidska t€la velmi vzdalen¢ realité
a ti mladi to nedokazou filtrovat, nedokazou si uvédomit, Ze je to jen reklama a Ze je tam spousta
uprav, i samotna ta modelka pak ve skute¢nosti neni tak bezchybna. Pak jsou ty poruchy piijmu
potravy a podobng.*

Eva: ,,To vidim u své desetileté netefe, tak uz se maluje, a dokonce mé i tak dva rohy
namalované nehtiky.*

Simona: ,,Navic se pak ty mladé holky snaZi pisobit dospéle, a jelikoZ jsou v reklamach
a ¢asopisech a podobné, dospélé damy velmi odhalené, protoze je to trendy, tak se tak oblékaji
1 ty mladé holky.*

Vlasta: ,,No, jak jsem fikala, tak to je pfesné ono, ty vystiihy.*
A: ,, TakZe vam vadi sexismus, sexistické motivy a zobrazovani polonahych t&l?*

Eva: ,,Kdyz bych vzala sexismus, jako Ze si z n€koho délaji srandu dle pohlavi, to mi pfijde
Vv pohodgé, ale kdyZ zena ukazuje prsa, tak to uZ je mozna moc.*

Simona: ,,V televizi je to po 22. hoding, tak tam mi ani tak u téch riznych reklam na kondomy
a podobné polonazi lidi ani nevadji, ale kdyby to bylo tfeba né¢kde na plakatu nebo tak, to by mi
piislo nevhodné, ale pokud by to bylo jen reklama tfe jen s fotkou pilulek s informacemi
o ucincich nebo tak, to by mi nevadilo.*

Rudolf: ,,Obecné, kdyz je v reklamé jen ten ptipravek nebo vyrobek, tak mi to nevadi, ale kdyby
u toho byli nazi lidé, tak to uz by mi pfislo dost neetické.*

Zdenek: ,,M¢ jesté napadlo, Zze mi pfijde neetické, kdyz je néco zdarma, tak maji v té reklamée
vétSinou néjakou hvézdi¢ku u toho, takze to bych fekl, Ze mi to tedy spi§ vadi. Provokativné
oblec¢ené damy mi nevadi, sexismus podle pohlavi mi taky nevadi, n€kdy jsou ty reklamy takové
usmévné, Clovék by zase nemél brat vSechno az tak vazné.*

Eva: ,,,,Obecné erotické véci mi tedy vadi nebo taky srovnavaci reklama, kdyz reklama nékoho
pospiiiuje, to jsou asi nejcasteji néjaké politické reklamy, nebo kdyz reklama uvadi schvalné
mylné informace. Clovék se pak dozni pravdu vétSinou pozdé, no to jsou asi i reklamy
na ty banky, kde davaji to slovicko az — ,, MuiZete to ziskat az za 2 % *... Chapu, ze se ty banky
tim kryji, ale pfijde mi to 1Zivé, a tedy 1 neetické. Jsem z branze.*

Simona: ,,Ja si myslim, kdyz feknou v reklamé néco ve smyslu ,,bézny vyrobek®, tak je
to v potadku, ale kdy by piimo fekli jméno nebo pouzili symbol néjaky znacky, tak to uz je
Spatné, to uz je posSpifovani té jiné znacky.*

Zdenek: ,,Mn¢ vadi, jak mi chodi néjaky debilni reklamy pofad dokola do emailu. O dané
reklamy jsem si nefekl, nikde jsem tém firmdm neposkytl svoji emailovou adresu, takze
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nechapu. Asi nékdo nékde prodal databazi, nevim. Ale je to neetické, Cloveék pak piehlédne
obcas néjaké dulezité véci. To bych zakazal.*

Marek: ,,To jsem na to stejn¢. Potad dokola stejné reklamy.*
Zdenek: ,,To bych az vrazdil.*

Marek: ,,Nejhorsi je, Ze se nékde podivas do e-shopu a vSichni vidi co hleda$ a pak se ti to
ukazuje vSude. Désné, jak je to dneska vSe propojené, ¢lovék nemuize ani hledat darky
k Vanocum, tak mu to tam tfi mésice vyskakuje. Pfijde mi neetické, Zze kazdy si muze zjistit,
co hledam.*

Simona: ,,To ano, s tim souhlasim, jsme v dneSni dob¢ jako pod dozorem neustale.*

Eva: ,,Na reklamach mi nevice vadi, Ze jsou 1zivé, prosté se jim neda obecné viibec vétit. Piijdu
n¢kam na zaklad¢ té reklamy a je to pak stejné jinak.*

A: ,,Vadi ti tedy klamava reklama?*
Eva: ,,Ano, a uz podeziivaim kazdou reklamu, podle reklam uz nenakupuji.*

Vlasta: ,,Reklamy pro déti, na détské hracky, to je také néco. To jsou hracky za tisice, déti
placou, rodice to koupi, aby byl doma klid. Pfedrazené, zbyte¢né véci.

v o ¢

Eva: ,,Reklama na détské véci je jen manipulace rodict.

Simona: ,,Tak ona kazda reklama je jakoby manipulace n€koho, Ze jo. At je zamifend na rodice,
na stary, tak je to vzdycky ovliviiovani.*

Rudolf: ,,To jo, ale mély by mit n¢jakou soudnost ty firmy.*

Zdenek: ,,No, vS§em jde jen o penize, ani ne o déti, ani ne o rodice a uz viibec ne o ptirodu, ktera
trpi, kdyz se vyrabi tolik nepotiebnych véci.

Marek: ,,Pfesné, je reklama na ptedraZzené¢ hracky a vzapéti reklama na puajcku, to je také
kapitola sama o sob&.*

Eva: ,,Z profesniho hlediska mi vadi, Ze jsou lidi reklamami na banky nabadani, aby byli
zadluZovani. Pak miZou mit z toho problémy. Spi§ jako trend spole¢nosti by mél byt opacny,
jenomze to by pak neSel ten obchod bank, takze by byly ty banky samy proti sobé. To je
zacarovany kruh. Lidi si musi uvédomit sami, Ze si nemusi plijcovat na kazdou blbost, ale to
uz je o jiné diskusi.*

Simona. ,,No, to moje mamka, ji jednou zavolali, ja uZ si nepamatuji tu spolecnost... Prostg,
pujcila si tehdy deset tisic, myslim, Ze to bylo na Vanoce, pfesné¢ si to nepamatuji...
A samoziejmé méla vratit asi pétatiicet. J& ty papiry mam snad jest€ n€kde doma schovany.
Ale dozvédeli jsme se to az kdyz umiela a probirala jsem se v§im k vyfizeni. no oni mé mozna
1 tehdy kontaktovali sami a museli jsme to doplatit. Pfesné tady tu firmu vidim kazdy den skoro
Vv televizi...*

Vlasta: ,,Jak se jmenovala ta spole¢nost?*

Simona: ,,No to uz pravé nevim, ale ted’ je na to ¢asto reklama.*
Rudolf: ,,Homecredit?*

Simona: ,,Ne, to ne.“

Eva: , Provident?*

Simona: ,,Ano, to je ono, Provident.*

Eva: ,, Ty jsou nejdrazsi, to je zndmé no.*
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Simona: ,,A vzdycky, kdyZ je vidim v televizi, tak si zanadavam, jaci jsou to sycaci. Takhle
obalamutit starého clovéka, tak to je prosté hriiza, Ze maji na to zaludek.*

Vlasta: ,,Tohle je opravdu do nebe volajici, tohle se mi tedy opravdu také nelibi, to je
hyenismus.*

A: ,Myslite si tedy, Ze je tedy dilezité, aby firmy, nejen tedy v Cesku, dodrzovali etiku
Vv reklamg?*

Zdenek: ,,To je velmi dulezité. Firmy s neetickymi reklamami by mély byt klidn€ i bojkotovany
spotiebiteli.*

Simona: ,,Urcité, to by mélo byt v kazdém piipadé.*

Rudolf: ,,Tak ono nejvice zalezi na tom, o jakou reklamu je jedna, Uplné v kazdém ptipadé
dodrzovat etiku asi nejde. J4 jsem ted neddvno vidél néjakou reklamu, co nabédala lidi,
jak se maji chovat pfi jizdé v auté. Ukazovali zabéry lidi, jak dopadli, kdyz si dali nohy
na kapotu myslim, nebo tak néco. Strach v reklamé je pro mé naptiklad neeticky v néjaké
reklamé na pojisténi nebo tak, ale zrovna u té bezpeéné jizdy v auté mi to piijde vhodné. Takze
za mé etika ano, ale zaleZi tedy na konkrétni reklamé.*

Eva: ,,To mi pfipomind, ze jsem nedavno vidéla reklamu, ktera se mi dost libila. Ted’ nevim,
o jaké spolecnosti to bylo, jestli to byl BESIP... Je to jakoby pou¢na reklama, kdy jedes
po dalnici a oni tam instruuji, co mas délat, kdyz pojede sanitka tieba... Ono ta vlastné¢ mozna
ani upln¢€ reklama nenti, ale spis takové instruktazni video.*

Simona: ,,Hm, ano, takové poucné video, to znam.*

Eva: ,,No, a to vlastné ani tady nemuseli vyvolat strach, nevzbuzuje to video absolutn¢ zadné
emoce, a i tak to ve mné zanechalo hluboky dojem, ze si budu pamatovat, jak se v danych
situacich chovat.*

Rudolf: ,,Ano, tak tohle je také dobry zpiisob, i bez toho strachu, to je pravda.*

Vlasta: ,,Ale zase ten strach se v ¢loveéku vic zahlod4, ten si pak néjaké blbosti na silnici
rozmysli, kdyZ si vzpomene, jak ty lidi z toho videa dopadli...*

Rudolf: ,,Za se tedy etika ano, ale jak jsem fekl, tak v urcitych pifipadech neetické obsahy
reklamy chapu a toleruji.*

Vlasta: ,,Etika v reklamé by méla byt zachovavana urcité.

Marek: ,,Etika ano, ale zase tohle je dost individualni, asi by se firmy mély zaméfit na etiku
spiSe takovou obecnou, Ze tam nebude nasili, rasismus a tak. Rasismus a nasili jsou tedy také
obsahy, které mi pfipadaji hodn¢ neetické.*

A: ,,Posledni otdzka. Koupili byste si produkt od firmy, co mé podle vés neetickou reklamu?
Nebo by vas to nakupnim rozhodovéni neovlivnilo? Naptiklad ty Bandi?*

Zdenek: ,,Tak zrovna ty Bandi bych si nekoupil, protoZe na to nemam, kdyZ jsem diichodce.
V jinych ptipadech si myslim, Ze by mé to asi uplné neodradilo, kdyby to byl kvalitni vyrobek
nebo bych ho potieboval, tak bych se asi ani reklamou netidil.*

*Smich*

Vlasta: ,,Tak ti Bandi opravdu ne, spise bych si zbozi firem s podobnou reklamou nekoupila,
pokud bych méla na vybér a pokud bych méla cas hledat jinde.*

Simona: ,,M¢& by to spiSe neovlivnilo a asi bych zakoupila.*
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Eva: ,J4, jak jsem fekla, reklamam nevéiim celkové, takze neetickd reklama by mi asi byla
jedno, ja se na zdklad¢ reklam nerozhoduji. No jeding, Ze bych si vybrala vyrobek a pak na to
zahlédla néjakou neetickou reklamu... Ale i tak asi bych koupila, to by mi to muselo hnout
hodné zlu¢i, abych nekoupila.*

Marek: ,Kdyby lhali o cené, tak to bych asi nekoupil nebo hodné¢ zvazoval, pokud
by i ta kone¢na cena stéla za to.*

Rudolf: ,,Asi bych i tak nakoupil.*

A: ,,Tak jsme u konce, d¢kuji za vaSe poznamky a ptipominky v tématu etiky v reklamé. kdyz
byste pak nekdo chtél, rada vam dam k dispozici préci na precteni po obhajobach.*

Zdroj: prepis vlastni nahravky, 2019
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Dokument 7 Prepis polostrukturovaného rozhovoru s expertem

V dokumentu 7 se nachazi ptepis polostrukturovaného rozhovoru s expertem na marketingovou
komunikaci, Matéjem Kretikem. Vysledky tohoto Setfeni jsou shrnuty v praktické ¢asti textu
v podkapitole Vyhodnoceni polostrukturovaného rozhovoru s expertem.

Dokument 7 Prepis polostrukturovaného rozhovoru s expertem

Rozhovor s Matéjem Kretikem — prepis rozhovoru

Datum: 21. 8. 2019

Misto: Praha — Bud¢&jovicka

Cas: 17:00

Moderatorka Denisa Réblova — autorka prace — Vv piepisu jako ,,A*

Expert na marketingovou komunikaci Matéj Kretik — v ptepisu rozhovoru jako ,,MK*

Po kratkém tivodnim ptedstaveni nasledoval polostrukturovany rozhovor viz nize.

A: ,.Dnes bych se rada v naSem rozhovoru vénovala etice v reklamé&. Jak byste Vy, dle Vasich
zku$enosti, definoval reklamni etiku? Co si predstavite pod pojmem reklamni etika?“

MK: ,.Definoval bych ji jako védomé dodrzovani spoleCensky pfijatelnych norem v reklamé
firmami, které se snazi zapisobit na své potencionalni, ale vlastné i aktualni, zdkazniky. Urcité
bych zde nezapominal na zdravi selsky rozum. BohuZel je v reklamé velmi tenka hranice,
protoze pokud se jedna o reklamu, musi prodat, tedy pohybuje se vzdy na urcité hrané. Vice
nez 0 konkrétnich oblasti etiky, bych se v reklamé zajimal o psychologii, o to, jak na ¢lovéka

vV

A: ,Docetla jsem se, Ze Vasi cilovou skupinou jsou prevazné mladi teenagefi. Jak pracujete
ve Vasich kampanich s etikou? Je podle Vas reklamni etika a S ni spojena firemni samoregulace
reklamy v dnesni dobé¢ dulezita?*

MK: ,,Ano, rozhodn¢ to dulezité je. Etika v reklamé jako v celém zivoté je dilezitd. Nicméné
bych se opét vratil ke zdravému selskému rozumu. Ten moje jednani a etiku pfi praci ovliviiuje
nejvice, to je hlavni prvek, se kterym pfi reklamni tvorbé pracuji a podle kterého se rozhoduji.*

vvvvvv

mladsich 18 let nez tfeba, kdyz ma reklama cilit na starSi zakazniky? Nebo je to podle Vas
stejné?*

ptibch. Ptibehy se pak spise lisi podle vékové kategorie, etika ne.*

A:, Nekteré firmy pouZzivaji neetické apely nebo obsahy ¢i metody reklamy zdmérné, naptiklad,
aby vyvolaly diskusi a zvyraznily se tak podle motta ,,Spatna reklama, také reklama“. Jaky mate
na takovouto taktiku profesni nazor? Stalo se Vam n¢kdy, ze jste se ve svych reklamach nebo
kampanich k né€emu podobnému uchylili?*

MK: ,\Nikdy v Zivoté jsem to neudélal. Nemam na to asi spiSe zadny nazor. Netvrdim,
ze to nikdy neudélam, ale zatim je to pro m¢ tabu. Vytvairim hezké ptibéhy, ke kterym se rad
vracim.*

A: ,,Vniméni etiky je velmi individualni. KdyZz ziskate néjakou zakazku, tesite se zadavateli
otazku etiky? Napiiklad jestli v pre-testech pred spusténim reklamy zkouméate vnimani etiky
ptfijemct vaseho sdéleni?*
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MK: ,,Znovu se vratim ke svému pohledu na véc. Pouzivam selsky rozum a vétSinou se ohledné
etiky v nasich reklamach nemylim.*

A: ,, TakZe nepouzivate pre-testy tykajici se etiky vubec?*

MK: ,Nasledné urcité¢ testujeme, ale zatim jsme néjak zasadné nikdy nemuseli zasahovat
do Upravy kampan¢. Zatim byly vSechny kampané dle nas i konzumentt z cilové skupiny
etické. Ale nevylucuji moznost, ze u nekterych spornych prvki reklam ty pre-testy tieba
udélame, zatim jsme k tomu neméli davod.*

A: ,, Takze doporucujete pre-testy firmam, u kterych neni 100 % jasné, zda by jejich reklama
pusobila zcela eticky?*

MK: ,,Ano, Vv takovémto piipad¢ by to bylo zcela vhodné. Rozhodné bych se rozhodoval dle
tvrdych dat, které bych zjistil v ramci testovani pred zvetejnénim. V dnesni dob¢, bohuzel, trpi
hodné¢ firem marketingovou slepotou. Doporucil bych i nasledné post-testy.*

A: ,Jako ze si lidé z reklamy mysli, Ze v&di véci lépe neZ samotni zdkaznici?*

MK: ,,Piesné, to si myslim, méli by se na své reklamy snazit divat o¢ima zakaznikd, ona pak ta
profesiondlni deformace mlze velmi zkreslovat. Je vhodné se o daném reklamnim konceptu
bavit naptiklad i s lidmi mimo firmu a branzi a zvazit jejich nazor.*

A, Pfisla nekdy néjaka stiznost na n€kterou vasi reklamu?*

MK: ,,Ano, jednou, ale to byl spiSe vtip nez reklama. Byl to plakat na nasi prodejn¢. Ptisla
na néj stiznost.*

A: ,,A co stézovateli na tom plakatu ptislo neetické?*

MK: ,,Vyobrazoval sle¢nu a tenisku, prvoplanové to vypadalo, Ze na ni sle¢nu n€kdo S$lape,
ale byl to spise opticky klam.*

A: A jak jste to tesili, upravili jste ten plakat, nebo...?*
MK: ,,Stalo to néjakou korunu na pokuté a sundali jsme to z vylohy.*

A: ,,Po Gcely mé diplomové prace jsem provedla tfi skupinové rozhovory, z nichz mi vyslo,
ze reklamy na nezdravé potraviny 1 na alkohol jsou nékterymi lidmi vnimany jako neetické
uz ze své podstaty. Premyslel jste nad tim, Ze tyto produkty mohou nékterym lidem v reklamé
vadit sami o sob¢, nez jste piijal spolupraci naptiklad s gigantem Coca Colou Jagermeisterem?
Probirali jste to naptiklad ve svém tymu?“

MK: ,,Asi nikdy v tomto kontextu. Mam zavislost na Coca Cole uz fadu let. Je to pro mé love
brand. V jejim pfipadé se nesnazime nabadat lidi ve smyslu sed’ doma a pij colu, ale naopak
hybej se a za ,,odménu* si ji dej.*

A: ,,0dmitl jste nékdy néjakou zakazku z diivodu neeti¢nosti tématu, nebo existuje néjaky
neeticky apel ¢i obsah, ktery byste v reklamé nikdy nepouzil? Napada té néjaky produkt
¢i sluzba, které bys nikdy nepropagoval?*

MK: , Nikdy nefikej nikdy. Ale zatim je pro mé& uréité tabu alkohol versus mladistvi. Casto
mi chodi nabidky, aby né&jaky influencer promoval alkohol. S diky odmitame, protoze vime,
nepromovat na mladistvé. Casto se stdva, Ze samotny influencer jiz dospé€ly je, ale jeho publiku
vyrazn€ ne. DéEti se uz dnes umi postarSit i na socialnich sitich, takze jsou Casto statistiky
sledovatelll na rGznych socidlnich siti lehce zkreslené, pies spolupraci by si firmy mély samy
zjistit, jak na tom dany influencer je.*
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A: ,Jaké apely nebo obsahy jsou podle Vas v CR nejvice neetické? Co Vam napiiklad
na tuzemskych reklaméch vadi.*

MK: ,,Pfijde mi obecné velmi neetické, ze je dost reklamniho odpadu, ze kterého nejde poznat
na co dana reklam viibec je, neprodava, pouze bere pozornost a zdroven nic nefekne. Lidé jsou
pak zbyte¢n¢ zahlcovani a reklama se pak miji u¢inkem. A pak mé jest¢ konkrétné napadaji
cigarety a jejich obrazky na krabi¢ce. To mi piijde Gplné mimo, strasi me to.*

A: ,,Kdyz se pohybujete ve svéte reklamy, sledujete reklamy kolem sebe? Nemyslim ted’ tedy
reklamy konkurence, ale tak obecné vSechny reklamy — jako zakaznik? Zajima Vas jejich
eticnost?*

MK: ,,Sleduji vSe. V podstaté to je moje prace. Sledovat trend, i mimo moji oblast piisobeni
apod. To bych v§em firmam doporucil.*

A: ,,A koupil byste si tedy osobng, jako zakaznik, n€jaky produkt propagovany, podle Vaseho
nazoru, neetickou reklamou?*

MK: ,,No ty cigarety si rozhodné¢ nikdy nekoupim.*

A: ,,Kdyby Vam obecné néjaka reklama piisla uz piespfilis neeticka, tesil byste to néjak?
Napsal byste tieba sam osobné stiznost dané firmé nebo byste tu danou reklamu nahlasil Rad¢é
pro reklamu?*

MK: ,,Tohle jsem v sob€ nikdy nemél. Nikdy jsem nic nikam nenahlésil ani v zivoté. Ale mozna
do konce zivota bych si to pamatoval a nikdy bych si to asi nekoupil®.

Zdroj: prepis vlastni nahravky, 2019
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Piiloha 4 Grafy
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Graf 1 Osobni postoje k neetickym tématim v reklamé 2017

Graf 1 zobrazuje osobni postoje respondentti vyzkumu Cesi a reklama z roku 2017. Celkovy
pocet respondentli tohoto vyzkumu je 1040 lidi (100 %). Data v grafu 1 jsou zaznamenana
v procentech. Cervena barva ukazuje respondenty, kteii by dany typ reklamy zcela zakazali,
zluta barva zastupuje respondenty, ktefi by dany typ povolili, ale pouze s ur¢itymi omezenimi.
Zelend barva znadi ty respondenty, kterym dany typ reklamy nevadi. Seda barva symbolizuje
odpovédi respondentt, ktetfi nevédéli, zalezitost jim pfisla pfili§ slozita, nez aby mohli zvolit
pouze jednu z ptedchozich odpovédi.

Graf 1 Osobni postoje k neetickym tématim v reklamé 2017
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Zdroj: Vysekalova, 2017; vlastni Giprava grafu
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Graf 2 Vhodnost erotickych motivii v reklamach 2018

Graf 2 zobrazuje postoje respondentii vyzkumu Cesi a reklama z roku 2018. Celkovy podet
respondentt v tomto grafu je 1044 1idi (100 %). Data v grafu 2 jsou uvedeny v procentech.

Graf 2 Vhodnost erotickych motivii v reklamach 2018
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Zdroj: Vysekalova, 2018; vlastni tiprava grafu
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Graf 3 Postoje k neetickym tématim v reklamé 2019

Graf 3 zobrazuje osobni postoje respondentli vyzkumu Cesi a reklama z roku 2019. Celkovy
pocet respondentti tohoto vyzkumu je 1000 lidi (100 %). Data v grafu 3 jsou zaznamenana
v procentech. Cervena barva ukazuje respondenty, ktefi by dany typ reklamy zcela zakazali,
zluta barva zastupuje respondenty, ktefi by dany typ povolili, ale pouze s ur¢itymi omezenimi.
Zelena barva znadi ty respondenty, kterym dany typ reklamy nevadi. Seda barva symbolizuje
odpovédi respondentt, ktetfi nevédéli, zalezitost jim piiSla piili§ slozita, nez aby mohli zvolit
pouze jednu z ptedchozich odpovédi.

Graf 3 Osobni postoje k neetickym tématim v reklamé 2019
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Zdroj: Vysekalova, 2019; vlastni tiprava grafu
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Graf 4 Nazory na reklamu — jaka by méla byt reklama 2019

Graf 4 zobrazuje osobni postoje respondenttl vyzkumu Cesi a reklama z roku 2019 k reklamé
a k jejim vlastnostem. Celkovy pocet respondentd tohoto vyzkumu je 1000 lidi (100 %). Data
v grafu 4 jsou zaznamenana v procentech. Z grafu 4 lze vycist, Ze nejvice vyzadovanou
charakteristikou reklamy je pravdivost, nésleduje srozumitelnost a na tfetim misté je
divéryhodnost. Nejmensi zajem lidé projevili o reklamu s vyznamnymi, zndmymi osobnostmi.

Graf 4 Nazory na reklamu — jaka by méla byt reklama 2019

NAZORY NAREKLAMU Reklama by méla byt

=
s
8
=]
-
.

|

Srazumitelnd

Dbrghodnd
Sheind, bezvulgarit

|
!

I

Bex nasili

w

Nestirad, nepodbiziv

II!I

Infoermaitivol, podidvd informace o produkiu

Ndpaditd, origindini

Schapni wabucit ziem

o

£nadno mpamatowateind

Ill

i
E

I
!
|

$dabrym sloganem
Se ajimavim piibéhem
Vabuziic pack pohody, kids
§ umdlecknu dravni

z!

|
|
|

vychvalujic pfednasti praduku
§rytmickau, maderni hudbou

|
i

i

Ot PR S 5 I T
Sviosmsin, s : s [ T
% Pl 4% B% i 100%

Wvelmiddlelita Wspidedilelitd Dnevi, berodpovidi BMmdlodilefitd W vibecneni diledits

Zdroj: Vysekalova, 2019

LXXI



		2018-12-03T11:02:21+0100
	Prof. Ing. Milan Žák CSc.




