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Etika v reklamé

Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva vnimani etiky v reklamach, které jsou zadavany statem.
Cilem prace je zjistit postoje vefejnosti k vybranym reklamnim sdé€lenim, jejichz
zadavatelé jsou instituce vefejné spravy. Duraz je kladen na eticky obsah reklam a formu
sdéleni.

Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy jako je etika, reklama, marketing a jejich
provazanost mezi sebou. Prakticka Cast prace zobrazuje vysledky dotaznikového Setfent,
kterého se ucastnilo 125 respondentd. Vyzkum je tvofen rozborem Sesti reklam,
financovanych z vetejnych rozpoctu z obdobi 2017-2022. Na vyhodnoceni dotazniku byly
pouzity otazky s moznosti vybéru jedné ¢i vice odpovédi, oteviené otazky a sedmibodovy
sémanticky diferencial.

Vysledky daného prizkumu prokazaly, ze nejlépe respondenti vnimaji reklamy
zamétené na zdravotnictvi. Postoje respondenti se u jednotlivych reklam pfilis nelisi.
Vétsina respondentd hodnoti reklamy jako pfili§ serézni a nezajimavé zpracovang.
AZna jednu reklamu pfijdou respondentim reklamy eticky vhodné. V zavéru prace je

konstatovano na co by se mél stat jako zadavatel reklamy zaméfit.

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

vefejna sprava



Ethics in advertisement

Abstract

The Bachelor thesis deals with perceptions of ethics in advertisements that are

commissioned by the state. The objective of the thesis is to ascertain public attitudes
towards selected advertising messages whose contracting authorities are institutions
of public administration. The emphasis is on ethical content of the advertisements and
the form of the message.
The theoretical part defines basic terms such as ethics, advertising, marketing and their
interconnection. The practical part of the thesis shows the results of a questionnaire survey
done by 125 respondents. The research is created by an analysis of six advertisements,
funded by public budget between years 2017 and 2022. Multiple choice or one choice
questions, open questions and seven-point semantic differential scale were used
for evaluation of the questionnaire.

The results of the survey showed that health-related advertisements were best
perceived by the respondents. Respondent’s attitudes do not differ much for individual
advertisements. Most of the respondent’s rate advertisements as too respectable and
not interestingly processed. With the exception of one advertisement, the advertisements
are ethically appropriate for the respondents. At the end of the work, it is stated on what

should state as a contracting authority focus on in adds.

Keywords: ethics, Codex of advertisement, marketing, media, Council of advertisement,

advertising, public administration
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1 Uvod

Reklamni sdéleni je v dneSni dobé neodmyslitelnou soucasti trzniho hospodatstvi
anaseho kazdodenniho zivota. SpoleCnosti propaguji své produkty ¢i  znacky
prostfednictvim reklamy ve v§ech riznych médiich a s reklamou se tak setkavame denne,
at’ uz pti sledovani televize, pfi jizdé méstskou hromadnou dopravou, ctenim tiskovin nebo
pfi poslechu hudby na naSich oblibenych platformach.

Ve vefejné spravé vsak tento typ komunikace zaostavad. Vyznam reklamy
ve vefejném sektoru spociva v tom, ze pro vefejné instituce se Casto jedna o jedinou
moznost, jak masivnéji oslovit Sirokou vefejnost. VétSina kampani pod zastitou vetfejnych
instituci ma za cil informovat a vzdélavat obCany v n¢jaké konkrétni oblasti. Podle
Asociace reklamnich agentur (2022a) jsou investice do reklamy ve vefejné spravé
momentalné na nejhorsi trovni za posledni roky. Podil vypsanych vefejnych zakazek
v soudasné dobé &ini okolo 1 % z celkového objemu investic do komunikaéniho trhu v CR,
coz je velmi malo ve srovnani s jinymi zemémi, kde vefejné zakazky tvori klidné 1 tfetinu
trhu. Mezi Casté divody neuskuteCnéni nékterych zakazek patii omezené financni
prostfedky, velka administrativni naronost anebo Spatné nastavena ocCekavani instituci
verejné spravy ohledné kampané. V dusledku toho hledaji verejné instituce partnery, ktefi
jsou schopni splnit vSechny pozadavky s malymi finan¢nimi prostfedky. To se muze
nasledné odrazit na kvalité zpracovani reklamy a na schopnosti kvalitné piedat sdéleni
cilovému publiku.

V souvislosti s reklamou zadavanou a financovanou vefejnymi institucemi vyvstava
také otazka etiky. V pfipadé, kdy reklamu zadava soukroma instituce, napt. firma nebo
zivnostnik, 1ze predpokladat, ze ucel reklamy je plné€ v souladu s marketingovou strategii
takové instituce. To vSak neplati ve verfejné sféfe, kde penize do vefejnych rozpoctu sice
odvadi vétSinova spoleCnost, ale uCel reklamy zadavané vefejnou instituci muaze byt
prospésny pouze pro mensinovou cast spolecnosti. Spolec¢nost tak mtize byt mnohem vice
citliva nejen na ucelné vynalozeni vefejnych prostiedki (obsah a cil reklamy), ale

i na konkrétni formu a zpracovani reklamy.
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2 Cil prace a metodika

Cilem bakalatské prace je zjistit postoje vefejnosti k vybranym reklamnim sdélenim,
jejichz zadavatelé jsou instituce vefejné spravy. Diraz je kladen na vnimani etiky obsahu
a formy sdéleni. Dil¢im cilem prace je zjistit, zda existuji rozdily v postojich jednotlivych
skupin respondentt rozdélenych podle vybranych demografickych znakt ke konkrétnim
reklamnim sdélenim a zda zadavatelé reklamy vhodné oslovuji cilovy segment. Pripadné
také poskytnout vefejnym institucim doporuceni, na co by se mély pripadné zaméfit.

V teoretické Casti prace jsou definovany zakladni pojmy souvisejici s problematikou
etiky v reklamé. K vypracovani této Casti byly vyuzity dostupné tisténé a elektronické
zdroje. Nejprve jsou vysvétleny vSechny pojmy jako etika, moralka, reklama, pravni
regulace reklamy, marketing apod. V zavéru se teoretickd Cast vénuje vefejné sprave
a jejim investicim do reklamy.

V praktické Casti je nejprve predstaveno Sest reklam z obdobi let 2017-2022, které
byly financovany z vefejnych rozpoctii. Reklamy byly vybrany na zakladé dostupnosti
informaci a s ohledem na jejich aktualnost a obecnou znamost. Vybrané reklamy jsou
nasledné pfedmétem zkoumani metodou dotaznikového Setfeni. Dotaznik (viz Ptiloha 4)
byl vytvofen a rozesilan pomoci online platformy Google formulafe. Vyplnéni dotazniku
bylo anonymni a celkem se ho zGcastnilo 125 respondentii. Data byla sbirana v obdobi
od 10. 2. 2023 do 26. 2. 2023. Distribuovan byl pomoci socialnich siti (Instagram,
Facebook), pratel a rodinnych prfislusnikd. Dotaznik obsahoval 78 otazek rozdélenych
do 8 sekci. Prvni sekce zahrnovala identifikaci respondentii pomoci demografickych
znakul. Dalsich Sest sekci se skladalo ze 6 reklam ve formeé plakat Ci videi, které si méli
respondenti prohlédnout a nasledné odpoveédét na identickou sadu otazek. Respondenti byli
dotazovani na jejich setkani s danou reklamou, na jejich ndzor ohledné financovani této
reklamy z vefejnych rozpo¢ti ana jeji vlastni ohodnoceni. U nékterych reklam byly
pouzity dopliujici otazky pro hlubsi pochopeni souvislosti daného tématu. Pouzité otazky
byly ve formé vybéru jedné moznosti, vice moznosti a otazky typu sémanticky diferencial.
Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni probiha na zakladé ¢ty demografickych znaka
a to pohlavi, v€ku, vzdélani a meésicniho pfijmu. Ziskané informace byly zobrazeny
zapomoci MS Excel v grafickém vyjadieni (kolaCové a sloupcové grafy, graf
sémantického diferencialu) a rozebrany ve vysledcich a diskuzi. Nasledné byly v zavéru

prace vysledky shrnuty.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Etika

Slovo etika pochazi z feckého slova ,,éthos”, ktery vyjadiuje mrav, zvyk nebo
obycCej. Anzenbacher (1994) uvadi, Ze se termin tyka nejprve zvifat a oznaCuje zpusob
jejich existence a chovani. ,, Prreneseno na clovéka znamend éthos misto bydleni, urcené
spolecenstvim nebo puvodem, a potud také vSechno, co je obycejem a mravem v rdamci
spolecného bydleni“ (Anzenbacher, 1994, s. 17).

Etika je povazovana za filozofickou disciplinu, ktera zkouma teorii zabyvajici se
mravnimi jevy ve spolecnosti (OlSovsky, 2011). Thompson (2004, s. 14, 44) etiku
charakterizuje jako obsahly obor, uplatiiyjici se ve vSech oblastech lidského zivota, ktery
zkouma hodnotici soudy lidi a zplisob jakym je oduvodiuji. Pozornost je kladena
na kazdodenni lidské otazky jako naptiklad ,Jak mam v této chvili jednat?, ,Co je
spravné? ¢i ,,Co neni spravné?* nebo ,,Je mé konani spravné?“.

Prestoze je Clovek svobodna lidska bytost, je nucen premyslet nad jednanim vaéi
ostatnim lidem v ramci nepsanych pravidel, popiipadé tradic ¢i vyssi bytosti (Bohu).
Nekontrolovana svoboda tak pfestava byt svobodou. Kazdé lidské jednani ma né&jaky cil
nebo zamér, kterého chce clovek dosdhnout. Jakmile tohoto cile dosahneme piinasi nam

prospéch a uspokojeni (Blecha, 1998, s. 190-191).

3.1.1 Cty¥i pFistupy etiky

Thompson (2004) rozdéluje etiku na deskriptivni, normativni, metaetiku
(analytickou) a aplikovanou. Deskriptivni etika se zabyva mravnimi rozhodnutimi
a hodnotami. Kli¢ovym rysem je pozorovani moralnich rozhodovani v riznych kulturnich
spoleCnostech s cilem co nejpresnéji popsat moralni rozhodovani clovéka a upfesnit
navody k feSeni moralnich dilemat v urcitych situacich. ,, MiiZzeme nejen popsat to, co lidé
délaji, ale miZeme také objektivné popisovat divody, kterymi své ciny vysvétluji“
(Thompson, 2004, s. 11).

Normativni etika se pokousi stanovit kritéria za jakych podminek je povoleno,
vyzadovano nebo zakazano jednat, poptipade co je mozno oznacit za dobré ¢i §patné lidské
chovani (Blecha, 1998). Na rozdil od deskriptivni etiky se vénuje otazkam, jak by se mél
Cloveék chovat a soustfeduje se predev§im na to ,,co ma byt* tedy jaké jednani je eticky

spravné (Thompson, 2004). ,,Jinak ieceno jejich smyslem neni v tom, Ze ¢lovék jedna tak
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a ne jinak, nybrz proc¢ mda jednat tak a ne jinak. Samoziejmé také normy predstavuji motivy
nebo ditvody urcujici jednani, avSak nikoli ve formé pricinné-deterministické, nybrz
ucelové, jez dava jednani cil a zavazuje nas povinnosti “ (Rich, 1994, s. 22).

Metaetika (analyticka etika) se zabyva jazykovou formou a moralnimi vypovédmi.
Na rozdil od normativni etiky nestanovuje etické principy nebo cile jednani. Cilem je
objasnit vyznam zakladnich mravnich pojmt a principy spravného jednani (Rich, 1994,
s.23). Dle Thompsona (2004, s. 12) se metaetikou snazime rozpoznat, co lidé svymi
vyroky mini.

Aplikovana etika v SirSim pojeti zkouma etické aspekty. Snahou je aplikovat moralni
uvazovani na osobni nebo spoleCensky problém. V uzsim chépani je etika brana jako
odvétvi praktického uvazovani a posuzuje chovani jedinci ¢i skupin v praxi. Pracuje
s bezprostfednimi piipady, ve kterych se subjekt musi rozhodnout a ¢init sam. Zahrnuje
také etiku, ktera vznika v ramci nékterych povolani napfiklad lékarska etika ¢i etika

v podnikéani (Gluchman, 2008, s. 123).

3.2 Moralka

Slovo ,,moralka“ je odvozeno z latinského slova , mos“, které v prekladu znamena
mrav, obyc¢ej nebo zvyk (Anzenbacher, 1994, s. 17). ,,Mordlka je zdkladem hodnotovych
a normativnich systémii, ze kterych se odvozuji pravidla chovdani vybavena sankcemi. Ty se
mohou pohybovat na Skdle od opovrzeni az po tresty dané zdkonem “ (Jandourek, 2012,
s. 163).

Putnova (2007, s. 36-37) charakterizuje moralku jako soubor hodnot, pravidel
a lidského jednani. Clovék je nasmérovan, tak aby se dobral rozumnému dialogu. Lidé
v sobé maji zakotvené pfiirozené zdkony moralky, které jsou vazany na lidské pudy
a sklony. Znalosti je vSak potfeba doplnit vychovou, vzdélanim nebo Zzivotnimi

zkuSenostmi.

3.3 Reklama

v

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy fika nasledujici: ,, Reklamou se rozumi
ozndameni, predvedeni i jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZzi, vystavby,

prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu
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poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud nent dale stanoveno jinak* (Zakon
o regulaci reklamy, 1995).

Kotler a Keller (2013, s. 606) popisuji reklamu jako formu placeného, neosobniho
zobrazovani nebo propagace mySlenky produkti ¢i sluzeb. Zadavatelé reklamy jsou
fyzické nebo pravnické osoby, které investuji do propagace své znacky. Patfi mezi né
firmy, charitativni a neziskové organizace nebo vladni agentury. Reklama je dulezitou
soucasti komunikace mezi prodejci a zakazniky. Pro zadavatele je dulezité predevsim
zvysit povédomi o znacce, budovani jejiho jména na trhu tzn. brand building a navazovani
kontaktu s potencialnim ¢i stalym zékaznikem a presvédcit ho ke koupi (Prikrylova, 2019,
s. 77). Vysekalova a Mikes (2018, s. 143) reklamu popisuji jako tajemného svidce, ktery
nas svymi mechanismy dokaze pfimét ke koupi daného produktu. Formou komunikace
mezi zadavatelem a zakaznikem, usiluje o dosahnuti obchodnich cili prostfednictvim
reklamnich médii. S timto vyrokem souhlasi i Blecha (1998, s. 129), ktery charakterizuje
reklamu jako vpad racionalné-uCelového jednani do komunikace. Pomoci reklam
a reklamnich sloganti se nam snazi v§tipit do paméti touhu po subjektu s cilem dosahnout
ekonomického zisku.

Nekteré spolecnosti jsou ochotny zaplatit za reklamy castky presahujici HNP (hruby
narodni produkt) nékterych mensich zemi. Castky se lisi podle firmy a odvétvi (Piikrylova,
2019, s. 262). V Ceské republice se mezi nejvétsi zadavatele reklam patii potravinové
fetézce. Asociace komunikacnich agentur zvefejnila na svych webovych strankach, ze
v roce 2021 investice do reklamy dosahly 124,7 miliard (Asociace komunikacnich agentur,
2022b). Investice takovéto sumy penéz do reklamy vSak muze byt kliCové pro rast firmy.
Pokud firma neni ochotna nebo nema dostate¢né finance na investovani znacného
mnozstvi penéz do reklamy muze se to projevit poklesem znamosti a zajmu o znacku.
Zaroven prilisné opakovani stejnych reklam muize v lidech vyvolat snizenou pozornost
nebo popudlivost (Karlicek, 2016, s. 214).

Reklamy jsou momentalné nejefektivnéjsi zptusob, jak propagovat produkt nebo
sluzbu. Vzdy je vSak potieba urcit si své cilové publikum, tak aby byl zajem si dany
produkt koupit (Kotler, a dalsi, 2013).

Mezi prosttedky komunikace vramci reklamy sem muazeme zaradit tiskoviny,
prodejni literaturu, vyroni zpravy, inzeraty v novinach, spoty v televizi ¢i rozhlasu,

Casopisy, billboardy, reklamni bannery a dalsi (Pfikrylova, 2019, s. 143).
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3.4 Vyvoj reklamy

Pojem ,,reklama“ je pravdépodobné odvozeno z latinského slova reklamare — znovu
kticeti, coz odpovidala tehdejsi ,,obchodni komunikaci® (Vysekalova, 2012, s. 46).

Nabidka zbozi se objevila uz ve staroveéku. Nejstar§i forma reklamy byla ustni.
Ta existovala jesté pied sménnym obchodem. Drazitelé vyvolavali dalezita sdé€leni
o nabizeném zbozi. Prodaval se i kupoval dobytek, rizné potraviny ale i otroci (Ptikrylova,
2019, s. 262). Ve starovékém Recku a Rimé se dale uskuteGiiovala ukazka zbozi pred
dilnami, na ulicich nebo trzich predevsim tam, kde byla velka koncentrace lidi. Vyvésnymi
Stity femeslnici upozornovali lidi na své vyrobky a sluzby. Dokazuji to vykopavky
z Herculanea ¢i Pompeji (Vysekalova, 2012, s. 115). Nasli bychom zde 1 tzv. de pinty,
které predstavovaly oznameni na zdech domu a oznaCovaly napf. pronajem bytt, nabidku
hostinct, nebo prodej vstupenek. Casto byla vyznaGena &ervenou nebo &ernou barvou
(Univerzita Karlova, 2014). V pribéhu staleti se prodejci zaméfili predevsim
na tzv. branding neboli pouziti néjaké znacky, symbolu ¢i nazvu k odliSeni produktu nebo
sluzby od konkurence (Beard, 2017, s.241). Znacka se stala dalezitou soucasti rady
produktt, ato predevsim pro spotiebitele, jelikoz védéli, o jaky produkt maji pozadat
(Tellis, a dalsi, 2007, s. 19).

Velky rozvoj reklamy byl spojen se vznikem knihtisku. Prvni tisténé noviny se
objevuji v polovin€ 17.stoleti (Ptikrylova, 2019). ,, Vznik prvnich reklamnich agentur
se datuje do zacdtku 19. stoleti. Jak uvadi odborné prameny, prvni reklamni instituce
vznikla v Anglii v roce 1800, v USA v roce 1840 a v nasi zemi v roce 1927 (Vysekalova,
2012, s. 41). Prodejci také veénuji vétsi pozornost tomu, jak reklamy vypadaji. Reklamni
uméni se vyviji v Anglii, tedy vzhled mél byt tim, co upoutd pozornost zakaznikdi.
Pouzivalo se napfiklad ornamentalni pismo, nadpisy u reklam, rizné dfevéné ilustrace
nebo rymované kopie (Beard, 2017, s. 242).

Po druhé svétové valce s prichodem televize bylo snazsi proniknout na masovy trh,
coz bylo pfinosné zejména pro rozvoj znacek a uvadéni novinek na trh. Zrychleni
technologického vyvoje pfineslo i nové typy médii, a tedy i nové zpusoby zviditelnéni
na tthu. Dnes se velky zdjem soustfedi na internet, nicmén€ znacna pozornost byla
spolu v partnerstvi, jelikoz radio nemuze nahradit televizi. Kazdé médium ma v dnesni

dobé své ptiznivce, kterym uspokojuje jejich potieby (Tellis, a dalsi, 2007, s. 19).
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3.5 Typy reklamnich médii

Reklama je forma komunikace, ktera se snazi zakaznikim poskytnout dostate¢né
mnozstvi informaci o tom, co firma nabizi a zaroven se snazi v nich vyvolat takové emoce,
které je presveédci ke koupi daného produktu nebo sluzby. Spolecnosti pouzivaji rizné typy
médii, pfikladem mohou byt tisténa média, televize, rozhlas, billboardy nebo internet.
Zakladem uspéchu je vhodné stanovit typ média, popiipadé kombinaci médii, které budou

v kampani pouzity (Vysekalova, a dalsi, 2018, s. 38—40).

3.5.1 Tisténa reklama

Jednim z takovych médii maze byt ti§téna reklama. Radi se sem piedev§im noviny,
Casopisy, katalogy, roCenky, interni publikace nebo zpravodaje (Vysekalova, a dalsi, 2018,
s. 39). Vyhodou téchto médii je, ze inzeraty v novinach nebo ¢asopisech mohou obsahovat
detailngjsi a komplexnéjsi informace o nabizeném produktu nebo sluzbé, protoze se ¢tenari
pfi Cteni vice soustfedi. Jednou z nevyhod vSak mize byt, ze noviny maji kratsi Zivotnost
a kvalita tisku nemusi odpovidat narokiim Ctenafe ani spokojenosti reklamnich agentur
(Kotler, a dalsi, 2013, s. 549). Neznalost v oblasti tisku je také velkym problémem
napfiiklad pro vyrobce tabakovych a jinych vyrobka, které se nesmi inzerovat v televizi.
Karlicek (2016, s. 160) dopliiuje, ze mezi nevyhody patii vysoka nakladnost tiskovych
médii.

V ti§téné reklamé hraje dalezitou roli vzhled. Ctenafi se nejprve zaméfuji
na obrazek, poté na titulek a nasledné na text. Proto je podstatné Ctenafe zaujmout
obrazkem a vystiznym titulkem, ktery Ctenaium slibuje néjakou vyhodu nebo novinku
(Ogilvy, 2007, s. 70-72). S timto souhlasi i Kotler (2013), ktery zmifiuje, ze obrazek musi
byt vyrazny, titulek musi obrazek podtrhnout a zaroven naldkat Ctenafe na text.
Vysekalova (2012) konstatuje ze , Reklama by méla pusobit vyrazné kontrastné
ve zrakovém poli prijemce, neméla by s nim splyvat a zanikat v ném“ (Vysekalova, 2012,

S. 94).

3.5.2 Televizni reklama

Vyroba televiznich spotil je vSak mnohem oblibengjsi nez zpracovani tiskovych
médii. Televizni reklamy oslovuji spotiebitele raznych vékovych skupin. Je znamo, ze je

jednim z nejucinngjsich reklamnich sdéleni. Dokéaze snadno predstavit produkt za velmi
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kratky Casovy usek a zaroven presvédcCive spotiebiteli vysvétlit piinosy, které mu produkt
pfinese. (Kotler, a dalsi, 2013, s. 547).

Karli¢ek (2016, s. 56) uvadi, ze v Ceské republice maji nejvétsi piijmy z reklamy
(pfiblizn& 90 %) TV Nova a TV Prima. U Ceské televize jsou reklamy legislativné
regulovany. Déle také zmirnuje tzv. prime time neboli vysilaci Cas, kdy je nejveétsi
sledovanost, coz byva mezi 17:30 a 23:30.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 45) popisuji stézejni vyhody a nevyhody televizni
reklamy. Vyhodou tohoto média je, ze ma vliv na smysly jedinct vyuzitim stranky vizualni
(barvy, pohyb) i zvukové. Vyhodou je také moznost osobité komunikace, rozsahly dosah
reklamy napfi¢c rdznymi vékovymi skupinami nebo flexibilita zafazeni reklamy
do vysilacich Casu dle potieby. Jako nevyhody uvadi zna¢né naklady (vytvoreni spotu
a koupé vysilaciho Casu), moznost prepinani televiznich kanalt divaky nebo omezeny Cas

reklamy pro podani potfebné informace o produktu.

3.5.3 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je na rozdil od televizni pouze sluchové médium. Lidé radio
berou predevsim jako kulisu pfi délani jinych Cinnosti, takze reklama tohoto typu vétSinou
moc neprodava, ale mize mit pozitivni dopad na celou kamparn. Zadavatelé reklam
si mohou vybirat z mnoha segmentt trhu, diky Siroké nabidce programt na rozhlasovych
stanicich. Velkou vyhodou je také cenova dostupnost (Vysekalova, a dalsi, 2018, s. 46).
Tento typ reklamy je vhodny piedev§im pro firmy, které chtéji budovat povédomi o své
znacce nebo novych vyrobcich uvadénych na trh. Pouziva se také naptiklad pfi akénich
nabidkach, informuje zakazniky o dnech otevienych dvefi a riznych dalSich slevovych
akcich (Ptikrylova, 2019, s. 83). K propagaci produkti mohou napomoci i moderatofi napf.
formou soutéze, do které zadavatel reklamy vénuje své produkty jako vyhru (Mediaguru,

2017).

3.54 Venkovnireklama

S venkovni reklamou se lidé setkavaji prakticky denné. Vyskytuje se v méstské
hromadné dopravé, u pozemnich komunikaci, v restauracich, zdravotnich zafizenich
na sportovnich akcich apod. At uz je to formou letaku, billboardu, modelu produktu,
podlahové grafiky, plakatovaci plochy nebo tfeba malby. Forma tohoto média umoziiuje

zasahnout Siroky segment zakaznikl a zaroven umoznuje zacilit na konkrétni skupinu.
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Lidé jsou tomuto typu reklamy vystavovani opakované. Je vyuzivana predevsim
pro zvyseni povédomi o znacce. Proto by text na billboardech ¢i riznych plochach mél byt
vystizny a zaroveni by meél upoutat graficky, aby zaujal okoli. Nevyhodou venkovni
reklamy muze byt jeji snizené vnimani lidmi, z divodu obecné velkého mnozstvi instalaci

a z toho pramenici pfesycenosti (Karlicek, 2016, s. 60).

3.5.5 Internetova reklama

Nejvétsi vzestup za posledni desetileti zaznamenala internetova média. Jedna se
o jeden z nejrozsitené€jSich a nejaktualnéjsich typt reklamy. Reklama, jiz neni jen monolog
inzerenta, ale dialog, existujici mezi inzerentem a spotiebitelem (Kelley, a dalsi, 2021,
s. 15).

Prikrylova (2019, s. 173) uvadi, ze internetova reklama je oblibena, protoze dokaze
oslovit Siroké spektrum uzivatelt, takze muze zasahnout v celosvétovém méfitku vetsi
cilovou skupinu. Kromé toho existuje na internetovém trhu §iroka skala moznosti naptiklad
pokud jde o sluzby a nastroje, které internetovy trh nabizi, dale flexibilitu, ale i prave
odezvu od spotiebiteld. Existuje moznost personalizace obsahu a prodejce mohou vytvaret
konkrétni nabidky na konkrétni cilovou skupinu.

Mnoho firem se v dne$ni dobé pusobi pouze na internetu. Covidova krize
,prinutila“ mnoho firem pfesunout nabidku svych produktd ¢i sluzby na internet. A je
méne pravdépodobné, ze dnes narazime na zbozi, které je dostupné jiz pouze fyzicky
v kamenném obchodé. Nejvétsi dominantou reklamy na internetu jsou socialni sité. I kdyz
maji omezengjsi format reklamy, jelikoz se jedna pouze o fotografie nebo videa, stale jsou
velmi oblibenym médiem. Cilem je ziskat povédomi zakazniki o znacce. Vyhodou je,
ze pomoci socialnich siti lze na zakazniky pfesnéji cilit na zékladé demografickych,
geografickych a psychografickych dat. Kromé toho si firma mtze sama stanovit, kolik
penéz utrati za reklamu na zakladé svych finan¢nich moznosti. Velmi oblibené je pouzivat
tzv. influencer marketing, pomoci kterého vlivna osoba propaguje znacku nebo produkt
firmy (Buresova, 2022, s. 19, 191, 192).

Jednou z nevyhod internetové reklamy je velka konkurence na strané€ zadavatelt
reklamy. Firmy se také Casto nemohou plné zaméfit na vSechny své cilové skupiny.
Takovou skupinou mohou byt lidé bez pfistupu k internetu ¢i bez dostateCnych
uzivatelskych znalosti (napfiklad seniofi). Vzhledem k tomu, Ze technologie postupuji

kazdym rokem doptedu, je potfeba mit urcité odborné znalosti v téchto technologiich
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(Vysekalova, a dalsi, 2018, s. 48). Prikrylova (2019, s. 173) dopliuje, Ze nevyhodou
internetové reklamy je, ze lidé jsou timto médiem presyceni a ztraceji prehled. Zmituje
i pojem ,reklamni slepota“, kdy lidé podvédomé reklamni sdeleni Castéji ignoruji nebo
dokonce pouzivaji blokatory reklam, aby tak zabranili pfiliSnému zobrazovani reklamy na

internetu.

3.6 Cile reklamy

Béhem pripravy reklamni kampané je dulezité stanovit cilovy trh, motivaci
kupujicich, umisténi znadky na trhu a marketingovy mix. Ugelem reklamy je dosazeni
pozadovaného ukolu a miry jeho splnéni v ramci cilové skupiny pfijemct za dané Casové
obdobi (Kotler, a dalsi, 2013). Kotler (2013, s. 544) a BureSova (2022, s. 121) se shodu;i
ze existyji tfi cile reklamy a to informacni, ptesvédCovaci a ptipominaci. Kotler (2013)
pridava jeste utvrzujici typ reklamy.

Informacni reklama ma za tukol v zavadécim procesu obeznamit zakaznika
o existenci znacky, zakladnich informacich o produktu nebo sluzbé, o jeho vlastnostech
a pouziti (Buresova, 2022, s. 121). Machkova a Machek (2021) dopliuji, ze pokud se
vyrobek nachazi v dalSich fazich trzni zivotnosti, poskytuje tato reklama informace
o inovacich, komplementarnich sluzbach apod. ,, Cilem informativni reklamy miize byt
i napraveni mylnych predstav o vyrobku nebo rozptyleni obav spotrebitelu“ (Machkova,
a dalsi, 2021, s. 186). Pokud firma cili na Siroky segment zakaznikli, obvykle vyuziva
masova média jako televizi, tiskoviny nebo radio. Pro mensi segmenty vyuziva denni tisk
nebo venkovni reklamy (BureSova, 2022, s. 121).

PresvédCovaci reklama se snazi prezentovat produkt zpuisobem, kterym zvySuje
poptavku po produktu a usiluje o zlepSeni postaveni produktu na trhu. Tato reklama ma
zaukol ve spotrebiteli zvysit preferenci k dané znacce a presveédCit spotiebitele
k bezprostfednimu zakoupeni. Pouziva se zde i srovnavaci reklama, kdy jejim ukolem je
porovnani vlastnosti dvou a vice znacek (Kotler, a dalsi, 2013). Srovnavaci reklamu
vyuzivaji firmy, které nejsou ve vedouci pozici na trhu, a proto tento typ reklamy vyuzivaji
k tomu, aby ukazaly prednosti svého produktu, s cilem ziskat vedouci pozici na trhu.
Nesmi vsak zpusobit ztratu divéryhodnosti znacky nebo vyrobku konkurence (Machkova,

a dalsi, 2021, s. 186).

19



Jak uz znazvu vypovida ukolem pfipominaci reklamy je piipomenout
spotfebitelim produkt, aby jej uchovali v podvédomi a zaroven udrzet loajalnost zakaznikt
vuci produkt (Buresova, 2022, s. 121).

Kotler (2013, s. 545) dale zmituje reklamu utvrzujici a definuje ji jako chti¢ firmy

presvédcit nedavného zakaznika, ze koupi udélal spravné rozhodnuti a nakoupil tak znovu.

3.7 Etika v reklamé

Tahal (2017, s. 256) zminuje, ze kazda firma, kterd podnika a propaguje své
vyrobky v reklamé, musi dodrzovat legislativu patiiné zemé a pii svém vystupovani se
chovat eticky. V prubéhu let se etické pozadavky tykajici se obsahu reklamniho sdéleni
meéni. Stejné tak jsou etické standardy v jednotlivych statech rizné. Reklamy, které jsou
povoleny v Ceské republice, nemusi byt povoleny v jinych statech (Karlicek, 2016, s. 220).

Reklamni sdéleni by mélo byt spoleCensky zodpovédné. Zadavatelé reklamy jsou
usmérnovani pravnimi regulacemi, které prubézné vydava Mezinarodni obchodni komora
v Pafizi. Kromé& toho si tyto piedpisy schvaluje piislusny stat. V Ceské republice

dodrzovani téchto predpisu zajistuje Rada po reklamu (Vysekalova, a dalsi, 2018, s. 73).

3.8 Pravni regulace reklamy

,, Reklamni pravo je upraveno zejména zakonem ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy.
Tento zdakon je verejnoprdvni normou, a dodrzovani povinnosti tedy hlidaji jednotlivé
spravni organy (Zivhostensky urad, Stdmni ustav pro kontrolu léciv, Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani apod.) “ (Karlicek, 2016, s. 220).

Zakon o regulaci reklamy vychazi z predpist Evropské unie, které reguluji necestné
obchodni praktiky, klamavé reklamy, rizné vyrobky (alkoholické, tabakové, zdravotnické
atd.) a zaroven upravuje podminky Sifeni reklamy vcetné postihi (Zakon o regulaci
reklamy, 1995).

Reklamu upravuje mnoho dalSich pravnich ptedpist, které souvisi se zakonem
oregulaci reklamy. Relevantni ustanoveni ovliviiujici regulaci lze nalézt v obCanském
zakoniku nebo v zakoné o ochrané spotiebitele. Zakon o regulaci reklamy se vztahuje
na tfi subjekty reklamy, a to na zadavatele, zpracovatele a konecného S§ifitele reklamy.
Subjekty se lisi svym postavenim v reklamnim procesu a zarovei ma kazdy jinou miru

odpovédnosti. Nékdy jeden subjekt zastava roli vSech tii (Kopeckova, 2016).
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3.8.1 Rada pro reklamu

Stat ani statni organy nemaji v kompetenci regulovani reklamy, a tak roku 1994
reklamni spoleCnosti, zadavatelé reklamy a rizna média =zalozili prvni Ceskou
samoregulacni organizaci podle vzoru vyspélych zapadnich zemi. Rada pro reklamu (RPR)
je nestatni neziskova organizace pusobici na principu samoregulace reklamnich sdéleni.
Zajistuje, aby reklamy vyrobené v Ceské republice byly estné, legalni, pravdivé a eticky
spravné. Samoregulace jako zpusob regulace reklamy je efektivnéjsi, jelikoz dokaze daleko
rychleji reagovat na zmeény reklamniho trhu nez legislativa a diky tomu také rychleji
upravovat a implementovat eticka pravidla reklamy. Od roku 19 195 je RPR také ¢lenové
evropské asociace samoregulacnich organii (EASA) (Rada pro reklamu, 2005¢).

Od roku 1995 je i Clenem Evropské asociace samoregulac¢nich organt (EASA)
(Rada pro reklamu, 2005c). EASA spolupracuje se samoregulacnimi organizacemi
z raznych zemi (véetng CR) a poskytuje jim pokyny, jak praktikovat samoregulaci reklamy
ve prospéch podnikli a spotiebiteld. Jejim primarnim cilem je zajistit, aby reklama
spliiovala pozadované standardy pro reklamni samoregulaci, byla spoleCensky odpovédna
a meéla respekt k pravidlim férové soutéze (European Avertising Standards Alliance,
2022).

Reklamni spolecnosti musi dodrzovat tzv. Kodex reklamy. Pokud RPR obdrzi
stiznost na reklamu nebo sama vyhodnoti, Ze reklama porusuje néktera eticka pravidla,
muze zahgjit tzv. rozhodovaci proces v souladu s pravidly RPR (Rada pro reklamu,
2005e). Musi se vSak jednat o etické poruSeni kodexu, tedy zejména o vyskyt nasili,
sexismu, rasismu, nabadani k uzivani navykovych latek, ohrozeni ochrany spotiebitele
apod. Stiznosti mohou podavat statni ¢i jiné organy, ale i fyzické nebo pravnické osoby
(Rada pro reklamu, 2005f). Vzhledem k tomu, Ze RPR je nestatni neziskova organizace,
nedisponuje pravomoci udélovat sankce nebo financni pokuty. RPR vydava pouze
rozhodnuti, které obsahuje doporuceni pro zadavatele (Rada pro reklamu, 2005e).

RPR vydava také tzv. Copy Advice, ktery mé& za ukol upozornit zadavatele
na mozna poruseni Kodexu reklamy jesté¢ pred zahdjenim reklamni kampané (Rada pro
reklamu, 2005a). Pokud zadavatel nerespektuje stanovisko, které mu RPR udélila, muze
podnét poté piedat Krajskému Zivnostenskému ufadu (KZU), ktery uz ma pravomoc

ptipadnou sankci udélit (Rada pro reklamu, 2005e).
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RPR se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu: (Rada pro reklamu, 2005e).

v tisku

na plakatovacich plochach

o zasilkovych sluzeb

e v audiovizualni produkci

e v kinech

e v rozhlasovém a televiznim vysilani

e na internetu

RPR ma i své organy, které zajistuji jeji fungovani. Valna hromada predstavuje
nejvyssi organ. Vykonny vybor vykonava a prosazuje verdikt Valné hromady. Arbitrazni
komise se zabyva stiznostmi na neetické reklamy. Sekretariat se stara o radné fungovani
RPR a Dozor¢i komise je povéfena dohledem nad ¢innosti a hospodarenim RPR a jejich
organt (Rada pro reklamu, 2005d).

Mezi ¢leny Rady pro reklamu patii napiiklad Asociace Ceskych reklamnich agentur
a marketingové komunikace, Asociace komunikagnich agentur, Ceska televize, Cesky

rozhlas nebo tfeba Sazka a.s. ¢i Komercni banka, a.s. (Rada pro reklamu, 2005b).

3.8.2 Kodex reklamy

Jak jiz bylo zminéno vyse RPR posuzuje pochybné reklamy na zaklade Kodexu
reklamy. Eticky kodex je dokument s obecnymi principy reklamni praxe, ktery dopliuje

pravni predpisy reklamy o etické zasady (Rada pro reklamu, 2005d).

Zamazalova (2009, s. 200) definuje 4 hlavni zasady Kodexu:
e Slusnost — nesmi porusovat spolecensky uznavané normy moralky a slusnosti;
o Cestnost — nesmi zneuZivat spotiebitelovu divéru a nezkusenost;
e Pravdivost — nesmi §ifit zavadéjici informace;
e Spolecenska odpovédnost — nesmi pouzivat zastrasujici motivy, nesmi zneuzivat

predsudky a povéry a nesmi ponizovat narodnostni, rasové nebo nabozenskeé citéni.
Kodex se vztahuje na vSechny subjekty pusobici v oblasti reklamy a stanovuje pro

né pravidla. ,,Cilem Kodexu je napomdhat tomu, aby reklama byla predevsim pravdivd,

slusnd a cestnda, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindrodni uzndvané
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zdsady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou“ (Rada pro reklamu,
2005f).

Kodex ma dvé Casti. Prvni ¢ast obsahuje definici reklamy, subjekty reklamy,
zakladni pozadavky na reklamu, aplikovani kodexu v praxi, vztah mezi kodexem
a pravnimi regulacemi. Druha ¢ast se vénuje problematickym tématim, mezi které patii
napt. alkoholické napoje, tabdkové vyrobky, zdravotnické prostiedky, déti a mladez, ale

i zasilani reklam pomoci SMS nebo MMS ¢i zésilkovy prodej (Rada pro reklamu, 2005f).

3.9 Marketing

Americka marketingova asociace zkracené AMA definuje marketing jako
., [...[¢innost, soubor instituct a procesit pro vytvdreni, komunikaci, doddvani a vyménu
nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partmery a spolecnost jako celek*
(American Marketing Association, 2017).

Marketing se snazi uspokojit zdkaznika v jeho lidskych a spoleCenskych potiebach.
Spolecnosti vyuzivaji marketingovy vyzkum ke zkoumani potieb zakaznikd. Diky
pruzkumu trhu zjistuji soucasnou poptavku na trhu. Zaroven ale zkoumaji i poptavku
budouci, aby odhalili, o které produkty nebo sluzby bude v budoucnu zajem. V dasledku
zjisténi téchto informaci nasleduje realizace, jejimz vysledkem je produkt nebo sluzba.
Vysledkem je uspokojeni potieb zakazniki. Pro naplnéni potieb svych zakaznikl je musi
firmy znat natolik dobfe, aby dokazaly predvidat jejich ptani a zaroven ovliviiovat jejich
rozhodovani pfi nadkupu produktu nebo sluzby. Cilem marketingu je proto uspokojit

potieby zakaznik( a zaroven snaha o maximalizaci zisku (Kotler, a dalsi, 2013, s. 36).

3.10 Marketingovy mix

Marketingovy mix je marketingovy nastroj, pomoci kterého firma strategicky
rozhoduje o jednotlivych provazanych segmentech, s cilem dosahnout tspéchu a nabidek
na trhu. Tvofi ho Ctyfi prvky tzv. 4P — product (produkt), price (cena), place (misto),
promotion (propagace) (Karlicek, 2018, s. 154).

Produkt zahrnuje vyrobek, sluzbu, informaci ¢i napad dané organizace, tedy to, co
firma nabizi na trhu. U produktu je dulezité se zabyvat fadou charakteristik, které¢ oddélu;ji

produkty firmy od jeji konkurence. Resi se funkce daného produktu, material, design, obal,
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rozdilnost v kvalité, zaruka nebo sluzba s produktem spojena. Tyto charakteristiky je nutné
hodnotit z pohledu cilového zakaznika (Karlicek, 2018, s. 156).

Cena predstavuje penézni hodnotu prodavaného produktu nebo sluzby, ktera firme
zajistuje vynos. Radi se sem i slevy, pijéky nebo tieba leasing. Aby cena byla stanovena
spravné musi firma znat své zakazniky v tom, jak vnimaji cenu a kvalitu produktu. Pokud
lidé nemaji informace o kvalité produktu, orientuji se prevazné podle ceny (jejich
predpoklad je, ze vy$$i cena = kvalitnéjsi produkt). Pti tvorbé ceny se zohlediiuji faktory
jako jsou naklady, cena konkurence a jiz zminénad hodnota produktu vnimana zakazniky
(Karlicek, 2018, s. 177).

Propagace je dilezitou slozkou marketingového mixu, nebot’ informuje zakazniky
o vlastnostech, vyhodach a souc¢asné ma piimét zakaznika k zakoupeni produktu. Je tieba
aby propagace byla promyS$lend a splnila tak komunikaéni cile, tedy zvysila povédomi
zakaznikd o znacCce, ovlivnila jejich postoje a loajalitu ke znacce a celkove zvysila prodeje
(Karlicek, 2016, s. 54).

Distribuce je zplsob pohybu zbozi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli
ve spravny Cas, na spravné misto a v pozadované kvalité (Buresova, 2022, s. 19). Karli¢ek
(2018, s. 218) dodava, ze distribuce ma byt v souladu s marketingovou strategii firmy a vse
by se mélo distribuovat pii co nejnizSich néakladech. Klicové je umisténi dostatecného

mnozstvi prodejen nebo provozoven k cilovym zakazniktm.

3.11 Cileny marketing

Cileny marketing je kompromisem mezi individualnim marketingem
a neefektivnim masovym marketingem. Individualni marketing se pouziva k pfizptisobeni
produktii kazdému zakaznikovi individualn€. Opakem je nediferencovany marketing, ktery
ignoruje individualni pozadavky zakaznikti a vyrabi standardizované produkty. Cileny
marketing vlastné rozdé€luje potencialni zakazniky do rGznych skupin, které nazyvame
tzv. segmenty na zakladé jejich v€ku, pohlavi, preferenci, nakupniho chovani ¢i potieb.
Proces rozdéleni trhu na jednotlivé zakaznické segmenty se nazyva segmentace

(Karlicek, 2018, s. 112).
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3.11.1 Segmentace trhu

Segmentace je metoda ¢lenéni trhu na mens$i segmenty. Firmy mohou vytvorit
jeden marketingovy mix pro ucelenou skupinu zakaznikii s podobnymi preferencemi
(BureSova, 2022, s. 34).

Marketéti sleduji razné trzni segmenty a musi spravné urCit konkrétni pocet
a podrobnosti segmentu, na které se firma zaméfi. K segmentaci trhu se pouzivaji
deskriptivni nebo behavioralni charakteristiky a zahrnuji rizné proménné, které¢ segment
definuji. Mezi deskriptivni charakteristiky se fadi geografie (napf. staty, regiony, mésta,
vesnice), demografické udaje (napt. vek, pohlavi, pfijem, vzdélani, nabozenstvi, rasa,
sexualni orientace) a psychografie (pf. hodnoty, zivotni styl). V ramci behavioralni
charakteristiky se sleduji faktory, jako je zakaznicka znalost produktu, postoj k produktu,
vyhody spojené s pouzivanim produktu, zkuSenost s vyrobkem nebo reakce na pouZziti
vyrobku. Firmy si nasledné zvoli segmenty, na které se chtéji zaméfit tzv. rargeting
(Kotler, a dalsi, 2013, s. 252-266).

Segmentace trhu ve vefejném sektoru se tyka primarnich zakaznik®, tedy obcant
dané zeme. Je zde potiebna znalost i sekundarnich zakaznika, ktefi si vybiraji z nabizenych
vefejnych sluzeb (napf. zdravotnicka zafizeni, Skoly). Segmentem, na ktery se vefejna
sprava nejcastéji zameruje jsou rodiny a jejich zivotni cyklus. Vysledkem je, ze vefejné

sluzby alespon ptimétené uspokoji vsechny zakazniky (Slavik, 2014, s. 96-98).

3.11.2 Targeting

Targeting je proces vybéru a zameéfeni na jeden nebo vice segmentl trhu, které jsou
pro firmu z obchodniho hlediska nejatraktivnéj$i. Jinymi slovy pro analyzu ziskovosti
kazdého segmentu je dilezité, aby segment spliioval urcita kritéria. Pro firmu je dulezité,
aby byl segment dostatecné velky a mél ristovy potencial, zaroven aby si zakaznici mohli
dany produkt dovolit a nebyla zde hrozba vstupu konkurentd na trh. Pokud segmenty
spliyji tato kritéria pouzije se targeting, tedy vybér segmentt, na né€z firma aplikuje svou

prodejni strategii a pak segmenty upravuje dle vyvoje ziskovosti (Karlicek, 2018, s. 122).

3.11.3 Positioning

Positioning se zamétuje na vytvareni image produktu, sluzby nebo celkové znacky,
¢imz znacka ziskava svou jedineCnost a zastava v povédomi zakazniku (Karlicek, 2018,

s. 39).
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Marketing obvykle nejvic zajima pozice znacky na trhu. Proto je pfi budovani
image nutné, aby firmy studovaly konkurencni strategii, tedy jejich cile, vyhody, slabiny,
ale i potencialni zakazniky. Kli€ové je relevantni diferenciace znacky, tj. zdkaznici by méli
na znaCce objevit né€co jedineCného, co konkurence nenabizi. Rozdil muze byt uz
v samotném vyrobku ¢i sluzb€, v distribucnich kanalech nebo pfipadna image. Je dulezité,
aby zékaznici pfi zavadéni brand positioningu pochopili, co firma nabizi, co umi lépe nez
konkurence a zaroven méli divod si produkt koupit, pfipadné nakup zopakovat (Kotler,

a dalsi, 2013, s. 312-317).

3.12 Verejna sprava

Spravou se rozumi soubor ¢innosti, jejiz prostfednictvim se snazime dosadhnout
urcitého cile. Sprava se déli na soukromou a vefejnou. Soukromy sektor se zabyva
¢innostmi v zajmu soukromém a zavazuje jednotlivce nebo organizace, majici dobrovolny
vztah k dané spravé. V soukromém sektoru je sprava fizena z vlastni vile stanovenim
soukromych cili a jejim hlavnim tkolem je dosahovani zisku. Na rozdil od vefejné spravy
neni jeji Cinnost regulovana (Sladecek, 2019, s. 24).

Vefejna sprava predstavuje verejnou moc, ktera vykonava spravu spolecnosti
ziizené statem. Vefejnou spravou se rozumi sprava uzemi, veéci, zalezitosti, financi
a objektd (Kana, a dalsi, 2019, s. 7). Cilem vetejného sektoru je poskytovat verejné sluzby
a jednat ve vefejném z4jmu, a to vSe vykonavat dle pravnich povinnosti, kterymi je ¢innost
vefejné spravy regulovana. Verejny sektor tvoii statni sprava (vlada ajiné vladni
organizace) a uzemn¢ samospravné celky (kraje a obce) (Slavik, 2014, s. 51).

Statni sprava je jadrem vefejné spravy, kterou vykonava vlada, ministerstva a dalsi
ustfedni organy statni spravy a jejichz ukolem je vykonavat statni spravu na celém tzemi
statu dle pravnich norem ustavniho prava platnych pro vSechny obcany (Heger, 2012,
s. 41). Kané (2019) uvadi, ze cilem statni spravy je spravné zabezpecit fungovani statniho
systému ve prospech vetejnosti.

Samosprava ptedstavuje decentralizovanou moc a na rozdil od statni spravy je
vykonavana samostatné a nezavisle. V Ceské republice tzemni samospravu vykonavaji
vys$Si tzemné samospravné celky (kraje) a niz§i uzemné samospravné celky (obce).
Zpravidla obstarava pravem vymezeny okruh své ucinnosti samostatné bez podrfizeni

centralniho subjektu, ale muze jim byt dozorovan (Kara, a dalsi, 2019, s. 46).
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3.13 Marketing ve verejné spravé

Marketing fungujici ve vefejném sektoru je marketingem sluzeb, zajistujici obsah
a procesy rozhodovani sméfujici ke spoleCenskému zlepSeni, z néhoz by vsichni méli néco
ziskat. Jde o to, Ze vefejna sprava ma stabilizacni funkci, jelikoz vystupuje jako monopol,
tedy nedochazi k selhani trhu nebo externalitam. Organizace vefejného sektoru vSak musi
lépe reagovat na vefejny zajem nez na vyrobu zbozi ¢i sluzeb. Vefejny sektor by mel
dohlizet na to, co jeji organizace délaji a jakym zplsobem marketing spravuji.
U takovéhoto typu marketingu musi byt zajisténd odpovédnost, nestrannost a Siroka
kontrola vefejného z4mu. Vefejny sektor by mél zajistit neustaly kontakt s obcany
za uCelem zjisténi a posouzeni jejich potieb (Serrat, 2017, s. 112-117). Mnohé prvku
nékterych verejnych sluzeb je obtizné identifikovat, kvili specifickym potfebam skupin
zakaznikll. Marketingovy pracovnici mnohdy nemaji pfistup k informacim o obCanech
z etickych divodu. Obvykle maji i méné svobody, nebot jejich rozhodovani ovliviuji
stanovené normy (Vastikova, 2014, s. 26-27).

Na rozdil od soukromého sektoru nemuze vefejna sprava ruznymi nastroji
ovliviiovat poptavku po vyrobcich €i sluzbach. V mnoha pfipadech je vybér zakaznika
omezen poskytovatelem (Slavik, 2014, s.52). Jednim z dalSich faktord ovliviiyjici
marketing je samotné financovani nakladu, které jsou zpravidla omezené. Financovani je
ve vetsin€ pripadl z vetfejnych rozpocta, prostiednictvim prerozdélovacich procestu (Halek,

2008, s. 44).

3.13.1 Investice verejné spravy do reklamy v Ceské republice

Informaci o investicich stdtu do médii nejsou pfili§ verejné dostupné, 1 kdyz se
jedna o vetejné finance. Portal Investigace.cz (2019) uvedl, ze se neuspésné pokousel
ziskat informace o reklamach a inzerci v Ceské republice spravovanych soukromymi
spoleCnostmi. Vétsina firem se odmitla vyjadfit, jiné si za informace uctovaly statisice
korun.

Portal proto vyuzil zdkona ¢. 106/1999 Sb. o svobodném pfistupu k informacim
a zaméfil se pouze na medidlni strategie ministerstev, u kterych provéfoval, kolik penéz
bylo v ramci kampani v letech 2010 az 2018 zaslano a kam penize putovaly. Nejvice
na reklamu vydalo v roce 2015 ministerstvo Skolstvi a to téméf 80 mil. K& Nejméné
utracely resorty jako ministerstvo socialni véci nebo ministerstvo kultury. Ministerstva

(s vyjimkou ministerstva zeméd¢lstvi) vSak neuvedla, ze by provérovala, zda reklama
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splnila ucel, pro ktery byla vytvofena. Zpétné provefeni reklam v pfipadé neucelného
vynaloZeni penéz ze statniho rozpo&tu, mize provést Nejvyssi kontrolni Gfad (Capova,
a dalsi, 2019).

Spolecnost AKA (Asociace komunikacnich agentur) uvadi, ze v poslednim
sledovanych obdobi ubylo vypsanych vefejnych zakazek do reklamy, kdy v 1. pololeti
roku 2022 ¢inily zakazky 0,577 mld. K¢. Ve srovnani s 1. pololeti 2021 je to 0 45 % méng,
kdy zakazky cinily 1,059 mld. K¢. U zadanych vefejnych zakazek byl pokles o 10 %.
Ceska republika se tak dostane na 1% tvofici vefejné zakazky, coz je zdaleka jeden
z nejhorsich vysledkti v porovnani se zapadoevropskymi zemémi, kde podil vefejnych
zakazek tvoti 15-20 % celkovych investic do reklamy (Asociace komunikac¢nich agentur,
2022a).

Dutivodem je nedostatecna komunikace mezi statem a obCany a nizky objem statnich
zakazek. Prudky pokles byl umocnén pandemii covid-19. Tyto kroky vedou stat
ke pomalejSimu porozuméni obcanli zpisobu feSeni vefejnych zalezitosti vefejnymi

Ciniteli. Prikladem jsou pandemicka opatfeni zavedena vladou (Ktesnicka, 2021).
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4 Vlastni prace

Prakticka cast prace je tvofena rozborem Sesti reklam, které byly financovany
vefejnymi institucemi z vefejnych rozpoctd. Reklamy z obdobi let 2017-2022 jsou nejprve
predstaveny a nasledné jsou zkoumany za pomoci vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.
Dotaznikové Setfeni obsahovalo nejprve obecné otazky na identifikaci respondenta, poté
byly v jednotlivych sekcich predstaveny samotné reklamy vcetné medialnich ukazek.
Za predstavenim kazdé reklamy nasledovala identickd sada otazek na obecny postoj
respondentt k dané reklamé. U néekterych reklam byly pfitomny unikatni dopliujici otazky
pro lepsi porozuméni daného tématu. Na dotaznik odpovédélo celkem 125 respondenti.
Setieni obsahovalo otazky s moznosti vybéru jedné & vice odpovédi, oteviené otazky
a otazky typu sémanticky diferencial pro hodnoceni jednotlivych vlastnosti reklamy.

Dotaznik je pfilozen v Ptiloha 4.

4.1 Predstaveni kampani

4.1.1 Kampan ,,Ockujeme se pro zivot beze strachu.*

Kampan Ockujeme se pro Zivot beze strachu, je reklamni kampan z roku 2022,
jejimz zadavatelem je Ministerstvo zdravotnictvi. Cilem je podpora ockovani obecné,
prevence proti nemoci covid-19 a dodrzovani hygienickych zasad. Kampan je urCena
prevazné lidem starSim 60 let, pracovnikiim, ktefi poskytuji zdravotni a socialni péci, nebo
osobam starSim 12 let, které trpi jinym onemocnénim a hrozi jim tak zavazny prubéh
nemoci covid-19. Mezi dostupné vakciny patii Pfizer, Moderna nebo Nuvaxovid. Na tuto
reklamu bylo vynalozeno 50 mil. K&. Tvaii reklamy je znamy herec Petr Ctvrtnigek, ktery
sam mél nepiijemnou zkuSenost s nemoci covid-19. V kampani jsou dale uvedeny
skuteCné pribehy osob, které se touto nemoci nakazily. Realné ptibéhy spoluobCanti mély
pomoci k lep§imu pfijeti ockovani vefejnosti. Lidé se stouto reklamu mohli setkat
v televizi, rozhlasu, na oCkovacich mistech ¢i formou inzerati (Ministerstvo zdravotnictvi,

2022). Ukazka ve formé storyboardu je mozna vidét v Priloha 1.

4.1.2 Kampan ,,DeStnik proti drahoté“

Vroce 2022 vlada zahajila novou medialni kampan s ndzvem DeStnik proti
drahoté. Tato kampafi ma obCanim predstavit zakladni formy vladni pomoci a objasnit

jim, jaka pomoc ze strany statu existuje a na jakou pomoc maji narok. Reklamni kampan,
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stejné jako samotna statni podpora, je zacilena na rodiny s détmi, seniory, ohrozené
skupiny, podnikatele a firmy. Formy pomoci jsou na dedikovanych webovych strankach
www.destnikprotidrahote.cz roz¢€lenéné pro snazsi orientaci dle cilovych skupin. Mezi
pomoci, které vlada nabizi, patii naptiklad ptispévek na bydleni, jednorazovy prispévek
na kazdé dité, pfispévky pro seniory a ohrozené skupiny nebo pomoc s cenami energii.
Kampar vznikla s ohledem na zasadni zvysSeni spotfebnich cen. S reklamou (viz Ptiloha 2)
se lidé mohou setkat v televizi, radiu, tisku, online médiich, na billboardech a riznych
plakatech po celé CR. Na tuto kampaii bylo vy&lenéno 30 mil. K&, aviak kompletni
produkce ve vysledku &inila 24,5 mil. K& (Vlada Ceské republiky, 2022).

4.1.3 Kampan ,,ieru maso*

Zeru maso je reklamni kampaii Agrarni komory CR zroku 2022 na podporu
tuzemské produkce masa. Dil¢imi cili tohoto projektu ma byt vyvraceni negativnich mytu
o mase, zdiraznéni dilezitosti masa v lidské vyzivé a dale snaha obhajit maso pied novymi
rostlinnymi imitacemi. V publikaci, ktera je soucasti kampané, je zobrazen rozdil mezi
zpracovanim masa a jeho rostlinnych alternativ (napf. tofu, tempeh, seitan). Kampan cili
predev§im na lidi v produktivnim véku, ktefi konzumuji maso. Ministerstvo zemeédélstvi
na tuto kampaii piispé&lo &astkou 3,7 mil. K& (Agrarni komora Ceské republiky, 2022) .

Tato kampan sklidila ostrou kritiku vetejnosti. Napiiklad od spolku Zvirata nejime,
ktery na svém webu sepsal otevieny dopis ministrovi zemédélstvi Zdenkovi Nekulovi.
Kampan podle spolku nespliiuje ucel, ktery ma spliovat dle zadavaci dokumentace,
a to podporu prodeje zivociSnych produkti a ochranu hospodaiskych zvirat. Spolek
povazuje kampan za dezinformacni a v dopise popisuje, jaké informace ve své kampani
Agrarni komora CR zamlluje. Spolek napiiklad zddraziuje, jak konzumace masa
ovliviluje klimatickou krizi nebo se snazi wvyvratit nespravné grafické vyjadieni
(Obrazek 1) zpracovani alternativnich zivociSnych produktd oproti pfili§ zjednodusené

vyrobé hovézich burgert (Zvifata nejime, 2022)
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Obrdzek 1: Kampaii Zeru maso (Zdroj: https:/www.zeru-maso.cz/proces-vyroby-imitace-
masa)

4.14 Kampan ,,Antibioticka rezistence*

Statni zdravotni ustav spustil v roce 2021 celostatni edukacni kampai o antibiotické
rezistenci. Cilem projektu je vzdélat vefejnost, ze pfi nadmérném uzivani antibiotik vznika

v lidském téle antibioticka rezistence, ktera zpliisobuje, ze antibiotika se stavaji neti¢innymi
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a bakterie se vuCi nim stavaji imunni. Kampan bylo mozné vidét v televizi, tisku
ana internetu formou vtipného videa (viz Priloha 3) a informacnich letakl, ktery maji
za ukol predev§im zaujmout. Text k videoklipu napsal Jan Pokorny alias Poka¢, hudbu
a angazma vytvoril Jifi Burian, také znamy jako Kapitan Demo. Pod t€mito pseudonymy
jsou hudebnici znami hlavné u mladSi generace, na kterou tato kampan také cili.
Spoluautor kampané Filip Brodan uvedl, Zze ptivodni zacileni mélo byt na matky s détmi
do deseti let. Prizkum vsak ukazal, ze matky jsou spiSe odpurci antibiotik a nejvice je
vyuzivaji muzi ve véku 16 az 25 let. Projekt byl podpofen grantem ve vysi 67,7 mil. K¢
z Fondu Evropského hospodatského prostoru 2014-2021 z programu Zdravi (Zdravotnicky
denik, 2022). Kamparn ziskala v roce 2022 druhé misto v kategorii Kampané vefejné
spravy v marketingové soutézi Effie Awards Czech Republic a prvni misto v soutézi

IMC Czech Awards.

4.1.5 Kampan ,,Kdyby znamena pozdé*

Vseobecna zdravotni pojistovna vydala vroce 2021 onkologickou brozuru
snazvem Kdyby znamend pozdé. Ulelem brozury (Obrazek 2) je vzdélavat lidi
v predchazeni onkologickym onemocnénim. Kampan cili na muze a zeny ve véku
0od2do 100 let a snazi se upozornit na rizné typy onkologickych onemocnéni
pro konkrétni vékové skupiny. V brozufe je mozné najit doporuceni od 19 odborniki,
napi. feditele FN Brno Jaroslava Stérbu nebo Miroslava Zavorala feditele Ustredni
vojenské nemocnice. Brozuru bylo mozné ziskat na pobockach VZP. Jeji vydani stalo
VZP 15 mil. K& Vznik této brozury iniciovalo Ministerstvo zdravotnictvi a Utad vlady
pod vedenim Andreje Babise (Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, 2021).

Na zadni stran¢ brozury se objevila fotografie a dopis Andreje BabiSe (Obrazek 3),
coz vyvolalo silnou kritiku opozice. Ta argumentovala pfedev§im zneuzitim vetejnych
prostfedkt na podporu kandidatury Babise v prezidentskych volbach v roce 2023. Babis se
proti tomuto argumentu ohradil s tvrzenim, ze brozura neni soucésti jeho kampané.
VZP nakonec brozury radgji stihla z pobodek az do konce prezidentskych voleb. Utad
pro dohled nad hospodafenim politickych stran konstatoval, ze brozura zdkon neporusuje
aneni tedy kampani, ale vyzval VZP k jejim upravam (VSeobecna zdravotni pojistovna

Ceské republiky, 2021).
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RAKQVINOU ONEMOCNI
KAZDY TRETIZ NAS AKAZDY
CTVRTY NANIZEMRE.

Obrazek 3: Kampai ,, Kdyby znamend pozdé “ zaver brozury (Zdroj: Onkologickd brozura
VZP)
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4.1.6 Kampaii ,,Klasa — Jak Cesi opét zacali kupovat kvalitni potraviny*

V roce 2017 spustil Statni zemé&d&lsky intervenéni fond kampaii Klasa — Jak Cesi
opét zacali kupovat kvalitni potraviny — viz Obrazek 4. Cilem bylo nasmérovat zakazniky
ke koupi kvalitnich potravin a podnitit jejich zajem dat prednost kvalité pred cenou.
Snahou bylo také objasnit Ceskému spottebiteli nejednoznacny pojem kvality a vysvétlit,
jak ji rozpoznat. Animovany ambasador panacek Klasacek mél usnadnit predstaveni
mySlenky kampané jako takové a zaroven provést spotiebitele jednotlivymi segmenty
kvality potravin. Cilovou skupinou této kampané byli spotiebitelé ve véku 25-50 let.
S kampani se bylo mozné setkat v televizi, radiu, tisku a na internetu. Na propagaci byly
Cerpany prostiedky ze statniho rozpoctu ve vysi 240 mil. K& V roce 2018 ziskala tato
kampan dvé stiibrna ocenéni Effie Awards Czech Republic, a to v kategorii ,,Potraviny*

a ,,zakazky Vetejné spravy* (Statni zemédé€lsky intervencni fond, 2018).

9200000000 K& | 6283 %

Zacali Lastgji Zvyseni trzeb ROI
kupovat kvalitni
potraviny

Jak CeSi opét zacali

kupovat kvalitni potraviny?

v Tak, ze jsme zménili jejich nakupni chovanf.

v/ Prebili jsme slevovou spiralu akénich nabidek maloobchodnich fetézct.

+ Rekli, proc je dllezité preferovat kvalitni potraviny.

v A zvysili objem i hodnotu prodeje kvalitnéjSich potravin.

Maéupujte
kvalitu s chuti — —

G-n

KLASE)

—— .~

=% -2 -% )
20060 a o

Obrazek 4:Kampari , Klasa — Jak Cesi opét zacali kupovat kvalitni potraviny “ (Zdroj:
https://www.eklasa.cz)

34



4.2 Dotaznikové Setieni

4.2.1 Identifikace respondenta

Dotaznikového Setieni se zucCastnilo celkem 125 respondentd, z toho 77 Zen (62 %)

a 48 muza (38 %). Podil respondentt zobrazuje Obrazek 5.

Muz
48: 38%

Zena
77: 62%

Obrazek 5: Podil respondentii dle pohlavi (Zdroj: viastni zpracovani)
Respondenti byli rozdéleni do ¢ty vékovych skupin. Nejpocetnési skupinou byla
skupina ve veku 15-25 let, ve které dotaznik vyplnilo 48 lidi (38,4 %). Druhou nejvice
pocetné zastoupenou vékovou skupinou byli respondenti ve véku 41-60 let. Z této skupiny
se Setfeni zucastnilo 33 lidi (26,4 %). Dalsi nejCetnéjs§i skupinou byla skupina 27 lidi
(21,6 %) ve veéku 26-40 let. Nejméné pocetnou skupinou byli respondenti ve véku

61 avice let, kterou tvofilo 17 lidi (13,6 %). Rozdéleni véku vyjadiuje Obrazek 6.

61 avice let

17: 13,6% 15-25 let
48: 38.4%
41-60 let
33: 26,4%
2640 let
27: 21,6%

Obrazek 6: Rozdélent respondentii podle véku (Zdroj: viastni zpracovdani)

Obrazek 7 zobrazuje zastoupeni jednotlivych kategorii podle nejvyssiho
dosazeného vzdélani. V dotazniku bylo nabizeno 5 moznych odpovédi, ale z diivodu malé

Cetnosti respondentti u odpovédi ,,Stfedoskolské vzdélani s vyuCenim* a ,, Vy§§i odborné®
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(obé skupiny obsahovaly po 6 respondentech), byly skupiny sloufeny s podobnymi
skupinami. Vznikla tak skupina ,,Vy$§i a vysokoSkolské vzdélani“ a , StfedoSkolské
vzdélani“. Skupinu vys§i a vysokosSkolské vzdélani zaskrtlo 51 respondenti (40,8 %).
Skupinu dotazanych se stfedoskolskym vzdélanim tvotilo 65 lidi (52 %). Naopak nejméné

pocetnou skupinou v dotazniku byla skupina 9 respondenti (7,2 %) se zakladnim

vzdélanim.
Zakladni
vzdélani
Vyssi a 9: 7%
vysokoskolské
vzdélani
51; 41%
Stiredoskolské
vzdélani
65; 52%

Obrazek 7: Nejvyssi dosazené vzdéldani respondentii (Zdroj: vilastni zpracovdni)

Vzhledem ktomu, Ze respondenti byli dotazovani na reklamy, které jsou
financované z vefejnych rozpoctu, tedy z dani poplatnikt, byla do vyzkumu zatrazena
také otazka na mési¢ni prijem respondentt. Jednotlivé piijmové skupiny byly vytvoreny
mimo jiné i s ohledem na vysi minimalni mési¢ni hrubé mzdy a primérné hrubé mzdy
vroce 2022. Nejvice respondenti (27, 21,6 %) odpovédélo na moznost , Nyni
nevydélavam®. Do této skupiny patii lidé, ktefi jsou nezaméstnani, na rodi€ovskeé dovolené
¢i studuji. V ostatnich skupinach byl pocet respondenti pomémé vyrovnany a na kazdou
moznost odpovédelo zhruba 20 respondentd. Rozdéleni dle pfijmu znazoriiuje Obrazek 8.

Nyni nevydélavam Méné nez 16 000 K&
27;21,6% 18; 14,4%

16 000 — 24 999 K¢

45 000 a vice K& 19; 15,2%

21;16,8%

35 000 — 44 999 K¢
18; 14,4%

25000 —34 999 K¢
22;17,6%

Obrazek 8: Graf's mésicnimi prijmy respondentii (Zdroj: vilastni zpracovdni)
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4.2.2 Vnimani reklamy

Respondenti byli vramci Setfeni dotdzani, na jakych tfech platforméach
se s reklamou setkavaji nejcastéji. V dotazniku bylo na vybér z péti moznosti, a to bud’
v televizi, tisku, radiu, na internetu a na ulici. Jednotlivé sloupce grafu (Obrazek 9) jsou
rozdeleny dle vékovych kategorii. Z grafu je patrné, ze nejvice se lidé setkavaji s reklamou
na internetu. Tuto moznost zvolilo 120 respondentd (96 %). Druhym nejcastéj$im médiem
byla televize, kterou vybralo 111 respondenti (88,8 %). Dale se respondenti nejcastéji
setkavaji s reklamou na ulici — 87 respondentti (69,6 %) a v radiu — 30 respondenta (24 %).
Nejméné se respondenti setkdvaji sreklamou v tisku. Tuto moznost zaSkrtlo pouze

27 dotazovanych (21,6 %).

0 25 50 75 100 125

V televizi 44 9 3 17
visku 5 7 JOHEN
vradiu 7 7 ENB
Na internetu 48 27 _
Na ulici 40 20 17 10

15-25 let 26-401et m41-601let ™61 avice let

Obrazek 9:Nejcastéjsi reklamni platformy reklamy, se kterymi se setkavaji respondenti,
rozdélené dle vékovych skupin (Zdroj: viastni zpracovani)

Jelikoz se ve zkoumanych reklamach objevuji znamé osobnostmi, byla
do dotazniku zafazena také otazka, zda respondenti vice véfi reklamam, ve kterych
vystupuji vefejné znamé osobnosti. Z odpovédi vyplynulo (Obrazek 10), ze 96 lidi
(76,8 %) odpovédélo na otazku , SpiSe ne* a ,,Ne“ a jejich nazor neovliviiuje vystupovani
znamé osobnosti v reklamé. Moznosti ,,Ano“ a , SpiSe ano“ vybralo 29 respondentt

(23,2 %).

37



Ano

Ne 2; 1%
39;31%
SpiSe ano
27;22%
SpiSe ne
57; 46%

Obrazek 10: Hodnoceni ditvéryhodnosti reklamy podle iucinkovani verejné znamé osoby v
reklamé (Zdroj: vlastni zpracovani)

4.2.3 Hodnoceni konkrétnich reklam

Respondenti byli dotazani, zda se jiz nékdy setkali sreklamou financovanou
z vefejnych rozpocti. Jak je patrné na Obrazku Obrazek 11, 57 respondentt (45,6 %)
uvedlo, ze se s takovou reklamou setkali vicekrat. Dvacet respondentil (16 %) se s timto
druhem reklamy setkalo jednou ¢i dvakrat. Zbylych 48 dotazovanych (38,4 %) zvolilo
moznost, ze si nejsou védomi, ze by se setkali sreklamou financovanou z vefejnych
rozpoctd. V dotazniku byla na vybér i odpovéd’, Ze se s ni nikdy nesetkali, tu vSak nikdo

z respondentt nezvolil.

Ano, jednou
, ¢i dvakrat
Ano mnohokrat 20; 16%

57; 46%

Nejsem si toho
védom/a
48; 38%

Obrazek 11: Vyhodnoceni Cetnosti setkdni respondentii s reklamou financovanou z
verejnych rozpoctii. (Zdroj: viasmi zpracovdani)

Dotaznik byl dale rozdélen do sekci. Kazda sekce obsahovala nazev a strucny popis
kampané pro pfiblizeni jejiho obsahu respondentovi. Dale nasledovalo vizualni zobrazeni
kampané (fotografie ¢i video), které si mél dotazovany prohlédnout a nasledné odpoveédét

na souvisejici otazky.
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4.2.4 Hodnoceni reklamy z kampané ,,Ockujeme se pro zivot beze strachu.*

Prvnim dotazem v kazdé sekci bylo, zda se respondent jiz s danou reklamou setkal.
V piipadé kampané Ockujeme se pro zivot beze strachu odpovédélo kladné 77 ucastnika
pruzkumu (61,6 %). S kampani se nikdy nesetkalo 29 respondenti (23,2 %) a zbylych
19 dotazovanych (15,2 %) si nebylo jisto, zda se s touto reklamou jiz setkalo ¢i nikoli.
Dal§im dotazem kazdé sekce bylo, zda si dotazovani mysli, Ze by stat mél podobny druh
reklamy podporovat. V pifipadé¢ kampané Ockujeme se pro Zivot beze strachu by dle
89 respondentt (71,2 %) stat mél takovou reklamu finan¢né podporovat. Odpovéd , Ne*
uvedlo 17 dotazovanych (13,6 %). Zbylych 19 respondentt (15,2 %) nedokazalo vyjadrit
svij nazor. Dale v kazdé sekci nasledovaly dotazy na subjektivni hodnoceni konkrétni
reklamy pomoci 8 otazek typu sémanticky diferencial. Respondenti hodnotili vniméni
jednotlivych charakteristik dané reklamy na sedmi bodové Skale mezi dvéma antonymy.

Obrazek 12 popisuje hodnoceni reklamy respondenty podle jednotlivych
demografickych znakl — pohlavi, v€ku, vzdélani a vySe meési¢niho pfijmu. V prvnim
ptipadé vnima reklamu pozitivngji skupina muzd. Zaroven je pro muze také vice eticky
vhodna. V ostatnich znacich jsou odpovédi Zen a muzi témér totozné.

Hodnoceni reklamy respondenty rozdélenymi podle vékovych skupin je jiz
rozdilngjsi. Jako pozitivni a eticky vhodnou reklamu hodnoti respondenti ve vékovych
skupinach 41-60 let a 61 a vice let. To muze byt pozitivni ukazatel pro zadavatele
reklamy, ktefi na tuto v€kovou skupinu cili. Reklama naopak nejméné zaujala lidi ve véku
2640 let. Rozdilnost odpovédi je znatelné v hodnoceni piibéhu reklamy, kdy
respondentim ve véku 41-60 let pfijde reklama vic zajimava nez lidem ve véku 26-40 let.

U grafu srozdélenim respondenti podle vzdélani je mozné pozorovat, ze lidé
se zakladnim vzdelanim hodnoti reklamu méné pozitivné, jako méné eticky vhodnou,
méné srozumitelnou a zajimavou. Dalsi vyznamnéj§i odchylka je vidét u hodnoceni
reklamy z hlediska napadu. Zde respondenti se stfedoskolskym vzdélanim hodnoti reklamu
jako origindlni a presvédcivou, zatimco dotazovanym se zakladnim a vysokoSkolskym
vzdélanim prtijde reklama spise obycejna a nepresveédciva.

Z hlediska rozdéleni respondentd podle piijmu je nejvétsi rozdil v hodnoceni oproti
pruméru vidét u pfijmové skupiny 45 000 a vice K¢ za mésic. Tato skupina respondenti
hodnotila reklamu jako pozitivni a eticky vhodnou, zarover jim pfi§la kvalitné zpracovana,
originalni a vice presvéd¢iva. Jako nejméné eticky vhodna se zda pfijmové skupiné

s pfijmem méné nez 16 000 K¢ za mésic.
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Hodnoceni reklamy "Oc¢kujeme se pro zivot beze strachu" podle pohlavi

Negativni 50 Pozitivni
Eticky nevhodna 5‘% Eticky vhodna
Nesrozumitelna : ~5:0 Srozumitelnd

Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Prilis seriozni E s . Vtipna
Obyeejna T Originalni
NepiesvedCiva 44 Piesvéd¢iva
1 2 3 5 7
Muz Zena .............. Pm&r

Hodnoceni reklamy "Oc¢kujeme se pro zZivot beze strachu" podle véku

Negativni Pozitivni
Eticky nevhodna Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelnd

Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seriozni Vtipna
Obycejnd Origindlni
Nepiesvedeiva Piesvédciva
} 2 3 4 i Lo
—»—15-25let —=»—26-40let —=—41-60let —=—61avicelet - Prameér

Hodnoceni reklamy "Ockujeme se pro zivot beze strachu" podle vzdeélani

Negativni Pozitivni
Eticky nevhodnd Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelnd

Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Prilis seriozni Vtipna
Obyéejnd Originalni
Nepiesved¢iva Presvédciva
1 2 3 4 5 6 7
—#—78 —=—8§ —=—VS Primér

Hodnoceni reklamy "Ockujeme se pro zivot beze strachu" podle prijmu

Negativni Pozitivni
Eticky nevhodna Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelna

Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seriozni Vtipna
Obycejna Origindlni
Nepiesvedeiva Piesvédciva

1 2 3 4 5 6 7
—#— Nyni nevydélavam —=— Méné nez 16 000 K&/ meésic —=— 16 000— 24 999 K¢ / mésic
—=— 25 000— 34 999 K¢ / mésic 35000— 44 999 K¢ / mésic 45 000 a vice K& / mésic
............. Pmer

Obrazek 12:Vyhodnoceni sémantického diferencicdlu podle jednotlivych skupin
respondentu u reklamni kampané ,, Ockujeme se pro Zivot beze strachu. “ (Zdroj: viastni
zpracovani)
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Dopliyjicim dotazem k této kampani bylo, zda se respondenti nechali ockovat proti
nemoci covid-19. Cilem bylo pozorovat, zda existuje vztah mezi postoji k ockovani
a hodnocenim reklamy. Vyhodnoceni zobrazuje Obrazek 13. Je patrné, ze respondenti,
kteti se oCkovat nenechali, maji na reklamu negativni nazor. A to nejen u bodu celkového
vnimani reklamy, ale negativné hodnoti veSkeré znaky reklamy kromé jednoho
(srozumitelnost reklamy). U interpretace vysledku by vSak mél byt bran ohled na malé
zastoupeni skupiny neoCkovanych v dotaznikovém Setfeni, tj. pouze 11 respondentt
(8,8 %). Ockovanych respondenti bylo 111 respondenti (88,8 %) a odpovéd nechtéli
sdélit 3 respondenti (2,4 %).

Hodnoceni reklamy "Oc¢kujeme se pro Zivot beze strachu" podle
piistupuk ockovani
Negativni 5@ Pozitivni
Eticky nevhodna 512 Eticky vhodnd
Nesrozumitelna T Srozumitelna
Nudny . Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seriozni 34 Vtipna
Oby¢ejna Originalni
Nepiesved¢iva ﬁ:r._:ﬁ'r Piesvédéiva
! 2 3 4 5 6 7
Oc¢kovany Neockovany == Nechci odpovidat = «seseee Primeér

Obrazek 13: Vyhodnoceni sémantického diferencidlu podle pristupu respondentii
k ockovdni u reklamni kampané ,, Ockujeme se pro Zivot beze strachu. “ (Zdroj: viastni
zpracovani)

41



4.2.5 Hodnoceni reklamy z kampané ,,DeStnik proti drahoté*

Druhou zobrazenou reklamou v dotaznikovém Setfeni byla reklama z kampané
Destnik proti drahoté. Tato kamparti byla zaregistrovana u pomérné mensiho procenta lidi
nez kampar na podporu ockovani. Pfesné 50 respondenti (40 %) uvedlo, ze se s touto
reklamou jiz setkalo. Zbylych 75 respondenti uvedlo, ze se sreklamou bud nesetkali
(40 %) nebo si nejsou jisti, zda se s ni setkali (20 %).

Prestoze vétsina respondentd se s reklamou nesetkala, na otazku, zda by méla byt
financovana z vefejnych rozpoétl, zvolilo moznost ,, Ano“ 83 dotazovanych (67 %).
Pro odpovéd , Ne“ se rozhodlo 14 respondentd (11 %). Pfes jednu pétinu respondentt
(22 %) odpovédélo, ze jim nezalezi na tom, jestli ma byt tento typ reklamy podporovan
statem.

Respondenti méli opét za ukol zhlédnout reklamni video a nasledné tuto reklamu
ohodnotit. Hodnoceni respondenti podle jednotlivych demografickych skupin zobrazuje
Obrazek 14. Stejné jako u prvni reklamy vnimaji i tuto reklamu 1épe muzi, ktefi ji hodnoti
jako pozitivni, eticky vhodnou a srozumitelnou. Jedina vyrazna odliSnost oproti predchozi
reklamé je v odpovédi na predposledni otazku, kde muzi napad reklamy vnimaji spiSe jako
obycejny.

Vekové skupiny se v hodnoceni této reklamy spiSe shoduji. Pouze v prvnim
adruhém bodu hodnoti respondenti ve véku 61 a vice let reklamu méné pozitivné
a povazuji ji za méné eticky vhodnou. Pro ucastniky vyzkumu ve véku 15-25 let je oproti
ostatnim vékovym kategoriim reklama presvédciva.

Reklamu nejhife hodnoti respondenti se zakladnim vzdélanim. Jejich postoj
k reklamé je negativni a pfijde jim nejméné eticky vhodna. Naopak z pohledu kvality
zpracovani, zajimavosti, originality napadu ¢i presvédcivosti hodnoti reklamu nejlépe.
Nejvice eticky vhodnou vnima reklamu skupina s vysokoskolskym vzdelanim.

Respondenti, ktefi vydelavaji 16 000-24 999 K¢ za mésic oznacili reklamu spiSe
zaméné pozitivni, etickou a zaroven 1 méné srozumitelnou. Dal$i vétsi rozdil je vidét
u dotazovanych vyd¢elavajici 25 000-34999 K¢ za meésic. Ti povazuji reklamu
za zajimavou a kvalitn€ zpracovanou oproti ostatnim piijmovym skupinam. Respondentim
vydélavajicim 45 000 a vice K¢ za mésic prijde tato reklama pftiliS seriézni a jeji napad
hodnoti jako obyCejny. Pfijmové skupiny ,Nyni nevydélavam®,  Méné nez
16000 K¢/mésic a ,,45000 a vice K&/meésic* hodnoti tuto reklamu jako presvédcivou.

Ostatni pfijmové skupiny nikoliv.
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Hodnoceni reklamy "Destnik proti drahoté" podle pohlavi

Negativni 47 Pozitivni
Eticky nevhodna 52 Eticky vhodna
Nesrozumitelnd el Srozumitelnd

Nudny 367 Zajimavy
Nekvalitni 4 Kvalitni
Piilis seriozni 3.7 Vtipna
Obyéejna 3:3n Origindlni
Nepiesvedéiva 42 Piesvedéiva
1 2 3 4 5 6 7
Ml]z Zellﬂ ............. Prl"mér
Hodnoceni reklamy "Destnik proti drahoté" podle véku
Negativni 4 Pozitivni
Eticky nevhodna Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelna
Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seriozni Vtipna
Oby¢ejna Origindlni
Nepiesvéd¢iva Piesvéd¢iva
I T T T T T 1
1 2 3 4 5 6 7
—#— 15-25let —®—26-40let —®—41-60let —=—61avicelet - Pramér

Hodnoceni reklamy "Destnik proti drahote" podle vzdelani

Negativni Pozitivni
Eticky nevhodna Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelna

Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seriozni Vtipna
Obycejna Origindlni
Nepiesvédeiva Piesvéd¢iva
1 2 3 4 5 6 7
—m— 78 —a— S8 —m—VY§ e Primsr
Hodnocenireklamy "Destnik proti drahote" podle piijmu
Negativni Pozitivni
Eticky nevhodnd Eticky vhodnd
Nesrozumitelna Srozumitelna
Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seriozni Vtipna
Obycejna Originélni
Nepiesvedeiva Presvéd¢iva

—m— Nyni nevydélavam
—=— 25 000— 34 999 K& / mésic

Prumér

3 4 5 6
—#— Méné nez 16 000 K&/ mésic —=— 16 000—24 999 K¢ / mésic

35000—44 999 K¢ / mésic 45 000 a vice K¢ / mésic

Obrazek 14: Vyhodnoceni sémantického diferencialu podle jednotlivych skupin

respondentu u reklamni kampané ,, DeStnik proti drahoté.

R

(Zdroj: viastni zpracovdani)
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4.2.6 Hodnoceni reklamy z kampané ,,Zeru maso*

Reklama z kampand Zeru maso se vyznaluje pomémé velkou neznalosti
respondenti. Kampan v minulosti zaznamenalo pouze 20 Ucastniki vyzkumu (16 %).
Vétsina respondenti (96; 76,8 %) odpovédéla, ze se s reklamou nesetkala. Zbyvajicich
9 (7,2 %) st neni jisto setkanim s reklamou. Z pohledu podpory financovani dané kampané
z vetejnych rozpoctl, hodnotili respondenti reklamu spiSe negativn€. Moznost nesouhlasu
s financovanim reklamy zvolilo 74 respondentd (59,2 %), 38 dotazovanych (30,4 %)
zvolilo nerozhodnou odpovéd a 13 respondenti (10,4 %) s financovanim tohoto typu
reklamy souhlasilo. Hodnoceni reklamy jednotlivymi skupinami zobrazuje Obrazek 15.

Hodnoceni dle pohlavi neni nijak vyrazné rozdilné. O néco lépe, nez muzi hodnoti
zeny srozumitelnost, kvalitu zpracovani a presvédcivost reklamy. Vetsi odlisnosti je mozné
zpozorovat az u hodnoceni skupin rozdélenych podle véku. Naptiklad veékova skupina
15-25 let hodnoti reklamu obecné mnohem pozitivnéji nez ostatni vékové skupiny, ale
pfesto zlstava prevazné na neutralni hodnoté Ctyfi. Stars$i veékové kategorie hodnoti
reklamu obecné vice negativné. VSechny skupiny vS§ak hodnoti reklamu negativné, prijde
jim negativni, eticky nevhodna a nepfesveédciva.

U vékovych skupin lze pozorovat nejvétsi odchyleni od priméru u kiivky
respondentil se zakladnim vzdélanim. Tato skupina hodnotila reklamu pozitivnéji nez
ostatni skupiny témér ve vSech aspektech. Ostatni skupiny respondentti rozdélenych podle
vzdélani se drzi v negativnim spektru grafu. Reklamu vnima nejlépe skupina respondentd,
ktefi nyni nevydélavaji. Této skupiné se reklama jevi spiSe eticky vhodna, srozumitelna
a hodnoti ji také jako kvalitni a originalni. Ostatni pfijmové skupiny hodnoti reklamu spise
negativné. Nejvice negativn€é vnima tuto reklamu skupina s nejvyS$Sim piijmem.
Pro vSechny piijmové kategorie je tento typ reklamy nepfesveédcivy.

Cilem prvni dopliujici otazky bylo porovnat obecné hodnoceni reklamy
se stravovacimi navyky respondentti. Vétsina dotazovanych (114; 91,2 %) uvedlo, Ze patii
do skupiny ,, VSezravec“ (zivoCi$na 1 rostlinna strava). Za vegetariana (z jidelnicku je
vylou¢eno maso) se povazuje 9 respondenti (7,2 %). Zbyli 2 respondenti se oznacili
za flexitariana (nahrazuji zivociS§né bilkoviny za rostlinné). Moznost ,, Vegan“ nebyla
zvolena ani jednim respondentem. Hodnoceni z pohledu flexitariant je velmi negativni.
Kladné hodnotili pouze srozumitelnost kampané. Hodnoceni u skupin vSezravca

a vegetarianu se lisi u znakd hodnoticich spise zpracovani reklamy. V hodnoceni postoje
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Hodnoceni reklamy "Zeru maso" podle pohlavi

Negativni 3:1 Pozitivni
Eticky nevhodna 3‘-4 Eticky vhodna
Nesrozumitelna 8—8 Srozumitelna
Nudny 33 Zajimavy
Nekvalitni 13:6 Kvalitni
Pilis seriézni 3 Vtipna
Obyéejna 35 Originélni
Nepiesvedciva 297 Piesvédiiva
I T T T T T
1 2 3 4 5 6
Muz Zenﬂ .............. Prfnnér
Hodnoceni reklamy "Zeru maso" podle véku
Negativni 434 Pozitivni
Eticky nevhodna : Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelna
Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seriozni Vtipna
Oby¢ejna Origindlni
NepiesvedCiva Presvedéiva
I T T T T T
1 2 3 4 5
—m—15-25let —=—26-40let —=—41-60let —=—61avicelet - Primeér
Hodnoceni reklamy "Zeru maso" podle vzdélani
Negativni Pozitivini
Eticky nevhodna Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelna
Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seri6ézni Vtipna
Obyéejna Origindlni
Nepiesvéd&iva Presvédeiva
1 2 3 4 5 6
—m—78 —»—88 —m—V§ e Priamér
Hodnoceni reklamy "Zeru maso" podle pifjmu
Negativni Pozitivni
Eticky nevhodna Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelna
Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seridzni Vtipna
Obyéejna Origindlni
Nepiesveéd¢iva PresvedCiva

1 2 3
—=— Nyni nevydélavam
—=— 25 000— 34 999 K& / mésic

4 5 6

7
—m— Méné neZ 16 000 K&/ mésic —=— 16000—24 999 K& / mésic

35000—44 999 K¢ / mésic 45 000 a vice K¢ / mésic

Obrdzek 15:Vyhodnoceni sémantického diferencidlu podle jednotlivych skupin
respondenti u reklamni kampané ,, Zeru maso. “ (Zdroj: vilastni zpracovdni)
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k reklamé, etické vhodnosti, srozumitelnosti ¢i presvédcivosti se vysledky obou skupin
témeér nelisi a jsou negativni. Vysledky zobrazuje Obrazek 16. Na zakladé druhé dopliuyjici
otazky témeér 90 % (89,6 %) respondenti nesouhlasi se statnim upfednostnénim jednoho
hospodarstvi na ukor jiného. Pouze 5 respondentl souhlasi a 8 respondentd

(6,4 %) odpovédélo neutralng.

Hodnoceni reklamy "Zeru maso" podle stravovani
Negativni Pozitivni
Eticky nevhodna Eticky vhodnd
Nesrozumitelna Srozumitelna
Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seriozni Vtipna
Oby¢ejna Originalni
Nepiesved¢iva Piesvédéiva
1 2 3 4 5 6 7
Vegetarian Flexitarian = —®— V§eZravec - Prameér

Obrazek 16: Graf hodnoceni reklamy dle stravovaci skupiny (Zdroj: vilastni zpracovdni)
4.2.7 Hodnoceni reklamy z kampané ,,Antibioticka rezistence*

S reklamou z kampané Antibiotickd rezistence se setkalo 77 tucastniki Setfeni
(61,6 %). S reklamou se nesetkalo 39 respondentt (31,2 %) a neni si jisto 9 respondentd
(7,2 %). Podle vétsiny respondent (83; 66,6 %) by tato reklama méla byt financovana
z vefejnych rozpocCtu. Tuto moznost zamitlo 17 (13,6 %) dotazovanych a 25 zvolilo
moznost ,,Je mi to jedno*. Hodnoceni jednotlivymi skupinami zobrazuje Obrazek 17.

Kampaii antibiotickd rezistence pusobila v tomto piipadd lépe na Zeny. Zeny
hodnotily reklamu témét ve vSech znacich lépe nez muzi. Pouze otazku etické vhodnosti
hodnotily obé skupiny vyrovnané.

U vékovych skupin je mozné pozorovat vétsi zalibeni reklamy u starsi generace nez
u mladsi, na kterou byla tato reklama pavodné cilena. Jako vtipnou oznacili tuto reklamu
respondenti nad 61 a vice let. Naopak jako méné zajimavou, a ne piili§ kvalitni ji hodnoti
lidi ve v€ku 2640 let. Celkové hodnoti reklamu jako pozitivni a eticky vhodnou vSechny
vekové skupiny.

S ohledem na dosazené vzdélani je patrna vyznamna odchylka u respondentd
se zékladnim vzdélanim, ktefi tuto reklamu hodnoti v porovnéni s ostatnimi skupinami
nejhurie ve vSech znacich. Hodnoceni se ale stale pohybuje nad neutralni polohou. Naopak
dotazovanym s vysokoSkolskym vzdelanim se reklama libila nejvice. Ptijmové skupiny

se v hodnoceni v tomto piipadé piilis neodlisuji.

46



Hodnoceni reklamy "Antibioticka rezistence" podle pohlavi

Negativni =% Pozitivni
Eticky nevhodna 55 Eticky vhodnd
Nesrozumitelna 516 Srozumitelnd

Nudny 39 Zajimavy
Nekvalitni 5i Kvalitni
Piilis seriozni 34 Vtipna
Obycejnd 52 Origindlni
Nepiesvédeiva 4.5 Piesvédéiva
L2 3 g5 6T

Hodnoceni reklamy "Antibioticka rezistence" podle véku

Negativni Pozitivni
Eticky nevhodna Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelna
Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piili§ seriozni Vtipnd
Obycejna Originalni
Nepiesvedéiva Piesvedeiva
1 2 3 4 5 6 7
—m— 15-25let —=»—26-40let —=—41-60let —m=—61avicelet - Primeér
Hodnoceni reklamy "Antibioticka rezistence" podle vzdélani
Negativni Pozitivni
Eticky nevhodnd Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelna
Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seriozni Vtipna
Obycejna Origindlni
Nepiesvédciva Presvédéiva
1 2 3 4 5 6 7
— w78 —m— 88 —m—VY§ Primér
Hodnoceni reklamy "Antibioticka rezistence" podle piijmu
Negativni Pozitivni
Eticky nevhodnd Eticky vhodnd
Nesrozumitelna Srozumitelna
Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seriozni Vtipna
Obyéejna Originalni
NepiesvédCiva Piesvédciva
1 2 3 4 5 6 7
—#— Nyni nevydélavam —#— Méné nez 16 000 K&/ meésic —#— 16 000— 24 999 K¢ / mésic
—=— 25 000— 34 999 K& / meésic 35 000—44 999 K¢ / mésic 45 000 a vice K& / mésic
............. Pl'ﬁlllél‘

Obrazek 17: Vyhodnoceni sémantického diferencialu podle jednotlivych skupin
respondentit u reklamni kampané ,, Antibioticka rezistence “ (Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.2.8 Hodnoceni reklamy z kampané ,,Kdyby znamena pozdé*

S onkologickou brozurou s nazvem Kdyby znamend pozdé se setkalo pouze
25 ucastnika Setfeni (20 %). Nezaregistrovalo ji 78 respondenti (62,4 %) a zbylych
22 (17,6 %) odpovédelo, ze si neni jisto, zda se s touto reklamou jiz setkalo. Na otazku,
zda by mél stat financné podporovat tuto reklamu odpoveédélo 113 respondentt ,,Ano®
(90,4 %). Osm dotazovanych (6,4 %) ma neutralni postoj k financovani reklamy
z vefejnych penéz. Moznost , Ne“ oznacCili 4 respondenti (3,2 %). Vysledky zobrazuje
Obrazek 18.

Reklamu hodnotily pozitivnéji zeny nez muzi. U vSech grafi si lze vSimnou,
ze respondenti tuto reklamu hodnotili jako pfiliS serdzni. Toto hodnoceni odpovida
i tématu reklamy, ktera se zabyva prave prevenci proti rakoving.

Tuto reklamu vnimaji vice pozitivn€ji a jako vice eticky vhodnou respondenti
ve véku 41 a vice let. Dotazovanym ve véku 41-60 let piijde navic reklama vice zajimava
a kvalitni oproti ostatnim vekovym kategoriim.

Hodnoceni s ohledem na vzdélani je velmi vyrovnané napiic¢ vSemi skupinami.
Pozitivnéji reklamu hodnoti skupiny se zakladnim a stfedoskolskym vzdélanim.

U hodnoceni reklamy podle vySe pfijmu také neni znacny rozdil mezi jednotlivymi
skupinami. Je mozné zminit, Ze dotazovanym v kategorii 35 000—44 999 K¢ za mésic,
pfijde reklama zajimavéjsi, 1épe zpracovana a origindln€j§i nez jinym piijmovym
skupinam. VsSechny skupiny hodnoti reklamu pozitivné a eticky vhodnou. Nejvice
pozitivné a jako nejvice eticky vhodnou hodnoti reklamu skupina s pfijmem
16 000—-24 999 K¢ za mésic.

Dopliyjici otazkou u této kampané bylo, jak se stavi respondenti k zviditelilovani
byvalého premiéra v onkologickych brozurach VZP pied volbami na prezidenta 2023,
i kdyz brozury nejsou soucasti volebni kampang, ale byly placeny z vetejnych penéz. Ptes
70 % (74,4 %) respondenti uvedlo, ze tuto skuteCnost vnimaji negativné. Pouze
9 respondentt (7,2 %) hodnoti zviditelnéni byvalého premiéra v onkologickych brozurkach
jako pozitivni. Ostatnich 23 respondentti (18,4 %) zvolilo nerozhodnou odpoved'.

Na otazku, zda respondentim piijde etické, aby si jakykoli politik nechal platit
volebni kamparn z vefejnych prostfedkii odpoveédél pouze 1 ucastnik dotazniku, ze tuto
skuteCnost vnima eticky v poradku. Nevhodné toto vnima 109 dotazovanych (87,2 %)

a zbylych 15 (12 %) zvolilo moznost ,,Nevadi mi to*.
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Hodnoceni reklamy "Kdyby znamena pozd¢" podle pohlavi

Negativni 59 Pozitivni
Eticky nevhodna 6:0 Eticky vhodna
Nesrozumitelna —6*9 Srozumitelna

Nudny 4s Zajimavy
Nekvalitni ——————— 52 Kvalitni
Piili3 seriozni 2@ Vtipna
Obycejng ————— 40 Originlni
Nepiesvédéiva 5.0 Piesvédciva
I T T T T T
1 2 3 4 5 6
Ml]z Zella .............. Pmér
Hodnoceni reklamy "Kdyby znamena pozde" podle veéku
Negativni 9 Pozitivni
Eticky nevhodna Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelna
Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Prili§ seriozni Vtipnd
Obycejna Origindlni
Nepiesvedciva PiesvédCiva
I T T T T T
1 2 3 4 5 6
—8—15-25]let —®—26-40let —®—41-60let —=—61avicelet - Primeér

Hodnoceni reklamy "Kdyby znamena pozdé" podle vzdelani

Negativni Pozitivni
Eticky nevhodna Eticky vhodnd
Nesrozumitelna Srozumitelna

Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piili§ seridzni Vtipna
Obycejna Originélni
Nepiesvedéiva Piesvédéiva
1 2 3 4 5 6 7
—.— ZS . SS . VS ............. Prfnnér

Hodnoceni reklamy "Kdyby znamena pozde" podle piijmu

Negativni Pozitivni
Eticky nevhodna Eticky vhodna
Nesrozumitelnd Srozumitelnd

Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seriozni ———@==29 Vtipna
Obyéejna Origindlni
Nepiesvédciva Piesvédciva
1 2 3 4 5 6

—=— Nyni nevydélavam

7
—=— M¢éne neZ 16 000 K&/ meésic —#— 16 000— 24 999 K¢ / mesic

—#—25000—-34 999 K¢ / mesic

35000—44 999 K¢ / meésic

45 000 a vice K¢ / mésic

Obrazek 18: Vyhodnoceni sémantického diferencialu podle jednotlivych skupin
respondenti u reklamni kampané ,, Kdyby znamend pozdeé “ (Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.2.9 Hodnoceni reklamy z kampané ,,Klasa — Jak Cesi opét zadali kupovat kvalitni
potraviny*“

Posledni reklamou feSenou v ramci vyzkumu je reklama na kvalitu potravin aneb
Klasa — Jak Cesi opét zacali kupovat kvalimi potraviny. Opét jako u predchozi reklamy se
s touto reklamou setkalo pomérné malo lidi. Respondentt, ktefi odpoveédéli na moznost,
ze se s reklamou nesetkali bylo 78 (62,4 %), neni si jisto 22 (17,6 %) a setkani s reklamou
potvrdilo 25 dotazovanych (20 %). Néazor na financovani této reklamy je vcelku
nejednoznacny. Odpovédi respondentti jsou prakticky vyrovnané. Moznost ,,Ano“ zvolilo
u této reklamy 45 respondentti (36 %). Odpovéd , Ne“ zaskrtlo 37 dotazovanych (29,6 %)
a43 (34,4 %) se nedokazalo vyjadrit. Vysledky hodnoceni zobrazuje Obrazek 19.

Tuto reklamu hodnotily 1épe zeny nez muzi. U muza si 1ze v§imnout, ze reklamu
hodnoti jako vice pozitivni a eticky vhodnou nez zeny, ale ostatni body hodnoti naopak
negativne.

Reklama na kvalitu potravin podle vékovych skupin je vice eticky vhodna
u respondentt ve véku 41-60 let. Naopak ucastnici Setfeni ve véku 26—40 let hodnoti tuto
reklamu spiSe negativné. Podle téchto respondentli je reklama nesrozumitelna, nudna
a hlavné neptesvédCiva, coz je zajimavy fakt vzhledem ktomu, Ze tato reklama byla
zacilena prevazné na lidi ve véku 25-50 let. Naopak u vékové skupiny 15-25 let je mozné
pozorovat, ze oproti ostatnim kategoriim hodnoti reklamu vice kladnéji ve tfech poslednich
znacich.

Vzdélani nema vyznamny vliv na hodnoceni této reklamy. Od priméru nejvice
vybocuje skupina se zakladnim vzd€lanim, ktera vnima reklamu jako nejméné eticky
vhodnou, ale zarovei nejvice kvalitné€ zpracovanou a nejvice piesvédcivou.

Hodnoceni z pohledu piijmovych skupin bylo nejvice rozdilné. Reklamu nejvice
pozitivné hodnoti respondenti pobirajici 25 000-34 999 K& za mésic. Nejvice eticky
vhodna je reklama pro pfiyjmovou skupinu 45 000 a vice K¢ za mésic. V dalSich znacich
hodnoti tato skupina reklamu spise hiife nez ostatni skupiny.

Prvni dopliujici otazkou ktéto reklamé bylo, zda respondenti sleduji kvalitu
kupovanych potravin. Dotazovani, ktefi sleduji kvalitu potravin (67; 53,6 %), hodnotili
tuto reklamu kladné&i — viz Obrazek 20. Na moznosti ,,Spise ano“ odpoveédélo
47 respondentt (37,6 %) a ,,Spise ne” 9 respondentti (7,2 %). Nejvice odli§né bylo hodnoc
eni u 2 respondenta (1,6 %), ktefi nesleduji kvalitu potravin. Kladné tuto reklamu hodnoti

z etického hlediska, v ostatnich ptipadech hodnoti pod primérem celkového hodnoceni.
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Hodnoceni reklamy "Klasa" podle pohlavi

Negativni 4 Pozitivni
Eticky nevhodna 25-9 Eticky vhodné
Nesrozumitelna A Srozumitelna
Nudny 347 Zajimavy
Nekvalitni 38 Kvalitni
Piilis seriozni 7335 Vtipna
Obycejnd 35 Originalni
Nepiesvédéiva — 34 Presvédéiva
T T T T 1
2 3 fl 5 6 7
M".? 781]3 .............. P"D]I'ﬂéf
Hodnoceni reklamy "Klasa" podle véku
Negativni 414 Pozitivai
Eticky nevhodna Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelna
Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piilis seriozni Vtipna
Obycejna Origindlni
Nepiesvédéiva Presvédéiva
I T T T T T 1
1 2 3 4 5 6 7
—#—15-25let —=—26-40let —®—41-60let —=—6lavicelet - Primeér
Hodnoceni reklamy "Klasa" podle vzdélani
Negativni Pozitivni
Eticky nevhodna Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelna
Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Piili§ seridozni Vtipna
Obycejna Origindlni
Nepiesvedeiva PiesvédCiva
1 2 3 4 5 6 7
78 —m—88 —m— V8 Primmer
Hodnoceni reklamy "Klasa" podle piijmu
Negativni Pozitivni
Eticky nevhodna Eticky vhodna
Nesrozumitelna Srozumitelna
Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Prilis seriozni Vtipna
Obycejna Origindlni
Nepiesved&iva Presvéd¢iva
1 2 3 4 5 6 7

—=— Nyni nevydé&ldvam
—=— 25 000— 34 999 K¢ / mésic

—=— M¢éné ne7 16 000 K&/ mésic —=— 16 000—24 999 K¢ / mésic

35000—44 999 K¢ / mésic

45 000 a vice K¢ / mésic

Obrazek 19: Vyhodnoceni sémantického diferencialu podle jednotlivych skupin
respondentu u reklamni kampané ,,Klasa " (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Respondenti byli dale dotazani na to, zda davaji prednost Ceskym vyrobkim pied
zahrani¢nim, nebo vubec nesleduji zemi pavodu vyrobkd. Zemi pavodu nesleduje
50 respondentt (40 %). Ceskym vyrobkam dava prednost 70 respondenti (56 %). Nejméné
respondenti (5; 4 %) dava predost zahrani¢nim vyrobkim. Podle vétSiny dotazanych
by m¢l stat upfednostiiovat Ceské vyrobky pfed zahranicnimi. Moznosti , Ano‘
a ,,Spise ano* zvolilo v dotazniku dohromady 98 respondenti (78,4 %). Odpovédi ,,Ne®

a ,,Spise ne” oznacilo 27 dotazovanych (21,6 %).

Hodnoceni reklamy "Klasa" podle sledovani kvality potravin
Negativni ~BEAdH Pozitivni
Eticky nevhodna ﬁdﬁ;& +———————— Eticky vhodna
Nesrozumitelna 41!)‘ Srozumitelna
Nudny #=———— %«4 Zajimavy
Nekvalitni 3*8 Kvalitni
PFilis seriozni —— 387 Vtipna
Obytejnd — —3—2— Origindlni
Nepfesvédéiva 3—4 Piesvedéiva
1 2 3 4 5 6 7
Ne Ano Spise ano Spisene e Priunér

Obrazek 20: Hodnoceni reklamy "Klasa" podle sledovani kvality potravin respondenty
(Zdroj: viastni zpracovani)

4.2.10 Hodnoceni vhodnosti investovani verejnych penéz do reklamy z pohledu
oblasti verejné spravy

Respondenti byli dotazani, jaky druh reklamy financovany stitem jim pifijde
nejvhodnéjs§i? Zaskrtnout mohl kazdy maximalné 5 oblasti vefejné spravy. Nejvhodnéjsi
oblasti je dle 113 respondenti zdravotnictvi. Témer totozny pocet, tj. 110 dotazanych
zvolilo reklamu na socidlni pomoc. Prestoze zaddna z ukéazanych reklam se nevénovala
tématu Skolstvi, tuto moznost zaskrtlo 69 lidi. Ctvrtou oblasti byla oblast mistniho rozvoje

(49), patou kultura (45). Hodnoceni zobrazuje Obrazek 21.

0 20 40 60 80 100 120

Reklama na zdravotnictvi 113
Reklama na socialni pomoc 110
Reklama na Skolstvi 69
Reklama na mistni rozvoj 48
Reklama na kulturu 45
Reklama na dopravu 26
Reklama na hospodatstvi 26
Reklama na zeméd¢lstvi 24
Reklama na prumysl 15
Zadna 3

Obrazek 21: Hodnoceni vhodnosti investovani verejnych penéz do reklamy z pohledu
oblasti verejné spravy (Zdroj: vlastni zpracovani)
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S Vysledky a diskuse

Vysledky ziskané dotaznikovym prizkumem na zacatku tnora 2023 ukazaly,
ze respondenti se nejCastéji setkavaji s reklamou na internetu, kdy tuto moznost zvolilo
120 respondentt (96 %) z celkovych 125. Lze predpokladat, ze pfi¢inou muZze byt vyvoj
ainovace v oboru technologii, kdy internet je dnes jiz bézn€¢ dostupny v mobilnich
zatizenich a reklamy mohou byt také 1épe cilené, dale zvySujici se pocCet uzivatel internetu
veetné starSich generaci, nebo obecn& vy$§i cena TV reklamy (CSU, 2021). Nejvice
se s reklamou na internetu setkdva mlada generace, jak vyplynulo z dotazniku, kde tuto
moznost zvolilo 48 respondentti (vSichni zveékové kategorie 15-251et). Reklamy
produkované statnimi institucemi dale oslovuji publikum v TV, na ulicich, v radiich
a nejméné v tisku. Tato média vSak Casto opét odkazuji obCany na internetové zdroje, kde
se mohou dozvédét vice informaci. Respondentt, ktefi se s reklamami podporované statem
setkalo bylo 77 (61,6 %). Zbyvajicich 48 dotazovanych (38,4 %) si neuvédomuje, zda
se s timto typem reklamy setkalo. Mizeme se domnivat, ze néktefi respondenti, ktefi takto
odpovédéli, se s reklamou financovanou z vefejnych rozpoctu jiz setkali, pouze si tuto
skuteCnost neuvédomili. Napiiklad si pouze nevsimli loga nebo ndzvu dané instituce
uvedené v reklamé. Otazkou je, zda vefejné instituce, jako zadavatelé reklamy, vibec
chtéji na sebe vramci reklamy upozornit. Objektem komunikace ve zkoumanych
reklamach je pfevazné néjaky produkt ¢i sluzba, nejedna se tedy o institucionalni reklamu
zamétenou na znaCku nebo, v tomto pripade Iépe, vefejnou instituci.

Podle vysledka pruzkumu vétsina respondentti (76,8 %) uvedla, Ze spiSe neduvetuje
reklamam, v nichz vystupuji vetejné znamé osobnosti. Pouze 23,2 % respondenti uvedlo,
ze témto reklamam daveétuji. Je vSak zajimavé, ze reklamy, ve kterych ucinkovaly znamé
osobnosti (Ockujeme se pro zivot beze strachu, Antibioticka rezistence, Kdyby znamena
pozd¢), se v celkovém hodnoceni piesvédcCivosti umistili nejlépe. Porovnani celkového
hodnoceni jednotlivych reklam zobrazuje Obrazek 22.

Jako prvni byla hodnocena reklama Ockujeme se pro Zivot beze strachu. S tou
se setkalo 61,6 % ucastnikt Setfeni. Podle 71,2 % by mél stat takovou reklamu podporovat.
U reklamy na ockovani se pod prumérem objevila pouze jedna hodnota, ktera se tykala
vtipnosti reklamy (3,4). Postoje respondentt k této reklamé byly pozitivni (5,0), jevila se
jako eticky vhodna (5,2), srozumitelna (6,0), zajimava (4,7), kvalitné zpracovana (5,3),

originalni (4,2) a presvédciva (4,4). Nejvice se tato reklama zamlouva muzim, ve veéku
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41-60 let, se stredoskolskym vzdélanim a pfijmem 45 000 a vice K¢/mésic. Nejméné
se libi zenam ve véku 26—40 let se zdkladnim vzdélanim a pfijmem mensim nez 16 000 K¢
zamésic. V ramci kampané byli respondenti také dotazovani na oCkovani proti nemoci
covid-19, kde 88,8 % respondenti uvedlo, Ze jsou ofkovani, 8,8 % se o¢kovat nenechalo
a2,4 % nechtélo odpovédét. Ti, ktefi byli oCkovani hodnotili reklamu pozitivné
ve srovnani s témi, ktefi oCkovani nebyli. Respondentiim byly na konci dotazniku polozeny
dveé dobrovolné otazky na to, ktera reklama se jim libila nejvice a ktera nejméneé a piipadné
pro¢. Dotazovani, ktefi zvolili jako nejlepsi reklamu ockovani uvedli, Ze je dulezité, aby
stat podporoval zdravi lidi. Podle respondentti bylo zpracovani pfibéhu kvalitni a emocné
pusobivé. Respondenty, které reklama neoslovila uvadéli predevsim, Ze jim vadi propagace

ockovani, a néktefi uvedli, ze oCkovani jim néjakym zptsobem zhorsilo zdravotni stav.

Celkové hodnoceni reklam

Pozitivni

Eticky vhodna

Negativni

Eticky nevhodna

Srozumitelna

Nesrozumitelna

Nudny Zajimavy
Nekvalitni Kvalitni
Prilis seriozni Vtipna
Obycejna Originalni

Presvédciva

Nepiesvédciva

1 2 3 4 5 6 7

Oc¢kovani Destnik —=— Maso Antibiotika
Rakovina Klasa ~ eeeeens Prumeér

Obrazek 22: Celkové hodnocent reklam (Zdroj: viastni zpracovani)

Druhé reklama zkouména v dotazniku se tykala kampané Destnik proti drahoté.
Tuto reklamu vidélo ve srovnani s pfedchozi reklamou pouze 40 % respondentti. Kladné se
k finanCni podpore reklamy ze strany statu stavélo 67 %. Podle respondenti je vSak
reklama zpracovand nudné (3,6), pfili§ seriozné (3,0) a piijde jim obycejna (3,3).
V ostatnich bodech ji vnimaji jako pozitivni (4,7), eticky vhodnou (5,2), srozumitelnou
(5,1), kvalitni (4,4), a presvédCivou (4,2). Reklamu hodnotili 1épe muzi, ve véku 15-25 let,
s vysokoskolskym vzdélanim a s pfijmem 25 000-34 999 K¢/mésic. Nejhtie reklamu
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vnima skupina zen ve veéku 61 a vice let, se stfedoSkolskym vzd€lanim a piijmem
16 000-24 000 K¢ za mésic. Respondentim, kterym se reklama libila jako davod uvedli,
ze byla kratka, srozumitelna a dotykala se dulezitého tématu. Ti, kterym se nelibila,
zminili jako divod, Zze chybélo vice informaci o tématu.

Tieti reklama s nazvem Zeru maso byla pro respondenty nejméné znama. S touto
reklamou se jich setkalo pouze 16 %. VétSina (76,8 %) uvedla, ze se s touto reklamou
nikdy nesetkala. 59,2 % respondentti uvedlo, Ze tento typ reklamy by nemél byt financovan
z veiejnych rozpoétd. Utastnici dotazniku vnimaji tuto reklamu negativng (3,1) a eticky
nevhodné (3,4). Hodnoti ji jako nesrozumitelnou (3,8), nudnou (3,3), nekvalitni (3,6), pfili§
seriozni (3,1), obycCejnou (3,5) a hlavné nepfesvédCivou (2,9). Nejhuie tuto reklamu
hodnoti muzi, ve véku 61 a vice let, se stfedoskolskym vzdélanim a s mési¢nim piijmem
45000 a vice K¢&. Naopak zeny, ve véku 15-25 let, se zdkladnim vzdélanim a momentalné
nevydélavajici hodnotily tuto reklamu nejlépe. VétSinu respondentd tvorili vSezravci
(91,2 %), dale vegetariani (7,2 %) a pouze 2 byli flexitariani. Z4adné z téchto skupin se
reklama pfili§ nelibila. S upfednostiiovanim masného primyslu na ukor rostlinné vyroby
vétSina respondentil nesouhlasi (89,6 %). V otevienych otazka respondenti uvedli, ze se
s touto reklamou neztotoziiuji a takovyto styl propagace povazuji za zastaraly
a neadekvatni.

Ctvrtou reklamou byla Antibiotickd rezistence. Setkani sni zaznamenalo
61,6 % respondentli a 66,6 % respondentt se vyslovilo pro podporu financovani uvedené
reklamy z verejnych zdroja. Tato reklama byla vnimana jako pozitivni (5,1), eticky vhodna
(5,5), srozumitelna (5,6), zajimava (5,2), kvalitni (5,1), vtipna (5,4), originalni (5,2)
a presveédCiva (4,7). Nejlépe tuto reklamu hodnotily zeny, vevéku 61 a vice let,
s vysokoskolskym vzdé€lanim, které momentalné nevydé€lavaji. Nejhafe muzi ve véku
2640 let, se zakladnim vzdélanim a pifijmem menSim nez 16 000 K& za mésic.
V otevienych otazkach se lidé vyjadrili, ze reklama na antibiotickou rezistenci je velmi
vtipna, dokaze podle respondentii zaujmout vSechny veékové kategorie, pisenl a text jsou
chytlavé a vkusné vysvétluje problematiku castého uzivani antibiotik.

Patou reklamou byla reklama na onkologickou brozuru s nazvem Kdyby znamend
pozdeé, kterou vsSak v prili§ respondentl nezaznamenalo (62,4 %). Prestoze vétSina
respondentu tuto reklamu nikdy nevidéla, 90,4 % respondentd uvedlo, ze by tato reklama
meéla byt financovana statem. Reklamu hodnotili respondenti jako pozitivni (5,9), eticky

vhodnou (6,0), srozumitelnou (6,0), zajimavou (4,8), kvalitni (5,2), presvédc¢ivou (5,0).
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Neutralni hodnoceni ziskala originalita (4,0), a respondentim pfijde reklama pfili§ serozni
(2,9), coz u tak zavazného tématu lze spiSe oCekavat. Nejlépe reklamu hodnotily zeny,
ve veku 41-60 let, se stfedoskolskym vzdélanim a mésicnim piijmem 35 000—44 999 K¢.
Naopak nejméné se reklama libila skupiné muzi ve véku 26—40 let s vysS§im nebo
vysokoSkolskym vzdélanim a pfijmem mensim nez 16 000 K¢ za mésic. Na konci
reklamnich brozur byl vyfocen byvaly premiér Andrej Babis, ktery v dobé distribuce
brozur kandidoval na prezidenta. Respondenti tento fakt vnimaji negativné (74,4 %)
a pfijde jim neetické, aby si jakykoliv politik nechal platit volebni kampan z vetejnych
prostiedkt (87,2 %). Respondentim, kterym se tato reklama libila, uvedli, ze reklama
na prevenci proti rakoviné je velmi dilezita, sdé€leni je jasné a taktné graficky ztvarnéné.
Respondentiim, kterym se reklama nelibila, vadilo prfedevsim zviditelnéni politikti v této
reklamé. Reklama jim pfipadala nudna, malo kreativni a néktefi také zminili, Ze téma
prevence je v podstaté notoricky opakované heslo ve vSech kampanich.

Posledni reklama v dotazniku se tykala kvality potravin s nazvem Klasa — Jak Cesi
opét zacali kupovat kvalitni potraviny. Vétsina respondentti reklamu neznala (62,4 %).
Nazory na financovani reklamy byly nejednoznacné, 37 % respondentti souhlasilo, proti
bylo 28,6 % a 34,4 % nevyjadrilo zadny nazor. Vysledky Setfeni ukazaly, ze i tato reklama
je pro respondenty spiSe pozitivni (4,4), eticky vhodna (4,9), srozumitelnost reklamy
je neutralni (4,0). Reklama je pro dotazované nudna (3,4), nekvalitni (3,8), pfili§ seridzni
(3,3), obycejna (3,2) a nepresveédCiva (3.,4). Na otazku, zda respondenti sleduji kvalitu
potravin odpovédélo 91,2 %, ze kvalitu potravin sleduji a ze spiSe davaji prednost Ceskym
vyrobkim pred zahrani¢nimi (78,4 %). Ti, kterym se reklama libila, uvedli, ze je spravné
zminovat kvalitu potravin, protoze kvalita konzumovanych potravin vyrazné ovliviuje
naSe zdravi. Respondenti, kterym se tato reklama nelibila, uvedli, Ze reklama
je nekonkrétni, pro laiky nesrozumitelna a Ze nevidi divod kupovat za kazdou cenu Ceské
vyrobky jen proto, ze je na tom ,,nalepka“ kvality.

Za tii nejvhodnéjsi oblasti vefejné spravy, kde je zadouci platit reklamu z vefejnych
prostfedkt, oznacili respondenti oblast zdravotnictvi (90,4 %), socialni pomoc (88 %)

a Skolstvi (55,2 %).
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6 Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit postoje verfejnosti k vybranym reklamnim
sdélenim, jejichz zadavatelé jsou instituce vefejné spravy s dirazem na vnimani etiky
a obsahu formy sdéleni. V teoretické Casti byli popsany zakladni pojmy a poznatky spojené
s tématem prace. Praktickd Cast obsahovala rozbor Sesti reklam — Ockujeme se pro Zivot
beze strachu, Destnik proti drahoté, Zeru maso, Antibioticka resistence, Kdyby znamend
pozdé, Klasa — Jak Cesi opét zacali kupovat kvalitni potraviny. Ty byly nasledné feseny
v dotaznikovém Setfeni, kterého se ucastnilo 125 respondentd. Jednotlivé hodnoceni
respondenti bylo znazornéno na kolacovych a sloupcovych grafech a na sémantickém
diferencialu.

Z Setfeni vyplynulo, ze lidé se nejvice setkavaji s reklamou na internetu. Setkani
s reklamou financovanou z vefejnych prostfedkii zaznamenala vétSina respondentd.
Vétsina Gcastnikll prazkumu uvedla, ze vystupovani verejné znamych osob nevnimaji jako
presvédcujici prvek v reklamnich sdéleni. V celkovém hodnoceni byla nejlépe hodnocenou
kampani reklama na Antibiotickou rezistenci. Podle respondenta byla tato reklama nejlépe
zpracovana z hlediska obsahu a vtipnosti. Naopak kampaii Zeru maso byla respondenty
vnimana jako nepatii¢na, nesrozumitelna a eticky nevhodna. Reklamy pfisly respondentiim
obecné hodné seridzni a nebyly kromé reklamy na Antibiotickou rezistenci ani vyrazné
zajimavé. Z pruzkumu vyplynulo, Zze z pohledu etiky byly reklamy povazovany za eticky
vhodné a postoj k reklamam byl spise pozitivni. Pouze reklama Zeru maso byla hodnocena
v obou parametrech negativné a Slo také o celkové nejhiife hodnocenou reklamu. Podle
respondenti reklamy spiSe nebyly presvédcivé. Nejpozitivnéji se respondenti dotazniku
vyjadfovaly k reklamam zaméfenym na zdravotnictvi, coz potvrdila i posledni otazka
v dotazniku, tykajici se vybéru oblasti vefejného zivota, kde je vhodné investovat vefejné
finance do reklamy. Zadavatelé a vyrobci reklamy by se dle tohoto prizkumu meéli
soustiedit na reklamy zameétfené predev§im na zdravotnictvi, socidlni pomoc, Skolstvi,
mistni rozvoj nebo kulturu. V ramci vyroby reklamy by pak méli vice dbat na soulad
obsahu a formy reklamy s cilovou skupinou a ucelem reklamniho sdéleni. Aktualné
produkované reklamy jsou vetejnosti sice vnimany obecné pozitivné a jako eticky vhodné,
zarovei je zde ale prostor pro zlepSeni v oblasti originality napadu a zajimavosti pribéhu
reklamy. Dulezitou oblasti ke zlepSeni pfi tvorbé reklam financovanych z vefejnych

rozpoctu je také presvédCivost kampane.
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9 Prilohy

Prilohy ke kampanim

Ockujeme se pro Zivot beze strachu.

-~
www.ceskoockuje.cz 1221

o— Lrea

Priloha 1: Storyboard reklamy ,, Ockujeme se pro Zivot beze strachu ™ (Zdroj: viastni
zpracovdni, video dostupné z (Ministerstvo zdravotnictvi CR, 2022))



Destnik "\’

ZJISTETE, NA JAKE FORMY POMOCI MATE NAROK proti drahotéy

vladni program pomoci

Priloha 2: Storyboard reklamy ,, DeStnik proti drahoté * (Zdroj: vlastni zpracovdani, video
dostupné z: (Urad viady CR, 2022))

ANTIBlO'I:IKA
JSOU-_Oth?,-enQ druh!  poMAHEJ ANTIBIOTIKOM PUSOBIT

i wo—

lceland [ (.. a o www.antibiotickarezistence.cz
szu WWW.E 5.C2

/w.eeaarants.cz

Liechtenstein
N

Priloha 3: Storyboard reklamy ,, Antibiotickd rezistence “ (Zdroj: viastni zpracovdni, video
dostupné z: (Antibioticka rezistence, 2022))
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Priloha 4: Dotaznik

Dotaznik k bakalai'ské praci — Etika v reklamé

Dobry den,

Jjmenuji se Victoria Kanclifova a jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity v Praze. Chtéla bych
Vs poprosit o vyplnéni mého dotazniku tykajict se reklam, jejichz zadavatelé jsou instituce verejné
spravy. Vsechny udaje v dotazniku jsou anonymni a jeho vysledky slouzi pouze pro ucely mé
bakaldrské prace. Dotaznik Vam zabere vice nez 10 minut.

Predem dékuji za jeho vyplnéni.

*Povinné pole

1. Jaké je Vase pohlavi? *(jedna odpoved)
O Zena
O Muz

2. Jaky je Vas vek? *(jedna odpoved’)
O 15-25let

O 2640 let

O 41-60 let

O 61 avice let

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *(jedna odpoveéd)
O Zakladni

Stiedni s vyucenim

Stiedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

O O OO0

4. Do které piijmové skupiny patiite? *(jedna odpoved’)
Méné nez 16 000 K&/ mésic

16 000 — 24 999 K¢ / mésic

25 000 — 34 999 K¢ / mésic

35 000 — 44 999 K¢ / mésic

45 000 a vice K¢ / mésic

Nyni nevydé&lavam (nezaméstnany, na rodicovské dovolené, student apod.)

O O0OO0OO0OO0O0

5. Kde se s reklamou nejéastéji setkavate? (zaskrtnéte 3) *
L1V televizi

[ V tisku

[ V radiu

[ Na internetu

[J Na ulici (billboardy, plakaty v metru apod.)

I



6. Setkal/a jste se nékdy s reklamou, ktera je financovana z vetejnych rozpocti? *(jedna
odpoved)

O Ano, mnohokrat

O Ano, jednou ¢i dvakrat

O Negjsem si toho védom/a

O Urcité nesetkal/a

7. Kamparn ,,O¢kujeme se pro zivot beze strachu

Ockovaci kampan od Ministerstva zdravotnictvi, jejimz cilem je podpora ockovdnt a prevence proti
covid-19. Kampan je urcena prevdzné lidem starsim 60 let ¢i osobam starsim 12 let, kteii trpi jinym
onemocnénim a hrozi jim tak zavazny pribéh nemoci covid-19.

7a. Prohlédnéte si nasledujici reklamu a odpovézte na otazky pod ni. (video ukéazka)

A s -t
bg} Oé&kujeme se pro Zivot beze strachu

t&: ‘

3

7b. Setkal/a jste se s touto reklamou? *(jedna odpoved’)
O Ano setkal/a

O Nejsem si jisty

O Nesetkal/a

7c¢. Mél by stat takovou reklamu finan¢né podporovat? *(jedna odpovéd)
O Ano

O Je mi to jedno

O Ne

7d. Jaky je Vas postoj k této reklame? *

1 2 3 4 5 6 7
Negativni O O O O O O O Pozitivni



7e. Jak vnimate obsah reklamy z pohledu etiky? *

1
Eticky nevhodna O

7f. Sdéleni kampang je: *

1
Nesrozumitelné O

7g. Ptibéh kampané je: *

1 2
Nudny O O

2
O

2
O

3
O

7h. Zpracovani kampané je: *

1 2
Nekvalitni O O

7ch. Zabavnost kampaneg: *

1 2
Piilis seriozni O O

7i. Napad kampané: *

1 2
Obyc¢ejna O O

7j. Presvédcivost kampane: *

1
Nepresvédciva O

Ob\)

OU)

OU)

2
O

3
O

OUJ

Q-Jk

O-b

O-lk

O-P

3
O

4
O

O-lk

OQII

OLII

OQII

OQII

4
O

OLII

OLII

OO\

OO’\

OO\

OO\

5
O

7k. Jste ockovany/a na Covid-19? *(jedna odpovéd’)

O Ano
O Ne
O Nechci odpovidat

OO’\

OO\

O\]

O\l

O\]

O\]

OO’\

O\]

Eticky vhodna

O\]

Srozumitelné

Zajimavy

Kvalitni

Vtipna

Originalni

7
O Piesvadéiva



8. Kampai , Destnik proti drahoté"

Kampari od viddy CR s ndzvem Deitnik proti drahoté, md obcaniim predstavit zdkladni formy
vlddni pomoci a objasnit jim jaka pomoc existuje a zdroven na jakou pomoc od statu maji narok.
Mezi pomoci, které vidda nabizi patii napr. prispévek na bydleni, jednordzovy prispévek na kazdé
dité z rodiny, prispévky pro seniory a ohrozZené skupiny nebo pomoc s cenami energii. Kamparn
vznikla s ohledem na vyrazné zvySovani cen na celém trhu.

video ukazka)

8a. Prohlédnéte si nasledujici reklamu a odpovézte na otazky pod ni.

@ Destnik proti drahoté: viadni program p...

.’\‘

\V)

vladni program pomoci

www.destnikprotidrahote.cz

8b. Setkal/a jste se s touto reklamou? *(jedna odpovéd)
O Ano setkal/a

O Nejsem si jisty

O Nesetkal/a

8c. Mél by stat takovou reklamu financné podporovat? *(jedna odpoveéd’)
O Ano

O Je mi to jedno

O Ne

8d. Jaky je Vas postoj k této reklame? *

1 2 3 4 5 6 7
Negativni O O O O O O O Pozitivni
8e. Jak vnimate obsah reklamy z pohledu etiky? *
1 2 3 4 5 6 7
Eticky nevhodna o O O O O O O Eticky vhodna
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http://www.destnikprotidrahote.cz

8f. Sdéleni kampané je: *

1 2 3 4 5 6 7
Nesrozumitelné O O O O O O O Srozumitelné
8g. Piibéh kampang je: *
| 2 3 4 5 6 7
Nudny O O O O O O O Zajimavy
8h. Zpracovani kampang je: *
1 2 3 4 5 6 7
Nekvalimi O O O O O O O Kuvalini
8ch. Zabavnost kampan¢: *
1 2 3 4 5 6 7
Pilisseriozni © O O O O O O Vtipna
8i. Napad kampane¢: *
| 2 3 4 5 6 7
Obycejna O O O O O O O Originalni
8j. PresveédcCivost kampané: *
1 2 3 4 5 6 7
Nepresvédéiva o O O O O O O  Plesvdsiva

VII



9. Kampan ,,Zeru maso™

Kampan Agrdrni komory CR na podporu produkce masa Zeru maso. Cilem tohoto projektu ma byt
vyvraceni mytii o mase, zdarovern zdiraznit jeho dilezitost v lidskeé vyZivé a snaha obhdjit maso nad
novymi rostlinnymi imitacemi.

9a. Do jaké stravovaci skupiny byste se zafadil/a? * (jedna odpoveéd’)
O Vsezravec (zivocisna i rostlinna strava)
O Vegetarian (z jidelni¢ku je vylouceno maso)

O Vegan (pouze rostlinna strava)
Jing:

9b. Prohlédnéte si nasledujici reklamu a odpovézte na otaz i. (obrazek)
\\

Na_]dete rozdil mezi vjrobou hovéziho burgeru a veggic burgeru

Jeem magoZravee
a nectydim ce za to

| Hovézi burger

@% o '%) % @ %mmummnuwnm%

chglc DUFGET ey s oy e i s coli, e . %

Proces vfroby sdjovéhe bilkovinného izolitu - hlavni slozky pro veggic burger

B m} ﬁ.‘q "’?J
IC-RC T = ““"““"_j

) -5+
j . .
n-n- Odpsind nvakinine e j B I ~

i
l—’- obuyide Horki voda Cyabomova
somamers kst CHorovoBhan o noutebasianciniBe  soparace
E— — . o
- EL
e
=:::,.:::: .,. - B, 2
Viroba sxsucovaagho stjového poceiu
@*—@ ﬁ
b r -
BE— e aél
-
- a dobi oty

i e

9c. Setkal/a jste se s touto reklamou? *(jedna odpovéd’)
O Ano setkal/a

O Nejsem si jisty

O Nesetkal/a

9d. Mél by stat takovou reklamu finan¢né podporovat? *(jedna odpovéd)
O Ano

O Je mi to jedno
O Ne

9e. Jaky je Vas postoj k této reklame? *
1

2 3 4 5 6 7
Negativni O O O O O O O Pozitivni

VIII



Of. Jak vnimate obsah reklamy z pohledu etiky? *

| 2 3 4 5 6 7
Eticky nevhodna o o O O O O O Eticky vhodna
9g. Sdéleni kampang je: *
1 2 3 4 5 6 7
Nesrozumitelné O O O O O O O Srozumitelné
Oh. Pribéh kampané je: *
| 2 3 4 5 6 7
Nudny O O O O O O O Zajimavy
9ch. Zpracovani kampang je: *
| 2 3 4 5 6 7
Nekvalimi O O O O O O O Kuvalini
9i. Zabavnost kampane: *
1 2 3 4 5 6 7
Pilisseriozni © O O O O O O Vtipna
9j. Napad kampang: *
1 2 3 4 5 6 7
Obycejna O O O O O O O Originalni
9k. Presvedcivost kampané: *
| 2 3 4 5 6 7
Nepresvédéiva o O O O O O O  Plesvdsiva

91. Mél by stat uptednostiiovat jeden segment hospodafstvi (masny primysl) na tkor
jiného (rostlinna vyroba)? *(jedna odpovéed)

O Ano

Spise ano

Je mi to jedno

Spise ne

Ne

O O OO0

IX



10. Kampan ,, Antibioticka rezistence*
Stami zdravotni ustav spustil v roce 2021 novou edukacni kampan o antibiotické rezistenci. Cilem
projektu je vzdélat verejnost o tom, Ze pri nadmérném uzivani antibiotik vznikd v lidském téle
antibioticka rezistence, kterd zpiisobuje, Ze antibiotika se stavaji neucinnymi a bakterie se viici nim
stavaji imunni.

10a. Prohlédnéte si nasledujici reklamu a odpovézte na otazky pod ni. (video ukazka)

®, ANTIBIOTIKA jsou ohroZeny druh!

A N0 EUR e X aipTeE] dbstotirozeny druh

10b. Setkal/a jste se s touto reklamou? *(jedna odpoveéd’)
O Ano setkal/a

O Nejsem si jisty

O Nesetkal/a

10c. Mél by stat takovou reklamu finanéné podporovat? *(jedna odpoveéd)
O Ano

O Je mi to jedno

O Ne

10d. Jaky je Vas postoj k této reklame? *

1 2 3 4 5 6 7

Negativni o o O O O O O Poztivni
10e. Jak vnimate obsah reklamy z pohledu etiky? *

1 2 3 4 5 6 7
Eticky nevhodna O O O O O O O Eticky vhodna
10f. Sdéleni kampané je: *

1 2 3 4 5 6 7
Nesrozumitelné O O O O O O O Srozumitelné



10g. Ptibéh kampané je: *

1 2 3 4 5 6 7
Nudny o o o O O O O Zzajimavy
10h. Zpracovani kampang je: *

1 2 3 4 5 6 7
Nekvalitni O O O O O O O Kvalitni
10ch. Zabavnost kampané: *

| 2 3 4 5 6 7
Piilisseriooi © O O O O O O Vtipna
10i. Napad kampane: *

1 2 3 4 5 6 7
Obyéejna o o O O O O O Originalni

10j. Presvedcivost kampané: *

1

3 4 5 6 7
Nepiesvédéiva O O O O O O Ppresvedéiva

ON

11. Kampan , Kdyby znamena pozde*

Vseobecnd zdravotni pojistovna vydala v roce 2021 onkologickou brozuru s nazvem ,Kdyby
znamend pozde™. Vznik této brozury iniciovalo Ministerstvo zdravotnictvi a Urad viddy. Cilem je
vyzvat lidi k chozeni na prevence a §irent osveéty, jak predejit zhoubnému onemocnént.

11a. Prohlédnéte si nasledujici reklamu a odpovézte na otazky pod ni. (obrazek)

RAKQVINOU ONEMOCNI _
KAZDY TRETIZ NAS AKAZDY
CTVRTY NANIZEMRE.
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11b. Setkal/a jste se s touto reklamou? *(jedna odpoveéd’)
O Ano setkal/a

O Nejsem si jisty

O Nesetkal/a

11c. Mél by stat takovou reklamu finan¢né podporovat? *(jedna odpovéd’)
O Ano

O Je mi to jedno

O Ne

11d. Jaky je Vas postoj k této reklame? *

1 2 3 4 5 6 7
Negativni O O O O O O O Pozitivni
11e. Jak vnimate obsah reklamy z pohledu etiky? *
1 2 3 4 5 6
Eticky nevhodna o o o o o O

11f. Sdé€leni kampané je: *

1 2 3 4 5 6

Nesrozumitelné O O O O O O
11g. Piibéh kampané je: *

| 2 3 4 5 6 7
Nudny o o o O O O O  Zajimavy
11h. Zpracovani kampane je: *

| 2 3 4 5 6 7
Nekvalini O O O O O O O Kvaliti
11ch. Zabavnost kampang: *

1 2 3 4 5 6 7
Pilisserio.ni © O O O O O O Vtipna
11i. Napad kampané: *

1 2 3 4 5 6 7
Obydejna o o O O O O O Orginalni

XII

7
O Eticky vhodna

7
O Srozumitelné



11j. Presvédcivost kampané: *

1 2 3 4 5 6 7
Nepresvédéiva o O O O O O O Presvedéiva

Brozury vznikly na Uradu viddy ve spoluprdci s Ministerstvem zdravotnictvi, a tak v brozurdch
milZzeme najit snimek ministra zdravomictvi Adama Vojtécha. Na posledni strané broZury se
objevuje i fotografie byvalého premiéra Andreje Babise.

111. Prohlédnéte si nasledujici fotografii a odpovézte na otazky pod ni. (obrazek)

11m. Jak vnimate zviditelnéni byvalého premiéra v onkologickych brozurach VZP pred
volbami na prezidenta 2023, 1 kdyz brozury nejsou soucasti volebni kampang, ale byly
placeny z vetrejnych penéz? *(jedna odpoved’)

O Pozitivné

O Spise pozitivné

O Je mi to jedno

O Spise negativné

O Negativné

11n. Ptijde Vam etické, aby jakykoli politik vyuzival svého vlivu a nechal si platit volebni
kamparn z vefejnych prostredki? *(jedna odpovéd’)

O Jeto v poradku

O Nevadi mi to

O Je to nevhodné

XIII



12. Kampaii , Klasa — Jak Cesi opét zacali kupovat kvalitni potravin
V roce 2017 spustil kamparn Statni zemédélsky intervencni fond, jejiz cilem je nasmérovat zdkazniky
ke koupi kvalitnich potravin a podhnitit tak jejich zajem uprednostnit kvalitu pied cenou. Snaha byla
objasnit Ceskému spotiebiteli nejednoznacny pojem kvality a jak ji rozpoznat.

12a. Prohlédnéte si nasledujici reklamu a odpovézte na otazky pod ni. (obrazek)
m 9200000000 K& | 6283 %

Zatali Zast&ji 2vyseni trzeb RO
kupovat kvalitni
potraviny

Jak CeSi opét zacali
kupovat kvalitni potraviny?

v Tak, Ze jsme zménili jejich nakupni chovani.
+ Piebili jsme slevovou spirdlu akénich nabidek maloobchodnich Fetézcd.

v Rekli, prot je dulezité preferovat kvalitni potraviny.

v Azvysili objem i hodnotu prodeje kvalitngjsich potravin.

Nakupujte
kvalitu s chuti — —

i €]

12b. Setkal/a jste se s touto reklamou? *(jedna odpoveéd’)
O Ano setkal/a

O Nejsem si jisty

O Nesetkal/a

12¢. Mél by stat takovou reklamu finanéné podporovat? *(jedna odpovéd)
O Ano

O Je mi to jedno

O Ne

12d. Jaky je Vas postoj k této reklame? *

1 2 3 4 5 6 7

Negativni O O O O O O O Pozitivni
12e. Jak vnimate obsah reklamy z pohledu etiky? *

1 2 3 4 5 6 7
Eticky nevhodna O O O O O O O Eticky vhodna
12f. Sdéleni kampang je: *

1 2 3 4 5 6 7
Nesrozumitelné O O O O O O O Srozumitelné

X1V



12g. Piibéh kampane je: *

| 2 3 4 5 6 7
Nudny o o o O O O O Zajimavy
12h. Zpracovani kampané je: *

1 2 3 4 5 6 7
Nekvalimi O O O O O O O Kuvalini
12ch. Zabavnost kampané: *

1 2 3 4 5 6 7
Piligserioni © O O O O O O Vtipna
12i. Napad kampané: *

1 2 3 4 5 6 7
Obyéejna o o O O O O O Originalni
12j. Piesvédcivost kampané: *

1 2 3 4 5 6 7

Nepresvédéiva o O O O O O O Pesvéddva

12k. Jakym vyrobkiim davate pii nakupu prednost? *(jedna odpoved’)
O Ceskym vyrobkim
O Zahrani¢nim vyrobkum

O Nesleduji zemi puvodu

121. Mél by stat podporovat reklamy, které uptednostiiuji ceské vyrobky pred
zahrani¢nimi? *(jedna odpovéd)

O Ano

O Spise ano

O Spise ne

O Ne

12m. Sledujete kvalitu u vyrobka? *(jedna odpoved)
O Ano

O Spise ano

O Spise ne

O Ne

XV



13. Véfite vice reklamam, ve kterych vystupuji vefejné znamé osobnosti? *(jedna
odpoved)

O Ano

O Spise ano

O Spise ne

O Ne

14. Jaky druh reklamy financovany statem Vam pfijde nejvhodnéjsi? (zaskrtnéte
maximalné 5) *

[J Reklama na zdravotnictvi
[J Reklama na socialni pomoc
[J Reklama na zemédélstvi

[J Reklama na hospodarstvi
[J Reklama na skolstvi

[J Reklama na prumysl

[J Reklama na dopravu

[] Reklama na mistni rozvoj
[J Reklama na kulturu

OJ Zadna

15. Ktera reklama Vas nejvice oslovila? A proc?

Waéc odpoved

16. Ktera reklama Vas neoslovila vitbec? A proc?

| Vase odpoved’ J

XVI



