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Etika v reklamé

Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak se li§i postoje dvou mladych generaci vici
reklamnim sdélenim, kde se vyuzivaji neetické prvky. Hlavnimi metodami, které se
pouzivaji pro zpracovani prace, jsou literarni reSerSe, analyza sekundarnich zdroji a
dotaznikové Setfeni, kterého se ucastni Ceska mladez. V jeho ramci jsou ziskany nazory
respondentil na zvolenou problematiku, které vystupuji jako podklad pro odpovédi na
vyzkumné otazky. Vysledky provedené analyzy ukazaly, ze tradi¢ni marketingovy pfistup
vuci milenialim a zoomeram funguje $patn€. Neakceptuji kontroverzni reklamu, ktera stoji
na hranici etickych a neetickych véci. Naopak touzi po autentickych ptib&zich a zajimavych
zkuSenostech, snazi se vymytit diskriminaci ve vSech moznych projevech. Tyto dvé generace
nejsou lhostejné k etickym zalezitostem v reklamé, takze znacky, které cili na zadkazniky
z téchto kategorii, musi davat pozor na nacionalismus, diskriminaci a sexismus. Ty jsou pro

generaci Y a Z zcela nepiipustné.

Kli¢ova slova: etika, generaCni teorie, marketingovd komunikace, neetickd reklama,

reklama.



Ethics in advertising

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to find out how the attitudes of two young
generations differ towards advertising messages where unethical elements are used. The
main methods that are used to process the work are literary searches, analysis of secondary
sources and a questionnaire survey, which is attended by Czech youth. Within its framework,
the opinions of respondents on the chosen issue are obtained, and it's used as a basis for
answers to research questions. The results of the analysis showed that the traditional
marketing approach towards millennials and zoomers works poorly. They do not accept
controversial advertising that stands on the border of ethical and unethical things. On the
contrary, they crave authentic stories and interesting experiences, try to eradicate
discrimination in all possible manifestations. These two generations are not indifferent to
ethical issues in advertising, so brands that target customers from these categories must pay
attention to nationalism, discrimination and sexism. These are completely unacceptable for

Generation Y and Z.

Keywords: advertising, ethics, generational theory, marketing communication, unethical

advertising.
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1 Uvod

Neustaly vyvoj trhu, zavadéni novych technologii a rostouci konkurence se staly
hlavnimi faktory, které pfimo ovliviiuji zvyseni poctu prostfedki a metod marketingové
propagace. Naplno se vyuzivaji téméf vSechny znamé propagacni zpusoby, od tradi¢ni
televizni reklamy pfes individualné rozpracované newslettery az po izce zameérené PR akce
pro malé skupiny zajemct. Postupem casu se zdokonaluji technologie, méni se zajmy a

hodnoty, tudiz i nakupni zvyky a chovani spotiebiteld.

Zarovern s tim nové spoleCenské standardy méni byznys a reklamni pramysl. Vétsina
znacek v komunikaci s publikem je velmi opatrna a snazi se obchazet fadu témat, aby se
zabranilo rozhof¢eni na socialnich sitich, soudnim sporiim a vysetfovani kontrolnich organda.
Mensi znacky jsou vSak rizikovéjsi a usiluji o experimenty s dvojsmyslnymi tématy v nadéji,
ze budou vSimnuty publikem. Vzhledem k tomu, ze se soucasné normy dosud neustalily,

firmy ve své marketingové propagaci se pohybuji na tenkém ledé.

Etické principy ziskavaji stale vetsi vyznam ve spolecnosti. Rovnost, tolerance, boj
s ageismem, sexismem, rasismem, diskriminaci, homofobii a nabozenskymi predsudky jsou
jen né€kolika z celé fady aspektl, k nimz musi modemi firmy pfihliZzet a s nimiz musi

zachazet velice obezietné.

Tato bakalarska prace se vénuje etice v reklamé a zkouma danou problematiku
s ohledem na postoje dvou generaci, tj. generaci milenialt a zoomert. Patii do né mladé lidi,
ktefi jsou zcela zvykli na komunika¢ni Sum a lépe se v ném orientuji oproti starSim
generacim. Teoreticka cast prace si klade za tikol probrat téma reklamy, etiky a genera¢nich
teorii v prostiedi odbornych literarnich zdroju a elektronickych pramend. Prakticka Cast se
zabyva analyzou piikladi neetické reklamy v poslednich letech a zkouma nazor milenialt a

zoomerl na dané priklady v ramci vlastniho Setfeni.
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2 Cil prace a metodika

21 Cil

Cilem prace je zjistit postoje dvou generaci, tedy generace Y a generace Z,

k reklamnim sdélenim, ktera pouzivaji ke komunikaci neetické prvky.
V praci jsou stanoveny tfi vyzkumné otazky:

1. Je dodrzovani etickych principt v reklamé dilezité pro obé vybrané generace?
2. Jaka z dvou vybranych generaci vnima rasistickou reklamu méné negativné?

3. Jaka z dvou vybranych generaci vnima klamavou reklamu méné negativné?

2.2 Metodika

Teoreticka cast prace obsahuje prehled zakladni problematiky, pojmovy aparat
a vysvétleni souvislosti na zakladé studia a komparace sekundarné ziskanych informaci.
Pozornost se vénuje reklamé, jejim cilim a funkcim, stejné jako reklamé v Ceské republice.
Dale jsou popsany teoretické poznatky tykajici se marketingové komunikace a etiky,
zejména pak etiky v marketingu a jeji regulace. Teoretické kapitoly se taktéz zabyvaji druhy
neetické reklamy a generacni teorii, ktera zkouma rozdily mezi generaci milenialt (generace

Y) a generaci zoomeru (generace 7).

Nejprve jsou v praktické ¢asti metodou analyzy sekundarnich dat zkoumany ptiklady
neetické reklamy v poslednich letech, ktera doprovazela propagaci produktt spolecnosti
Burger King, Nike a H&M. Pro analyzu byly vyuzity informace nalezené na zpravodajskych
portalech a jinych internetovych platformach, kde byly diskutovany vybrané neetické
situace. Nasledné je provedeno dotaznikové Setfeni s ucasti mladych respondentl patticich

do dvou vybranych generaci, a to s cilem zjistit odlinosti v jejich vnimani neetické reklamy.

Dotaznikové Setfeni, které bylo zvoleno jako hlavni metoda zpracovani dat
v praktické Casti prace, probehlo online. Otazky pro dotaznik byly vytvofeny s ohledem na
teoretické poznatky a na zaklad€ popisu pfipadu neetické reklamy v letech 2016-2019.
Dotaznik zahrnoval celkem 17 otazek uzavieného typu, aby se zvysila pravdépodobnost jeho
vyplnéni. Nasledné byl dotaznik preveden do online podoby pomoci platformy Formulare

Google. Odkaz na dotaznik autorka prace zvetejnila na socialnich sitich a preposlala
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spoluzakim a dalsim studentlim, ktefi patii do cilové vékové kategorie (tj. do generace Y a
generace Z). Dotazovani probéhlo v obdobi 21. listopadu — 11. prosince 2021. Zpétné€ bylo

ziskano 187 dotaznikt, ze kterych 142 osob tvorili milenialové a zoomefi.

Zpracovani ziskanych dat probéhlo metodou syntézy a dedukce. To znamena, zZe
odpovédi respondenti byly kategorizovany a sumarizovany takovym zpusobem, aby se
ziskaly nové poznatky, vztahy a zakonitosti. Hlavnim ucelem této metody bylo najit
souvislosti mezi odpovéd'mi dotazanych osob a jejich charakteristikami jako zastupcud

urcitych generaci.

Na zékladé ziskanych informaci metodou dedukce jsou stanoveny zavery prace.
Dedukce dovoluje postupovat od méné obecnych informaci k obecnéj§im a vyvodit ze
zavéra dotazovani konkrétni tendence. S jeji pomoci byly taktéz nalezeny odpovédi na tii

vyzkumné otazky prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Reklama

Tato podkapitola bakalaiské prace je vénovana reklamé, jejim cilim a funkcim.
Vedle t&chto zakladnich aspektd se taktéZ probiraji d&jiny reklamy v CR a jeji soucasna

regulace.

V kontextu zvoleného tématu jiz na pocatku je potieba uvést, co se pod pojmem
reklama rozumi. S ohledem na to, ze v riznych pifipadech plni reklama rtizné funkce a stavi
si dosazeni raznych cild, jeji pojeti se u riznych autoru li§i. Srpova (2020, s. 78) mluvi o
tom, ze reklama v podstaté je jakoukoliv placenou formou propagace. Podobné tomu
Bacuvcik (2015, s. 89) pojima reklamu jako soucast propagace, ktera prezentuje informace
o vyrobcich a sluzbach s cilem ovlivnit jejich pfedani prostfednictvim médii, zpravidla
masovych. Dle definice Americké marketingové asociace (AMA) reklamou je kazda placena
forma neosobni prezentace a nabidky myslenek, zbozi ¢i sluzeb prostfednictvim sponzora,
ktery je v reklamnim sdé€leni jasné identifikovatelny (Dahlen, Rosengren, 2016, s. 335).
Prestoze existuje obrovské mnozstvi definic reklamy, vSechny je spojuje to, ze se jedna o

komunikaci mezi zadavatelem a t€émi, komu je propagovany produkt urcen.

3.1.1 Cile a funkce reklamy

Dnes neni relevance reklamy zpochybiiovana, protoze hraje klicovou roli ve vyvoji
trzni ekonomiky a je jeji dulezitou soucasti. Kotler a Keller (2013, s. 606) hovoii o tom, Ze
hlavni cile reklamy vyplyvaji z toho, jaky je cilovy trh propagovaného produktu, positioning
znaCky a marketingova strategie. Z hlediska marketingové komunikace, vétSina reklamnich
sdéleni plni dva hlavni cile, a to vytvoreni povédomi o objektu reklamy a vytvoreni vztahu
k tomuto objektu (Belch, Belch, 2018, s. 74). V marketingovém komplexu je hlavnim cilem
reklamy dosazeni hlavnich cila systému marketingové komunikace, tedy tvorba poptavky a
stimulovani prodeje. Juska (2018, s. 81) vidi hlavni cil reklamy v tom, ze méa pfimét
spotiebitele k tomu, aby provedl pozadované inzerentem akce. MizZe se jednat o presvédceni
spotiebitele ke koupi zbozi, vyuziti sluzby, Sifeni informaci o firme¢, podporu politického

aktéra apod.
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Vedle cili je mozné taktéz rozliSovat rizné funkce reklamy. Tyto funkce je mozné

rozdelit na tfi zakladni skupiny.
e Informovani. Vytvoreni u cilového publika povédomi o objektu reklamy.
e PresvédCeni. Vytvoreni u cilového publika preferenci viici objektu reklamy.

e Piipomenuti. Udrzovani zajmu a povédomi o objektu reklamy u cilového

publika (Belch, Belch, 2018, s. 74).

Podobny néazor na funkce reklamy uvadi Srpova (2020, s. 78), ktera vSak nahrazuje
funkeci pfipomenuti funkci prodeje. Vysekalova a Mikes (2018, s. 19) mluvi o nasledujicich

funkcich reklamy:
e Sifeni informaci o produktech a sluzbach,
e zasazeni masové Casti piijemcu rychleji nez pii Gstnim sdé€leni informaci,
e moznost ovéfeni toho, jak reklama na cilové publikum zaptisobila,

e zhodnoceni propagovaného produktu a pridé€leni mu jeho specifickych znakd,

poskytovani spotiebitelim pocitu davéry.

Kromé toho reklama stimuluje konkurenci, zajis§tuje zakaznikim moZznost volby,

rozsifuje vybér médii a pozitivné pisobi na ekonomickou prosperitu.

3.1.2 Reklamav CR

Historie reklamy v Ceské republice saha az do 17. stoleti, pfiemz reklama od té
doby prosla znacnym vyvojem. Prvni reklamni agentury se zaCaly objevovat v prvni
poloviné 19. stoleti, hlavné v podobé tiskovych sdéleni (noviny, Casopisy) a rucné
malovanych reklamnich plakati. Pozdé&ji se k nim pridaly knihy a rozhlas. Az do roku 1927
reklama v CR zistavala pod rakouskym vlivem a pouZivala se hlavné ve formatu reklamnich
plakata, velkych plechovych ceduli ¢i dokonce i vykladnich skfini. Boom v oblasti reklamy
zpusobily reklamni filmy a jednim z reklamnich gigantl minulého stoleti se stala firma Bat'a

produkujici spoustu hodnotnych propagacnich prostfedki. Po Druhé svétové valce se
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reklama zbarvila politickymi, socialnimi a ekonomickymi naméty, které musely odpovidat

komunistické ideologii (Flassig Vrablové, 2021).

Nejpopularngjsim reklamnim nastrojem poloviny minulého stoleti se stala televize,
pfidem? jiz v roce 1956 v Ceské republice byla poprvé promitana barevn4 televizni reklama.
Po revoluci ¢eska reklama zacala objevovat zahrani¢ni trendy (Krupka, 2012, s. 84). Spolu
s tim se vS8ak zpfisnily pozadavky na reklamu a zacalo se usilovat o to, aby Cesti inzerenti,
ale i vyrobci, vice dbali na standardni chovani a jednani reklamnich subjektd a aby vice
sledovali zahrani¢ni pfiklady pro dosazeni vlastnich komer¢nich cila (Bacuvcik, 2015,

s. 19).

V soucasné dobé regulovanim reklamy se v Ceské republice primarné zabyva zakon
€. 40/1995 Sb. Podle definice uvedené v tomto zdkoné pod pojmem reklama se rozumi
,,ozndmeni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak*. DalSim
zakonem, ktery ma vliv na reklamni sdéleni, je zakon o zméné a doplnéni zdkona €. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve zméné pozdéjsich predpisa.
Pozadavky na reklamu v CR jsou taktéz stanoveny v zakong &. 20/1966 Sb., o pééi o zdravi
lidu, a v zakoné ¢. 337/1992 Sb., o sprave dani a poplatkti (Novakova, Jandova, 20006, s. 23-
24).

Spolecenskou odpovédnost reklamy v zemi plni arbitrazni komise Rady pro reklamy,
kterda byla zalozena v roce 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru vyspélych
evropskych statd. Jejim cilem bylo a doposud zistava dosazeni Cestné, legalni, decentni, a
pravdivé reklamy na uzemi Ceské republiky. Nejvyssim organem vlady je Valna hromada.
Kromé toho témét od okamziku svého zalozeni Rada pro reklamu se stala fadnym ¢lenem

EASA, tedy Evropské asociace samoregulacnich organti (RPR.cz, 2021).

3.2 Marketingova komunikace

Predmétem zkoumani této kapitoly je marketingova komunikace, ktera je popsana
z hlediska jednotlivych marketingovych cili MK a komunikacniho mixu zahrnujiciho

klicové nastroje marketingové propagace.
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3.2.1 Definice a cile marketingové komunikace

V teorii existuje nekolik definic marketingové komunikace. Podle Karlicka (2016, s.
10) pod timto pojmem se rozumi ,,7izené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile“. Podobnou, ale
jednodussi definici nabizi Keegan (2014, s. 21), podle kterého marketingova komunikace je
procesem piedavani informaci o znacce, jejich produktech a sluzbach cilovému publiku
prostfednictvim ruznych interakénich kanalt. Prikrylova (2019, s. 65) zdaraziuje
komunikacni funkce marketingové komunikace a mluvi o tom, ze je podsystémem
marketingového mixu, ktery predstavuje souhrnny komunikacni program firmy, jez je tvofen

jednotlivymi komunikaénimi néstroji, pfipadné jejich kombinaci (komunika¢ni mix).

Frey (2011, s. 175) vnima marketingovou komunikaci jako nejprovazanési
s ostatnimi slozkami marketingu, coz je zapfiinéno tim, ze umoziuje rychle analyzovat
udaje o prodeji a hodnotit Gc¢innost komunikace. Kromé toho marketingova komunikace
zajistuje rychlou interakci s distribu¢nimi fetézci a cenovou politikou. To pak ma ptimy vliv
na inovace a zmeény vyrobku nebo sluzeb.

Investice do marketingové komunikace vzdy maji trzni cil, ktery miZze byt stanoven

v riznych podobach. Napiiklad, cilem marketingové komunikace mize byt sklonéni lidi

k tomu, aby provedli n€jakou konkrétni akci: nakoupili si produkt, zapamatovali si znacku

rve

vyrobce, rozsifili o ni své povédomi aj. Z nekomercniho hlediska marketingova komunikace
taktéz napliiuje fadu cili, mezi nimiz hlavni je prosazeni urcité spoleCenské myslenky

(Bacuvcik, 2016, s. 11).

Podle Prikrylové (2019, s. 65) cile marketingové komunikace by mély vychazet ze
strategickych marketingovych cilt firmy, charakteru cilové skupiny a stadia zivotniho cyklu
produktu nebo znacky. Keegan (2014, s. 26) mezi nejrozsifenéjsi cile marketingové

komunikace zatazuje:
- zvysSeni trzeb,
- predani zajemcim potiebnych informaci o produktu nebo znacce,
- posileni pozice znacky,
- zvySeni trovneé loajality zakaznikd,

- spusténi mechanismu world of mouse.
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Keegan (2014, s. 26) taktéz dodava, ze marketingova komunikace je zaméfena na
zvySeni povédomi o znacce, budovani vztahti s cilovym publikem a posileni emocniho
spojeni. K dosazeni téchto cilti se pouziva fada nastroji marketingové komunikace, mezi
kterymi jsou reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, osobni prodej, PR, sponzorovani

a nékteré dalsi.

3.2.2 Komunikaéni mix

Komunikacéni mix ¢ili také promotion mix je chapan jako podsystém marketingového
mixu zahrnujici osobni a neosobni formy komunikace (Prikrylova, 2019, s. 45).
Marketingova sdéleni se Sifi prostfednictvim mnoha riiznych nastroji komunikace, mezi
kterymi vynikaji nasledujici.

V prvni fadé€ se jedna o reklamu, ktera v obecném chapani znamena jakoukoli formu
komunikace placenou konkrétni osobou (zadavatelem) a ktera je ur¢ena k propagaci zbozi,
sluzeb nebo napadi. I kdyz nékteré druhy reklamy se zaméfuji na konkrétni jedince
(personalizovana reklama), vétSina reklamnich sdéleni je urcena pro velké skupiny obyvatel.
Proto je reklama nejcastéji distribuovana prostfednictvim masovych médii, jako je rozhlas,

televize, noviny a casopisy (Kotler, 2007, s. 74).

Dalsim nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje, ktera oznacCuje ruzné
druhy marketingovych aktivit, jejichz ukolem je zvysit plivodni hodnotu vyrobku nebo
sluzby. Spolu s tim podpora prodeje ma za ukol stimulovat kupni silu a aktivitu spottebiteld,
praci dodavatelti a prodejcu. Je charakteristicka svym kratkodobym ucinkem, kterého se
dosahuje pomoci cenovych zvyhodnéni, slevovych kupont, degustaci, ochutnavek,

poskytnuti vzorka produktd a dalsi nepravidelné prodejni Cinnosti (Pfikrylova, 2019, s. 46).

Pfimy marketing je jinym komunikacnim nastrojem, jehoz podstatou je
bezprostiedni poskytovani informaci o propagovanych produktech nebo znacce pomoci
vybranych kanalti. Zakazniky je tak mozné oslovit rychleji a osobngji a navic k tomu ziskat
od né&j okamzitou zpétnou vazbu (Machkova, 2015, s. 194). Prikrylova (2019, s. 46) dodava,
ze jednou z hlavnich vyhod pfimého marketingu je efektivnéjsi zacileni na pozadovany

segment trhu.

Jak vyplyva z nazvu, osobni prodej je nastrojem komunikacniho mixu, ktery vytvari

osobni kontakt s jednim nebo vice potencialnimi kupci za ucelem prodeje zbozi ¢i sluzby.
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Priklady téchto kontakti mohou slouzit telefonaty regionalnich zastupct firmy mistnim
spolecnostem nebo maloobchodnim podniktim, selektivni volani potencialnim kupciim nebo
prodej zbozi ¢i sluzeb na zakladé telefonickych objednavek. Nevyhodou takového
komunika¢niho nastroje jsou vyssi naklady na komunikaci v pfepoctu na jednoho zékaznika

(Machkova, 2015, s. 194-195).

Ne méné ucinnym komunikaénim kanalem je sponzorstvi, pod kterym se rozumi
finan¢ni ¢i jina materiadlni podpora poskytnutd organizaci vyménou za zminéni sponzora,
nejCastéji pii poradani riznych akci, ale také béhem jinych aktivit. Sponzoring ma
o¢ekavany materialni pfinos pro sponzora a je povazovan za klasickou komerc¢ni aktivitu

(Prikrylova, 2019, s. 49).

3.3 Etika

Tato kapitola bakalarské prace se vénuje teorii etiky, etickym otazkam v marketingu,

ale také regulaci etiky v oblasti reklamni propagace.

Jako kriticka analyza moralky je etika starou teoretickou disciplinou, ktera se ve
mnoha ohledech prekryva s filozofii. Podle definice Smajsa, Binky a Rolného (2012, s. 14)
je etika , teoretickou reflexi moralky (podobné jako je napt. teologie teoretickou reflexi viry),
je tradi¢ni filosofickou teorii kritiky, zdivodnéni a obhajoby moralni regulace ve
spolecnosti“. Pokud je chapana jako kapital, dle nékterych autort je kapitalem vefejnym
nebo kapitalem kulturnim, ktery se zafazuje do fady jinych druhd kapitala (lidského,
ptirodniho, finan¢niho a zpfedmeétnéného). Podnikatelskd etika zde vSak znamend néco
jiného. To souvisi hlavné s tim, ze etika maze byt zkoumana v dimenzi moralniho chovani
lidi v podniku ¢i v celé spolecnosti a v dimenzi moralniho chovani podnikt jako pravnich
subjekt. V prvnim piipadé jde o to, Ze se ve spoleCnosti prosazuje spoluucast a spoluprace,

zatimco v druhém piipad¢ se jedna soupefivé chovani.

Brookshear (2015, s. 26) uvadi nékolik zakladnich pfistupti k chapani etiky a nahlizi
na danou problematiku z hlediska etiky nasledkt, povinnosti, spolecenské smlouvy a ctnosti.
Tak etika nasledkti analyzuje problémy na zakladé nasledkd, které ma volba z riznych
moznosti. Jednou z nich je, naptiklad, utilitarismus, v jehoz podstaté , spravna“ rozhodnuti

se vyznacuji tim, ze zajis§tuji nejvetsi dobro pro co nejveétsi Cast spolecnosti. Etika povinnosti
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pak prohlasuje, ze lidé ve spolecnosti maji nepominutelné povinnosti nebo zavazky a na

jejich zaklade Ize odpovidat na etické otazky.

Eticka teorie spolecenské smlouvy vychazi z toho, ze je hypoteticka spolecnost bez
jakychkoliv etickych zaklada. Prestoze v takovém stavu je vSechno dovoleno, jedinec se
musi starat o sebe sam, tudiz i byt na pozoru pied agresivnim chovanim jinych jednotlivca.
V tomto pfipade by lidé museli mezi sebou navrhnout a uzavfit tzv. spolecenské smlouvy,
které by staly v zakladé etického chovani. Etika ctnosti pak je zalozena na tom, ze ,,dobré
chovani neni postaveno na aplikovani definovatelnych pravidel, ale je disledkem dobré
povahy Clovéka. Za takové koncepci kli¢ovou otazkou se stava ,,Jakym ¢lovékem chci byt?,

ktera nahrazuje ptvodni ,,Jaké povinnosti mam dodrzovat?“ (Brookshear, 2015, s. 26).

V daném kontextu je relevantni zminit tfi klicové pfistupy k etickym problémum.
Jednou z nich je koncepce diskurzivni etiky vymezena Michelem Foucaltem v roce 1972,
dle které uloha etiky spociva nikoli v poskytovani feseni etickych problému, ale v podpoie
racionalni komunikace usnadriujici projednani spolecnych problémi a dosazeni vzajemné
shody pfi jejich feSeni (Armstrong a Taylor, 2015, s. 141-142). Dalsim pfistupem je
metaetika, ktera se vénuje analyze vyznamu a charakteru moralnich koncepci a usudka.
Poslednich z nich je normativni etika, coz je predepisujici ptistup, ve kterém jsou uvedeny
etické principy a metody etického uvazovani potfebné k odtvodnéni pravidel a usudkd o

tom, co je spravné a nespravné (Huber, 2016, s. 56).

3.3.1 Etika v marketingu

Marketing byva Casto kritizovan ze spolecenského hlediska, a to jak opravnéné, tak
1 neopravnéné, zejména protoze marketingové praktiky ohrozuji spotrebitele, spole¢nost a
ostatni obchodni firmy. Hlavnimi pfi¢inami podobného jednani jsou vysoké ceny, nekalé
obchodni praktiky, natlak pfi prodeji, nekvalitni a nebezpecné vyrobky, ale, naptiklad, i to,
ze moralni zastaravani produktl je pfedem planovano (Kotler, 2007, s. 220). V tomto ohledu
se hovoti o etice v marketingu, v jehoz zakladé stoji dodrzovani moralnich povinnosti vici
tém subjektim, s nimiz spoleCnost spolupracuje, od kupujicich pfes dodavatele az po

prodejni kanaly.

Jakubikova (2012, s. 64) uvadi definici socialné-etické koncepce marketingu, ktera
podle ni je ,, takovou koncepci, ve které se zohlediuji zajmy cilového trhu a firmy a také

zdjmy a blahobyt celé spolecnosti, a to z dlouhodobé perspektivy“. O néco odlisnéjsi je
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definice etického marketingu. Podle Prikrylové (2019, s. 287) eticky marketing muze byt
chapan ze dvou hledisek. V prvni fadé€ je marketingovou komunikaci, ktera ma za cil budovat
vztahy se zakazniky prostfednictvim sdéleni zaméfenych na spoleCenské a etické otazky.

Z druhého hlediska je marketingem, ktery je zalozen na etickém kodexu.

Tim padem marketingovou etikou je studium moralniho hodnoceni marketingu,
stejné jako uplatriovani etickych standard v oblasti marketingového rozhodovani, chovani
v organizacich a institucich, které definuji, co je Spatna a dobra moralka. V trznim sektoru
mnozi lidé stale spoléhaji na to, ze jejich zaméstnanci a zaméstnavatelé maji vrozenou
stateCnost a Cestnost. Ostatni vS§ak maji vypracované etické kodexy, které shrnuji zakladni

principy etického chovani platné pro celou firmu (Jakubikova, 2012, s. 64).

3.3.2 Regulace etiky v reklamé

Etika v reklamé stale vice nabyva na svém vyznamu, i kdyz etické principy a normy
jisté zavisi na Case a prostoru, ale také na standardech a tradicich v jednotlivych zemich. Za
etickou reklamu se tedy nyni povazuje takova reklama, které je v souladu s etickymi principy
uplatiiovanymi ve spolecnosti. Integratnim znakem eti¢nosti reklamy lze povazovat jeji

pozitivni vliv na rozvoj osobnosti a spolec¢nosti (Huber, 2016, s. 189).

Harantova (2014, s. 24) hovoti o tom, ze v souCasné¢ dobé¢ etika v reklamé je
zalezitosti samoregulace. V Cesku se regulaci etickych prvka v reklamé zabyva Rada pro
reklamu sdruzujici tvirce a zadavatele reklamy. Aby Ceska reklama slouzila k informovani
verejnosti a spliiovala eticka hlediska ptusobeni, ktera jsou vyzadovana obcany, Rada pro
reklamu vyvinula Kodex reklamy. Jeho hlavnim cilem je ,, napomdhat tom, aby reklama byla
predevsim pravdiva, slusnd a Cestna a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezindrodné uzndavané zasady reklamni praxe vypracované Mezindrodni obchodni

komorou “ (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 293).

Kodex reklamy nenahrazuje jeji pravni regulaci, ale na ni navazuje doplnénim o
etické zasady. Zaméfuje se na vSechny subjekty, které ptisobi v oblasti reklamy, a informuje
je o mezich, které tyto subjekty dobrovolné pfijaly. Tim padem dodrzovani etickych zasad

v této oblasti probiha prostfednictvim etické samoregulace (Vysekalova, 2012, s. 265).

Dulezité je vSak brat v uvahu, ze rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu o

tom, zda je reklama eticka nebo ne, slouzi jako pouhé doporuceni a nemé zadny pravomocny
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charakter. Kromé toho se Rada nevénuje reklamé politické, socialni a volebni, zamétuje se

totiz jen na reklamu komercni (Harantova, 2014, s. 24).

3.4 Neeticka reklama

Jak bylo uvedeno v predchozi podkapitole, oznaCeni neeticka reklamé pfisuzuje
Arbitrazni komise Rady pro reklamu. Neeticky je ale v daném kontextu velice shrnujici
pojem, ktery taktéz predpoklada, ze reklama muze byt skryta, klamava, srovnavaci ¢i
podprahova. V nasledujicich podkapitolach je popsana podstata kazdého z téchto reklamnich

druhu.

3.4.1 Skryta reklama

Nazev skryté reklamy muze byt ponékud zavadé€jici. Nejde tady o reklamu, ktera
nespliiuje podminku uplatnosti ¢i poskytuje n€jaké protihodnoty. Jansa a kol. (2016, s. 364)
definuji podstatu skryté reklamy a hovoii o tom, ze u takové reklamy je obtizné rozlisit, zda
se o reklamu jedna. Podle stejného zdroje je ,, zastFena zdanlivé nezavislym vyjadrenim
., Soukromé “ osoby, kterd md prosté urcitou sluzbu nebo produkt rdda a chce se o svou
dobrou zkusenost podélit s ostatnimi“. Diky tomu muze skryta reklama zasahnout cilové
publikum vice nez bézné reklamni tvrzeni, které ve mnoha piipadech potencialni zakazniky

k nakupu nuti.

Spravné by méla byt reklama v jakémkoli audiovizualnim dile uvedena jako product
placement, coz je zamérné a placené umisténi vyrobku s cilem jeho propagace. Pokud
oznaceni reklamy chybi, jedna se o poruSeni zdkona. Hlavnim problémem v dané sfére je
vSak urCit, kdy se jedna o umélecky zamér tvirce a kdy naopak o skrytou reklamu
(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 131). Nekdy se muaze vyskytnout situace, ve které skryta
propagace produktu je predmétem individualni domluvy mezi médiim a zadavatelem, ktera
se pridava jako bonus k jiz zaplacené inzerci. Tim padem se objevuje v blizkosti inzeratu na

zbozi ¢i sluzbu (Hejlova, 2015, s. 215).

Dulezité je, aby Ctenaf nebo divak byl na reklamni charakter reklamy upozornén
néjakym zvlastnim znamenim. I v tomto pfipadé€ vSak muize byt oznaCeni velmi malé a

nenapadné pro reklamni piijemce, coz déla etickou otazku ohledné skryté reklamy jeste vice
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akutni. Kromé toho v daném kontextu se velice splyva hranice mezi Sikovnosti a

nedovolenou skrytou reklamou (Monzel, 2009, s. 87-88).

3.4.2 Klamava reklama

Pod klamavou se rozumi reklama, kterd ,,v jakémkoli sméru, vcetné prezentace,
klame nebo pravdépodobné klame, a v diisledku jejiho klamavého charakteru je
pravdeépodobné, ze ovlivni chovani zdkaznikii, nebo kterd ze stejnych ditvodii poskodi nebo
pravdépodobné poskodi konkurenty “ (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 53). Jednoduse
feceno jde o reklamy, které o firmé nebo produktu Sifi informace vyvolavajici mylnou
predstavu s cilem zakaznika ogalit, aby si produkt koupil. Sifené informace jsou piitom
neuplné a zavadéjici, takze neumoziiuji spotrebiteli udélat si spravny usudek. Pozoruhodné
ale je, ze dané informace nejsou nepravdivé. Dulezité je vSak, ze vyvolavaji klamavou

predstavu (Vysekalova, 2014, s. 119).

O klamavé reklame se rozhoduje na zaklade jejich vyraznych znakd, zejména pak
takovych aspektt jako dostupnost, povaha, provedeni, slozeni, vyrobni postup, ucel a dalsi
charakteristiky, které se tykaji vlastnosti zbozi, jeho ceny, podminek dodani, povahy a prav
zadavateli reklamy. Aby se klamava reklama nesifila, podléha regulaci zakona ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy, ktery zakazuje reklamu vystupujici néjakou klamavou praktikou

(Novotny, Novotna, 2017, s. 119).

Podobné jako v prikladu reklamy skryté, klamavou reklamu taktéz Casto byva
obtizné definovat. Navic se Casto snadno zaméfuje s reklamnim pirehanénim, které neni
zakazano. Zavaznost klamavé reklamy je pak dana mirou vyvolani klamné predstavy u

spotiebitele. Mezi nejcastéji se vyskytujici piiklady klamavé reklamy jsou:
e neodpovidajici cena (chybné informace ohledné ceny),

e neodpovidajici ucinek (slibovani vlastnosti ¢i vysledkd, kterych neni mozné u
propagovaného produktu prokazatelné dosahnout a které jednoznacné porusu;ji

etické a pravni aspekty reklamy),

e neodpovidajici slozeni (uvedeni mylnych informaci o slozeni vyrobkd c¢i

sluzbach) (Semeradova, Weinlich, 2019, s. 149).
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Pokud je v reklamé uvedeno, ze propagovany vyrobek, napfiklad, je schvalen
odbornou autoritou nebo ma néjaky certifikat potvrzujici jeho kvalitu, kdyzto ve skutecnosti
toto sdéleni pravdivé neni, pak je pro zakazniky klamavé. Zajimavé vsak je podotknout, ze
v soudasné dob& Nejvyssi soud CR, ktery se vénuje projednani piipadi ve véci klamavé
reklamy, se piiklani k zavéru, ze prumémy Cesky spotiebitel od reklamy o¢ekava nadsazku

a urcité prehanéni (Novotny, Novotna, 2017, s. 119-120).

3.4.3 Srovnavacireklama

Jak je uvedeno v novém obcanském zakoniku, srovnavaci reklamou je , reklama
primo nebo neprimo oznacujici jiného soutéZitele nebo jeho zbozi ci sluzbu“ (Novotny,
Novotné, 2017, s. 121). Dana definice se opira na smérnici Evropského parlamentu a Rady
&. 2006/114/ ES o klamavé a srovnavaci reklam&. V Ceské republice viak téméf stejna

definice byla uvedena v zakoniku obchodnim.

Obvykle se srovnavaci reklama pouziva k tomu, aby se produkt nebo znacka odlisily
od konkurence. V takové reklamé se obvykle uvadéji jména konkrétnich znacek a je ptijemci
sdéleno, Ze se srovnavana znacka li§i od komunikované v urcitych oblastech a podle urcitych
vlastnosti. Nejde vsak vzdy o pfimé srovnani s konkurenty. Nekdy muze byt reklamni
produkt propagovan takovym zpusobem, ze se produkt stava lepSim nez vSechny ostatni.
Tim padem srovnavaci reklama porusuje etické zasady propagacni aktivity. Navic k tomu
kvuli takové marketingové aktivité piijemci reklamniho sdéleni maji niz§i dtveéryhodnost
k produktu ¢i znacce, jsou ve vztahu k ni zmateni a nakonec mohou vést i k soudnim sporim

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 55).

Evropské zakonodarstvi stanovuje, ze srovnavaci reklama muze byt inzerentem ci
zadavatelem reklamy pouzita, ale za urcitych podminek. V prvni fadé reklama nemusi byt
klamava. To znamena, Ze srovnavat se mize jen zbozi ¢i sluzba, ktera uspokojuje stejnou
pottebu ¢i je urCena ke stejnému ucelu. Vedle toho srovnavaci reklama nesmi vyvolavat
pochybnosti o tom, kdo je zadavatelem reklamy a jaky vyrobek se propaguje. Nesmi taktéz

dojit k diskreditaci n€jakého konkurenta, jeho znacky ¢i produktu (Machkova, 2015, s. 172).

Novotny a Novotna (2017, s. 121) mluvi o tom, ze existuji dvé hlavni cesty, jak
vyuzit srovnavaci reklamu k oklamavani spotrebitele a na zakladé¢ toho ziskat konkurencni

vyhodu. Prvni cestou je zkreslit néjaky z uvadénych adaju, jako tfeba vlastnost produktu ¢i
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jeho cena. Druhou cestou je zamémé opomenout néjaké dulezité informace a diky tomu

ziskat lepsi obraz produktu v o€ich potencialnich zakaznik.

3.44 Podprahova reklama

Podprahova reklama je formou skryté reklamy, ktery je nékdy nazyvana jako
subliminalni reklama (Juraskova a Horfidk, 2012, s. 194). Tato reklama je zalozena na
podprahovém vnimani a kvuli svym specifikiim jeji pouziti se nikdy neprokazalo (Hejlova,
2015, s. 215). Podle Hubinkové (2008, s. 123) psychologicky efekt podprahové reklamy
spociva v tom, ze se dostava a uklada do podvédomi divaka nebo Ctenare a tento piijemce
reklamy si ji v podstaté neuvédomuje. Vysekalova (2012, s. 49) zpfesiiuje, ze takova reklama
ma vliv na podnéty, které vzhledem k biologickym schopnostem clovéka lezi mimo

schopnost jeho vnimani.

Ptikladem vyuziti podprahové reklamy je dodatecné vkladana slova do zvukovych
reklamnich sloganti. Clovék si je v porovnani s normalni komeréni reklamou b&zné
nevSimne, a proto je tato reklama zakazana. Podprahova reklama je technologicky
komplikovana a v praxi se s ni témef skoro nesetkava. Je to zpusobeno taktéz tim, ze vyuziva
pro sdéleni zlomy sekund, za které nemuize byt clovek zasadné ovlivnén ¢i podstatné zasazen

(Janouch, 2014, s. 122-123).

Zakladni otazkou, ktera je kladena ve vztahu k této formé skryté reklamy, je zda
podprahova manipulace prostiednictvim skryté reklamy existuje a ma ti¢inek na reklamniho
ptijemce (Vysekalova, 2012, s. 49). S ohledem na vySe uvedené vlastnosti je podprahova

reklama povazovana za neSkodnou a v marketingové praxi je zakazana.

3.5 Generacni teorie

Stale Castéji se v ramci marketingové propagaci a reklamy piihlizi k generacni teorii,
kterd umoziiuje prozkoumat zakaznické preference a hodnoty v zavislosti na tom, kdy se
zakaznici narodili. Tato kapitola prace se vénuje definici generaci a zdiraziuje rozdily mezi

generaci mileniali a zoomert.
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3.5.1 Definice generaci

Pod pojmem generace se bézné rozumi skupina lidi, ktefi se narodili ve stejném
obdobi a vyrostli v podobnych podminkach. Lidé v této skupiné vykazuji podobné vlastnosti,
preference a hodnoty. V literature se ve vztahu k generacim pouzivaji slova, ktera maji rizné
vyznamy a ktera se li§i v zavislosti na vybraném objektu (naptiklad, mlada, stfedni, stara Ci
nova generace). Zajimava vsak je koncepce generaci, ktera se Siroce rozsifila ve mnoha
zemich svéta a ktera doklada, jakym zptusobem je mozné zacit komunikovat a jednat s lidmi

ruzného véku.

Jedna se o generacni teorii, ktera byla vyvinuta v roce 1991 americkymi védci
Neilem Howem a Williamem Straussem. Tato teorie byla zaméfena na studium
angloamerickych dé&jin a proto charakteristiky a definice generaci se v riznych zemich lisi v
zavislosti na politickych, ekonomickych, socialnich a dalSich podminkéach (Berg, 2020,
s. 14). V souladu s touto teorii kazdych 20-25 let se rodi nova generace lidi, ktefi maji takové
povahové rysy, navyky a vlastnosti odlisujici je od vSech ostatnich generaci a opakujici se u

budoucich generaci (Rabusi¢ova a kol., 2016, s. 26).

Generace vykazuji podobné vlastnosti, jako jsou preference v komunikaci,
nakupovani a motivace, protoze tyto aspekty byly ovlivnény trendy zhruba ve stejné fazi
zivota a prostfednictvim podobnych medialnich kanalt (napfiklad, tisk, televize nebo
internet). Generacni trendy jsou vice ziejmé, kdyz lidé dosahuji dospé€losti. To znamena, ze
dospéli zastupci urcité generace budou sdilet podobné hodnoty, pfesvédceni a ocekavani

(Arora, Dhole, 2019, s. 15).

Je dulezité si vSak uvédomit, Ze na individualni Grovni je kazdy jiny. Ale pokud se
na lidi podiva prostiednictvim generacniho hranolu, pak je mozné ziskat uzitecnou
souslednost, ktera s t€émito lidmi umozni co nejvice sladéné komunikovat, spolupracovat ¢i

je motivovat.

Prestoze Howe a Strauss vyvinuli nazvy a sestavili charakteristiku pro kazdou z
generaci od roku 1433, v soucasné dob¢ zvlastni zajem predstavuji posledni Ctyfi generace,

mezi kterymi jsou nasledujici.

e Baby boomers (1946-1964). Tato generace je charakteristicka vysokou miru

vlastenectvi. Baby boomefi jsou optimisté, maji tymovy duch a v zebticku jejich
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hodnot je upfednostiiovan kolektivismus. Pro tyto lidi je dulezité, aby si

navzajem pomahali, pracovali spole¢né a sladéné.

e Generace X (1965-1979). Do této generace patii samotafi, jejichz cilem je tvrda
prace a osobni uspéch. Jsou to lidé, kteti se od détstvi zvykli na samostatnost,
mohou dlouhodobé& pracovat na stejném misté, hromadit své zkuSenosti a

postupné stoupat z nejnizsiho stupné€ do urovne $éfu ¢i reditelt.

e Generace Y Cili milenialové (1981-1995). Vnéjsi prostiedi kolem milenialti se
meénilo neuvéfitelné rychle, takze nemaji moc shod s predstaviteli generace X.
Tyto osoby nejsou ochotny pracovat pro jednu firmu mnoho let, davaji prednost

flexibilnimu rozvrhu a okamzité odméné za odvedenou praci.

e Generace Z Cili zoomefi (1996-2012). Zastupci této generace nepiedstavuji svij
zivot bez digitalnich technologii. Zoomefi nejsou zvykli na fyzickou praci, ale

jsou zaméfeni na sebevyjadieni a seberozvoj (Hodges, 2019, s. 1-3).

Roky narozeni generace se li§i podle geografie, takze v raznych castech svéta lze
vidét rizné charakteristiky. Velké udalosti, které ovliviiuji generaci, se mohou znacné lisit
po celém svété nebo rizné se projevi v regionech. To stejné se tyka trendi, které mohou byt

relevantni pouze pro jednotliva obdobi (Arora, Dhole, 2019, s. 15).

3.5.2 Teorie generaciY aZ

Milenialové cili generace Y to jsou ti, ktefi se narodili na po¢atku 80. az v poloviné
90. let. Jsou to mladi lidé sou€asnosti ve véku od 25 do 40 let tvotici nejvetsi, nejrozmanite]si
a vysoce vzdélanou generaci. Mezi jejich charakteristické rysy patii zeyména to, ze vyrostli
v rychle se ménicim a vysoce konkurenénim svété a v prubéhu svého Zivota vzdy byli
obklopeni technologiemi (Tegze, 2019, s. 77). Mnoho zastupcli generace Y jiz pracuje,

neékteti se vSak stale uci a v blizké budoucnosti se zapoji do kategorie pracovni sily.

Na svou kariéru milenidlové hledi optimisticky. Jsou taktéz znepokojeni svym
zdravim a podnikaji kroky k jeho zlepSeni. Milenialové se ukazuji jako pracoviti, ambicidzni
lidé, ktefi jsou pfipraveni premyslet nestandardné, aby vyuzili vSech svych profesionalnich

prilezitosti (Tegze, 2019, s. 77). Kromé toho predstavitelé generace Y projevuji velky zajem

26



o zménu klimatu a s vétsi pravdépodobnosti souhlasi s praci ve spole¢nostech, které sdileji

hodnotu péce o pfirodu (Hodges, 2019, s. 2).

Jak uvadi Taylor (2015, s. 183), mileniadlové jsou znami tim, Ze na rozdil od svych
predchidcti se mnohem méné obavaji o financni stabilitu. To je davod, proC tato generace
vymyslela a aktivné vyuziva nastroje sdilené ekonomiky, od pronajmu ubytovani az po
pljCeni véci. Prave tato generace vSak klade vétsi diraz na etickou stranku spotfeby. Zajima
se o globalni hodnoty, seberozvoj a nové zazitky. Milenialové nevéfi tradi¢ni reklamé a
mnohem casté€ji se zaméfuji na rady skuteénych lidi, at’ uz jsou to pratelé nebo instagramovi

influencefi.

Zastupci generace Z se narodili v letech 1996 az 2012 a jsou povazovani za
budoucnost svétové ekonomiky. Podle Hodgese (2019, s. 3) do roku 2022 se zoomeifi stanou
nejvetsi skupinou spotiebiteld na svéte. Konkrétné pak ve Spojenych statech, Evropé a
zemich BRICS generace Z bude tvofit az 40 % spotiebitelt, ve zbytku svéta jeji podil bude

predstavovat cca 10 %.

Predstavitelé generace Z véfi v rovnost a absenci diskriminace nejen ve spolecnosti,
ale 1 v masovych médiich. Jsou pomérmné optimisticti a velice se zajimaji o své ambice.
Osobni rast hraje pro né dualezitou roli, spolu s plnohodnotnou praci a pozitivni pracovni
atmosférou (Tegze, 2019, s. 78). Navic tato generace je charakteristicka tim, Ze jeji zastupci
vyrostli v riznych rodinnych strukturach s rozmanitéjsi kombinaci etnickych skupin a
genderovymi rolemi (Taylor, 2015, s. 188). Zoometi jsou vzdy v kontaktu, aktivné pouzivaji

messengery a socialni sité pro komunikaci s prateli a blizkymi. Neni pro n€ nic nemozného,

vvvvv

Hodges (2019, s. 2-3) mluvi o tom, ze zoomefi jsou presvédceni, ze znacky by mély
byt spolecensky odpoveédné a snazily se zménit zivoty lidi k lep§imu. Proto tato generace
neakceptuje situace, kdy velké korporatni firmy ignoruji zmény, k nimz dochéazi ve
spoleCnosti. Zoomefi ocefiuji pohodli a rovnovahu v okamziku, ve vétsiné ptipadl ignoruji
vyzvy k jakémukoli jednani (naptiklad, koupé zbozi nebo vyuziti sluzby). Pii osloveni
generace Z by znaCky mély nabidnout pomoc pro dosahovani osobnich cili jeji

predstavitelt.

Rozdily mezi generaci milenial a zoomeru jsou piehledné shrnuty v nasledujici

tabulce (viz Tabulka 1).
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Tabulka 1: Rozdily mezi generaci Y a Z

Generace Y (milenialové)

Generace Z (zoomeri)

Vyrostli v rychle se ménicim svété a byli od
détstvi obklopeni technologiemi;

Nahlizi optimisticky na svou kariéru, jsou
ambicidzni a pfemysli nestandardné;

Staraji se o své zdravi, projevuji zajem o
ekologické otazky;

Meéné se obavaji o finan¢ni stabilitu oproti
generaci X, preferuje vyuziti nastroju
sdilené ekonomiky;

Klade diraz na etickou stranku spotieby,

zajimé se o globalni hodnoty, seberozvoj a
nové zazitky.

Vyrostli v rodinach s riznymi strukturami,
napiiklad z etnického nebo genderového
hlediska;

Vazi si rovnost ve spolecnosti a vystupuji
proti jakymkoliv formam diskriminace;
Zajimaji se o své ambice a osobni rust;
Jsou vzdy v kontaktu, neustale vyuzivaji
moderni technologie pro komunikaci;

Jsou presvédCeni v tom, ze znacky maji byt
spoleCensky odpovédné a musi ménit svét
k lepSimu;

Ocenuyji pohodli a rovnovahu, 1 kdyz je jen
kratkodoba.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Vlastni prace

Tato Cast prace se zaméfuje na aplikovani teoretickych poznatki na téma etiky
v reklamé v praxi. Nejprve budou v praci predstaveny vybrané firmy, poté se popiSou
marketingové aktivity, které mély rezonan¢ni charakter, obsahovaly kontroverzni podtext a
byly negativné vnimany publikem. Nasledné v praci dojde k vlastnimu Setfeni v podobé
dotazovani, jehoz ukolem bude zjistit nazory generaci Y a Z na problematiku etiky

v reklamé.

4.1 Priklady neetické reklamy v letech 2016-2019

Uvodni podkapitola bakalaiské prace se zabyva piedstavenim spole¢nosti, v jejichz
marketingové propagaci byla zaznamenana neetickd reklama. Pozornost se vénuje
americkému fetézci restauraci rychlého obcerstveni Burger King, znacce sportovniho
obleCeni Nike a Svédskému vyrobci obleCeni a modnich dopliki H&M. Dale budou
zkoumany ptiklady neetické reklamy v marketingové propagaci téchto spoleCnosti a

dusledky.

4.1.1 Reklama fast-foodu Burger King

Burger King Corporation (dale jen Burger King) je americka spole¢nost, ktera vlastni
celosvétovou siti restauraci rychlého obCerstveni a specializuje se na vyrobé hamburgerd, tj.
primarn¢€ whoppert. Historie vyvoje Burger Kingu se vyrazné lisi od konkurentli v oblasti
rychlého obcerstveni, a to mnoha svymi vzestupy a pady. Tak v prabéhu vyvoje spolecnosti,
ktera byla zalozena v roce 1954, organizace vysttidala Ctyfi majitele. Od otevieni prvnich
prodejen Burger King piipominal svého hlavniho soupefe McDonalds, avsak
charakterizoval se tim, ze ceny produktt v jeho nabidce byly fixni a pon€kud vyssi. Kromé
toho znacka vynikala zpisobem pfipravy pokrmid. Burger King trval na zachovani
vyzivnych, vitaminovych hodnot hovéziho masa pro burgery pfi vareni na grilu bez pouziti
oleje. Tti roky po zalozeni spolecnosti se v nabidce spolecnosti objevil originalni sendvi¢
Whopper, ktery navs§tévnici okamzité€ oblibili. Pro posileni tspéSnosti podnikani zakladatelé
fetézce rozhodli vyuzit né€kolik marketingovych nastroji a natocCili propagacni video o

Burger Kingu a Whopperech (Lewis, 2021).
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Od té doby znacka pravidelné pracuje na propagacni ¢innosti a vyviji marketingové
kampang, které vyvolavaji rezonanci ze strany potencialnich a stavajicich zakazniku.
V soucasné dob¢ jeji marketingova strategie je zalozena na tii zakladnich myslenkach. Prvni
z nich spociva v tom, ze protichudné napady funguji a je tieba je aktivné pouzivat. Druha
mysSlenka naznacuje, ze pokud je néco, co vypada jako reklama a zni jako reklama, pak to
pravdépodobné neni dobra reklama. Treti mySlenka se zaklada na tom, ze pokud spole¢nost
nema finance, to nesmi byt problémem (Watson, 2020). Aktualni marketingové akce a
reklamy Burger Kingu se vyznacuji kreativnimi, 1 kdyz velice kontroverznimi koncepty.
Velice Casto piekracuji hranice etickych zasad a balancuji na okraji slusného a neslusného

(Lee, 2017, s. 40-43).

Jednou z takovych reklam se stalo propagacni video z roku 2019, ve kterém se
objevili lidé, ktefi jedli hamburgery hilkami. Vedle toho, Ze reklama byla urena pro
obyvatele Nového Zélandu, v jejim popisu bylo uvedeno, ze po ochutnani burgeru chutové
receptory stoupnou az do Ho Ci Minova mésta, coZ je nejvétsi vietnamské mésto na jihu

zem¢ (viz Obrazek 1) (SCMP.com, 2019).

Obrazek 1: Neeticka reklama spole¢nosti Burger King

ya

Zdroj: SCMP.com, 2019

Mnoha lidem pfipadalo, Ze tato reklama zesméstiuje asijské stravovaci navyky, navic
k tomu, Ze se v reklamé neobjevila zadna osoba vietnamského puvodu. Podle uzivatelt

pridani chilli omacky do sendviCe neznamena, ze se stane vietnamskym, kdyzto halky jsou
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ve skuteCnosti pohodlnym stolnim pfiborem, ktery se v Asii pouziva nékolik tisic let
(Hollingsworth, 2019). Pro nékteré lidi odkaz na Asiaty v této reklamé symbolizoval §ifeni
kulturni nenavisti, protoze se reklama objevila jen chvili po teroristickém tutoku na mesity v

novozélandském Christchurchi, pii kterém zemftelo 50 lidi (Ellis-Petersen, 2019).

Brzy po incidentu Burger King odmitl inzerovani nového kufeciho burgeru a omluvil
se pred urazenymi obCany. Zaméstnanci sité uznali, Ze reklama je necitlivd a neodrazi

hodnoty znacky ve vztahu k rozmanitosti a integraci (Ellis-Petersen, 2019).

4.1.2 Reklama znacky Nike

Nike je svétova spole¢nost prodavajici sportovni potteby, ktera byla zalozena v roce
1964. Jiz dlouhou dobu firma zaujima vedouci postaveni v odvétvi vyroby sportovni obuvi,
obleCeni, dopliikd a souvisejicich produkti. Soucasné vsak to nejsou pouze produkty pro
sportovce, ale 1 oblibené véci pro ty, ktefi si vysoce vazi komfort, kvalitu a estetiku. Pfibéh
spoleCnosti Nike zacal, kdyz se obyCejny student Phil Knight, ktery se pravidelné ucastnil
bézeckych zavodu na stfedni vzdalenosti a hledal pohodlnou obuv, rozhodl zalozit
spoleCnost Blue Ribbon Sports. Poté, co ziskal ekonomické vzdélani na Stanfordské
univerzite, zacal navstévovat marketingové seminafe a obohacovat své znalosti. Na jednom
takovém seminafi navrhl koncept nového podnikani, ktery byl zakladem jeho budouci
spolecnosti. Rozhodl se zajistit dodavku sportovni obuvi do Ameriky z asijskych zemi, kde
vyroba vyzadovala mensi penézni vklady. Po prvnich investicich zacal podnik rist
neuveftitelnou rychlosti a spoleCnost brzy oteviela vlastni vyrobu sportovni obuvi

(NTenis.cz, 2021).

Spolecnost se také proslavila jako sponzor mnoha sportovci a sportovnich tymt po
celém svéte. Od 90. let je vSak Nike pravidelné kritizovana za to, ze jeji vyrobky se vyrabé&ji
v tovarnach v Cing, Vietnamu, Indonésii a Mexiku, kde se poruiuje pracovni legislativa
(Marshall a Morreale, 2018). Skupina aktivistd China Labor Watch zaznamenala, ze tovamy,
s nimiz Nike spolupracovala, porusovaly vietnamské zakony o minimalni mzd¢ a o placeni
prescasi. K tomu dochazelo jesté na konci roku 1996, i kdyz firma tvrdi, ze se takovych
praktik vzdala. Od letosniho roku se Nike ocitla v krizi. Nejprve Cina oznamila bojkot
znacky kvuli tomu, Ze spoleCnost piestala kupovat bavinu z provincie Sin-tiang. Nasledné
originalni logo znacky (tzv. swoosh) se nelegalné pouzivalo pfi vytvafeni satanskych tenisek

kolektivem MSCHF (MacGuill, 2018).
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Prestoze je Nike znama svymi partnerstvimi se znamymi sportovci a celebritami, jeji
poveést byla v posledni dobé poskozena kvili situaci, ktera se odehrala v roce 2016. Reklamni
kampan znacky, ktera se vénovala 30. vyroci legendarniho sloganu Just Do It, probihala
s ucasti znamého amerického fotbalisty a aktivisty Colina Kaepernicka. V ramci kampané
fotbalista napsal tweet, kde uvadeél, ze clovek musi v néco véfit, 1 kdyz to znamena obétovat

vSechno (v originalu Believe in something, even if it means sacrificing everything).

Skandal v americkém profesionalnim sportu vypukl, kdyz Kaepernick pfed jednim z
predsezonnich zapasi odmitl vestoje poslouchat americkou narodni hymnu. Své chovani
sportovec vysvétlil protestem proti ¢inim policie vici Cernosskému obyvatelstvu a proti
socialni a rasové nespravedlnosti. Americky prezident Donald Trump v fijnu vyzval NFL,
aby Kaepernicka suspendovala na nékolik zapasi nebo na celou sezonu za to, ze

nerespektuje zemi a jeji vlajku. Rada velkych korporaci, v&etné Nike, viak vydala prohlageni

na podporu sportovct a jejich prava na vyjadiovani vlastniho postoje (iRozhlas.cz, 2018)

(viz Obrazek 2).

Obrazek 2: Neeticka reklama spolecnosti Nike
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Zdroj: The Guardian, 2018

Rozhodnuti Nike udélat Kaepernicka tvaii kampané vyvolalo kritiku konzervativné

a vlastenecky smyslejicich uzivatelt socialnich siti. Na Twitteru ziskaly na popularité
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hashtagy #BoycottNike a #JustBurnlt, pod kterymi uzivatelé zacali nahravat fotografie a
videa toho, jak trhaji nebo vypaluji vyrobky spole¢nosti. V komentafich aktivisté
poukazovali na to, Ze to nedélaji kvuli rasistickému piesvédCeni, ale z pocitu vlastenectvi.
Neucta k hymné a vlajce, kterou podle nich vyjadiil Kaepernick, je neuctou k valeCnym

veteranim a americkym svobodam obecné (Kelner, 2018).

4.1.3 Reklama spolecnosti H&M

H&M (Hennes & Mauritz) je Svédska spolecnost, ktera je povazovana za nejvetsi
evropsky maloobchodni fetézec s odévy, jehoz ustfedi se nachéazi ve Stockholmu a New
Yorku. Spolecnost byla zalozena v roce 1947 a nyni je druhym nejvétSim globalnim
maloobchodnikem, ktery pisobi v 71 zemich svéta. H&M realizuje prodej odévu, obuvi,
doplnku, spodniho pradla, plavek, kosmetiky a domaciho zbozi v segmentu mass market.
Hlavni principy znacky jsou vysoka kvalita zbozi, demokratické ceny a dodrzovani
nejnovejSich modnich trendi v rezimu fast fashion (Giertz-Martenson, 2011, s. 110).
Spolecnost nema vlastni vyrobni prostory, ale zadava objednavky v tovarnach asijskych
zemi, tedy v Cing, Pakistanu a na Sri Lance. To znamena, ¢ H&M se zabyva pouze

marketingem, designem obleceni, jeho prodejem a reklamou (Arangarajan, 2021).

Studie zamérena na marketingovou strategii spolecnostt H&M uvadi, ze spole¢nost
vyrabi vyrobky pro ty, ktefi cht&ji sledovat modni trendy, ale ne utracet za n€ spoustu penéz.
Cilové publikum H&M jsou pievazné zeny, které patii do kategorie mileniala. VétSinou jde
o studenty, absolventy vysokych Skol, svobodné mladé lidi nebo bezdétné pary. Nakupovani
vnimaji jako dovolenou a nové véci si kupuji kazdou sezonu, aby vypadali podle modernich

modnich pozadavka (Arangarajan, 2021).

V roce 2015 spolecnost vydala reklamu o vyznamu recyklace odpadd. V ni H&M
vyzvala lidi k poruSeni modnich pravidel a oblékani se podle svého uvazeni, aniz by se lidé
zameétovali na stereotypy. V roce 2016 zahajila spole¢nost H&M kamparn World Recycling
Week, ktera znovu upozornila na dalezitost recyklace odpadt. Mezi znamé osobnosti, které
spolupracovali s firmou, patii, naptiklad, moédni navrhat Karl Lagerfeld, zpévacka M.1. A a
Katy Perry, modelka Kendal Jenner, fotbalista David Beckham a mnoho dalSich (Edelbaum,
2016).

Navzdory aktivnimu boji proti ekologickym problémim je spoleCnost Casto

obvinovana z jinych divodu. Jednim z nich bylo poruseni pracovniho prava na ¢ast vyplaty
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mezd, které bylo doprovazeno stavkami, vyjezdem do ulic a ucasti na internetovych akcich
pro prilakani pozornosti zaméstnavateltl (Osborne, 2018). H&M se navic ocitla v epicentru

skandalu, ktery se odehral v lednu 2018 (viz Obrazek 3).

Obrazek 3: Neeticka reklama spole¢nosti H&M

. 4

QOLEST MONKE
* ™ IN THE JUNGLE

O&ST WOy,
TR WU

Zdroj: Stack, 2018

Na svych webovych strankach spolecnost zvetejnila propagacni fotografii obleceni,
na které bylo zachyceno dité tmavé pleti v mikiné s kapuci. Na mikiné bylo napsano Coolest
Monkey In The Jungle, coz v piekladu znamena ,,nejvic cool opice v dzungli“. Zminka o
opici v tomto kontextu byla mnohymi vniména jako rasisticka a urdzliva. Reklama se

podrobila kritice ze strany mnoha znamych celebrit, hercti a zpévaka (Stack, 2018).

Po kritice H&M reklamu ihned smazala. Mluvéi spoleCnosti fekl CNBC, ze
spoleCnost se upfimné omlouva za urazku a bude pracovat na svych zasadach, aby se v
budoucnu vyhnula podobnym problémim. Nicméné v prvnim Ctvrtleti roku 2018 spole¢nost
oznamila pokles zisku o 44 procent, coz predstavovalo nejnizsi hodnotu za poslednich 20
let. Do konce roku 2017 zistaly ve skladech spole¢nosti neprodané vyrobky v hodnoté pres

Ctyfi miliardy dolart (Stack, 2018).
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4.2 Dotaznikové Setieni

Kapitola se vénuje dotaznikovému Setfeni s uCasti respondentt, ktefi vyjadiovali svij
nazor na problematiku reklamy a jeji neetickych podob. Jako prvni je popsana identifikace
dotazanych osob, poté se provadi analyza ziskanych odpovédi. Na konci jsou vysledky

dotazovani shrnuty a dochézi k ovéfeni stanovenych hypotéz.

4.2.1 Identifikace respondentu

Pti zpracovani bakalarské prace bylo organizovano vlastni dotaznikové Setfeni, jehoz
cilem bylo zjistit, jaké jsou odliSnosti ve vnimani neetické reklamy riznymi generacemi.
Vyzkum probihal online, aby bylo mozné ziskat co nejvice odpovédi. Dalsim divodem
k provedeni elektronického Setfeni bylo to, ze zastupci cilenych generaci travi hodné casu

na internetu a vyplnéni dotazniku podobnym zptsobem bude pro n¢ vhodnéjsim.

Dotazovani se ucastnili respondenti riznych vékovych kategorii, ktefi patii do
povalecné generace, generace X, generace Y (milenialové) a generace Z (zoomefi). Celkem
bylo ziskano 187 vyplnénych dotazniki, z nichZz ovSem relevantni byly pouze 142. To
souviselo s tim, ze bakalarska prace se zaméfila na porovnani nazori generace mileniald a
zoomeru. Odpoveédi respondentti zahrnutych do ostatnich generaci tak byly vyfazeny. PocCet
oslovenych milenialt trochu pfevazoval nad poctem oslovenych zoomerd, konkrétné

v poméru 79 respondenti proti 63 respondentim.

V otazce pohlavi se podatilo dosdhnout téméf rovnovaznych hodnot. Dotazovani se
ucastnilo 79 zen (56 %) a 63 muzua (44 %). Pocet zen, které byly narozeny v letech 1981-
1995 (49 osob, 62 %), byl mirné vyssi oproti po€tu zen narozenych v letech 1996-2012 (30
osob, 38 %). Naopak pocet muzu patficich do generace Y (30 osob, 48 %) byl mensi

v porovnani s potem muzu generace Z (33 osob, 52 %).

V ramci dotazovani taktéz doslo ke zkoumani vzdélani respondentt, jelikoz muze
mit pfimy vliv na vnimani reklamy. Ukazalo se, ze nejvétsi skupinu dotazanych (122 osob,
86 %) tvorili lidé, ktefi maji stfedni vzdélani s maturitou, coz lze odivodnit pfevazovanim
ve vyzkumu osob mladého véku. Vyrazné méng¢ je lidi s vy$Sim vzdelavanim, a to 15 osob
(11 %), pouze jedna dotazana osoba ma vyssi odborné vzdelavani. Pozoruhodné je, ze 80 %
osob s vysS§im vzdélavanim to jsou milenidlové. Zakladni vzd€lani nema Zzadny

z respondentt a stfedni vzdélani s vyucnym listem ma jen 4 osoby.
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4.2.2 Analyza ziskanych odpovédi

Nize jsou v této kapitole uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni zaméfeného na
problematiku etiky v reklamé. Aby bylo 1épe vidét rozdily mezi vnimanim reklamy generaci
Y a generaci Z, grafy znazorfiujici odpovédi respondentd, jsou predstaveny v podobé

nékolika sloupca.

Graf 1: Vékova kategorie respondentu

Do jaké vékové kategorie patfite:
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni otazka provedeného Setfeni méla za cil vyclenit ze vSech respondent pouze
ty, co patii do skupiny milenialt ¢i zoomert (viz Graf 1). Vzhledem k tomu bylo dotazanym
osobam nabidnuto oznacit, v jakém obdobi se narodily. Zjistilo se, ze dotaznik zacalo
vyplilovat 17 osob povalecné generace (9 %), 28 osob generace X (15 %), 79 osob generace
Y (43 %) a 63 osob generace Z (35 %). V konecném dusledku ve vyplnéni dotazniku
pokracovali pouze ti respondenti, ktefi se narodili po roce 1981. Celkové se dotazovani

ucastnilo 182 respondentt, ale nakonec 16 z 17 otazek vypliiovalo pouze 142 osob.
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Graf 2: Setkani s reklamou
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2 zobrazuje vysledky odpovédi respondentti na otazku o tom, s jakym typem
reklamy se respondenti setkavaji nejCastéji. Neni prekvapenim, ze prevazujici podil jak
mileniald, tak i zoomert, vidi reklamu hlavné na internetu. Tuto odpovéd’ si zvolilo 82 %
generace Y a 90 % generace Z. Podil televizni, rozhlasové, tiskové a venkovni reklamy byl
velice nepatrny, coz miZe souviset s tim, Ze mlada generace s médii v podobé televize, tisku
a rozhlasu interaguje pouze malo. Podil venkovni reklamy zase vzdy zavisi na tom, kde
respondent pobyva. Ale i tu je mozné predpokladat, ze podil internetové reklamy je nyni
vyS$$i oproti venkovni.

Graf 3: Vnimani reklamy

Jak ve vétsiné pripadd reklamu vnimate?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Na grafu 3 jsou zobrazeny odpovédi respondentil na otazku o tom, jak reklamu ve
vétsin€ piipadi vnimaji. Zajimavé je, ze velky poCet dotazanych (47 milenialti a 53 zoomerd,
tj. 100 z celkem 142 respondentt, coz je 72 % respondent) reklamu vnima neutraln€, jelikoz
mu nevadi. Podle 14 respondentt (10 %) je reklama uzitecna, ale 28 respondent (20 %)
poznamenalo, ze reklama je obtézuje. Dané vysledky naznacuji, ze prevazujici ¢ast mladych

lidi se k reklamé vztahuje vice méné dobre a ned¢€la z ni néjaky zvlastni problém.

Graf 4: Setkani s neetickou reklamou

Setkal(a) jste se nékdy s reklamou, ktera Vam pripadala
neetickou?
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Mezi reklamnimi sdélenimi se nyni Casto vyskytuji takova, ktera mohou po sobé
nechat negativni dojem, jelikoz jsou klamava, diskriminacni, rasisticka ¢i n€jakym jinym
zpusobem urazliva pro piijemce. Graf 4 zobrazuje odpovédi respondentl na otazku o tom,
zda se nékdy setkali s reklamou, ktera jim pfipadala neetickou. Z vysledkt vyplynulo, ze
100procentni podil respondenti z obou skupin se alespon jednou v zivoté setkal s takovou
reklamou. S ohledem na pocet reklamy v modernim svété tyto odpovedi nejsou prekvapivé,

1 kdyz naznacuji, ze problém neetické reklamy ziskava stale vétsi vyznam.
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Graf 5: Neetické prvky v reklamé, které respondentum nejvice vadi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vnimani neetické reklamy je pro kazdou osobu individualni, jelikoz zalezi na jejich
osobnich zkuSenostech a na problémech, o které se zajima. Patad otazka provedeného
dotazovani zkoumala, jaké z uvedenych neetickych prvka vadi respondentim nejvice (viz
Graf 5). Cilem tohoto dotazu bylo zjistit, zda dvé analyzované generace rizné vnimaji
jednotlivé problémy soucasnosti a pokud ano, pak v ¢em tyto odlisnosti spocivaji. Pokud se
podivame na odpovédi ze strany generace Y, tj. mileniald, ukaze se, Ze jejich pozornost je
nejvice zaméfena na takové neetické prvky jako nacionalismus (37 osob, 47 %),
diskriminace (28 osob, 35 %), sexismus (24 osob, 30 %) a klamani spottebitele (13 osob,
16 %). Sumarni procento je zde vyssi kvili tomu, Ze si respondenti mohli zvolit nékolik

odpovedi.

Co se tyCe generace Z, nejvice jim vadi nacionalismus (29 osob, 46 %), diskriminace
(25 osob, 40 %), sexismus (19 osob, 30 %) a genderové stereotypy (17 osob, 27 %). To
naznacuje, ze milenialové a zoomefi témér stejné negativné vnimaji nacionalistické projevy
v reklamé, diskriminacni vyrazy a reklamu, kde se objevuje sexismus. Jejich nazory jsou
odlisné pouze v kontextu vybéru Ctvrtého prvku, kterym milenialové oznacili klamani
spotiebitele, zatimco zoomeifi si vybrali genderové stereotypy. Z toho vychazi, ze genderové
stereotypy jsou pro zatim nejmlad$i generaci dulezitéjsi a mozna i budou jesté vice

vyznamné pro nasledujici generaci.
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Graf 6: Koupé produktu neetické znacky
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6 zobrazuje vysledky odpovédi respondentd na otazku o tom, zda by si koupili
produkt od znacky, ktera propaguje své vyrobky ¢i sluzby neeticky. Z nich plyne, ze celkem
110 z 142 dotazanych osob (77 %) produkty takové znacky by si spiSe nekoupili. Rozhodné
s tim souhlasilo jinych 20 osob, které tvofi 14 % respondentli. Zajimavé taktéz je, ze zadny
z dotazanych neuvedl, Ze by si koupil produkt od znacky s neetickou reklamou. Vaha ve
svém rozhodnuti pouze 12 osob, z nichz ale je poCet milenialt dvakrat vyssi. Prestoze to
nemuize slouzit podkladem pro vyvozeni konkrétnich zavérd, je mozné predpokladat, ze
milenialové jsou oproti zoomerim méné neblahosklonni vacéi znackam s neetickymi

propagacnimi prvky.
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Vzhledem k tomu Sesta otazka provedeného Setfeni byla zamétena na to, jak velky je pocet
neetické reklamy v Ceské republice. Respondenti méli vyjadfit svij souhlas s tvrzenim
o tom, ze se v zemi Casto setkavaji s takovou reklamou (viz Graf 7). Jak vychazi ze ziskanych
vysledku, respondenti maji velmi odlis§né nazory, i kdyz podil mileniald a zoomert na kazdé
variant€ byl téméf stejny. Celkem 59 respondentti neboli 42 % uvedlo, Ze s danym tvrzenim
jsou spiSe souhlasni. Rozhodné s tim souhlasi 48 jinych dotazanych, coz vytvari podil 39 %.
To znamena, ze u 81 % vSech dotazanych prevazuje nazor o tom, zZe je Ceska reklama Casto
neeticka. SpiSe s tim nesouhlasi skoro stejny podil mileniala (9 osob) a zoomert (10 osob)
a rozhodny nesouhlas s uvedenym tvrzenim vyjadiilo 16 osob (8 osob generace Y a 8 osob

generace Z). Tyto vysledky mluvi o tom, Ze situace v Ceské republice jisté vyzaduje n&jaké

Graf 7: Setkani s neetickou reklamou v Ceské republice

Oznacte, prosim, Uroveri Vaseho souhlasu s nasledujicim tvrzenim: ,,V Ceské
republice se ¢asto setkdvam s neetickou reklamou”
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Zdroj: vlastni zpracovani

Lidé v riznych zemich maji rizné pohledy na to, co se povazuje za neetické.

napravy.
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Graf 8: Regulace reklamy v Ceské republice

Oznacte, prosim, Uroven Vaseho souhlasu s nasledujicim tvrzenim:
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Zdroj: vlastni zpracovani

V teoretické &asti prace bylo uvedeno, 7e regulovanim reklamy v CR se vénuje zakon
€. 40/1995 Sb., zakon o zméné a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., zakon ¢. 20/1966 Sb., ale
také zakon ¢. 337/1992 Sb. Kromé toho spolecenskou odpovédnost reklamy v zemi plni
arbitrazni komise Rady pro reklamy. Jak je vidét na grafu 8, osma otdzka provedeného
dotazovéani se zabyvala zkoumanim nazorti respondentd na to, zda je v Ceské republice
reklama dostatecné regulovana. Tady je na misté poznamenat, ze Rada pro reklamu nema
zadny pravomocny charakter, jeji rozhodnuti slouzi jako pouha doporuceni, pficemz se jeji
¢innost nevztahuje na politickou, socialni a volebni reklamu, jde totiz jen o komercni

reklamni sdéleni.

Vysledky odpovédi respondenti ukazaly, ze podle vétSiny neni reklama dostate¢né
regulovana v zemi. S tim souhlasi celkem 62 % dotazanych neboli 88 osob, ze kterych
s tvrzenim v otazce rozhodné souhlasilo 17 osob (12 % na celkovém poctu respondentl).
Naopak spise souhlasilo s tvrzenim o dostatené regulaci reklamy v CR 31 osob (22 %)
arozhodné s tim souhlasilo 23 osob (16 %). Zde je mozné poznamenat, ze zakonu na regulaci
reklamy v zemi existuje opravdu dost, ale otazkou je, zda vSechny z nich skutecné mohou

regulovat neetické prvky a jakym zptisobem se tyto neetické prvky identifikuji.
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Graf 9: Reakce na setkani s neetickou reklamou
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti se Casto setkavaji s neetickou reklamou a tady vyplyva zajimava véc
tykajici se toho, jak na tuto reklamu reaguji a zda chtéji tento problém vyftesit. To je davod
zafazeni do dotazniku devaté otazky ohledné toho, zda by respondenti podali stiznost nebo
zadost na odstranéni neetické reklamy, pokud by se s takovou setkali (viz Graf 9). Vysledky
respondentt nebyly pfili§ optimistické. Tak celkem 107 z 142 respondentd (75 %) uvedlo,
ze by takovou stiznost nepodalo. Jen 5 osob (4 %), z nichz 3 osoby jsou milenidlové
a 2 osoby jsou zoometi, uvedli, ze v pfipadé setkani s neetickou reklamou podani zadosti na
jeji odstranéni pro né bude béznou zélezitosti. Pozoruhodny je také vybér jiné odpoveédi.
Celkem 24 osob (17 %) zminily, ze takovou zadost ¢i stiznost by podaly, ale jen v piipadé,
Ze tento proces bude administrativné jednoduchy. NejspiSe nejoptimalnéj§im feSenim této
situace bude online podani zadosti s moznosti prohlizeni vSech reklam, kde byly uzivateli

zaznamenany neetické prvky.
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Graf 10: Znalost reklamy Burger King, ktera obsahovala rasistické prvky
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V otazce 10 byl respondentim piedstaven obrazek z reklamniho videa spolecnosti
Burger King, ktera vyvolava rezonanci kvili obsahovani rasistického sdéleni. Vzhledem
k tomu, Ze tato reklama byla zaméfena na trh Nového Zélandu a do Ceska se dostala jen
prostiednictvim nékolika médii, zjistovalo se, zda respondenti tuto reklamu vibec znaji.
Podle ziskanych vysledk, tato reklama je znama pouze pro 45 z 142 respondentt, tj. pro
témer tretinu dotazanych. Pocet mileniala v tomto ukazateli byl o néco vyssi oproti poctu

zoomeru. Na zaklade téchto vysledkt se dale pracovalo s vnimanim predstavené reklamy.

Graf 11: Vnimani reklamy Burger Kingu

Jak tuto reklamu vnimate? Je mozné si zvolit nékolik odpovédi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11 zobrazuje odpovédi dotazané mladeze na téma toho, jak vnima reklamu

Burger Kingu, kde lidé jedli whopper halkami. Ocekavané velice velky podil respondentq,
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ktery zastupovalo 35 osob (78 %), uvedl, ze tato reklama je rasisticka. Dale 4 osoby taktéz
uvedly, ze je reklama pochopitelna a 6 osob zminilo, ze je reklama zabavna. S ohledem na
tyto vysledky lze dodat, ze spolecnost Burger King vzdy pouzivala ve své komunikaci
kontroverzni prvky, které vyvolavaly rezonanci ze strany publika. Pochopiteln¢ zdaleka na
kazda jeji reklama by mohla projit etickou kontrolou a zkoumana kampain zde neni
vyjimkou.

Graf 12: Znalost reklamy Nike, ktera méla nacionalisticky podtext
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12 zobrazuje odpovédi respondentt, ve kterych méli uvést, zda jsou seznameni
s reklamou spolecnosti Nike, kterou se ucastnil hra¢ amerického fotbalu Colin Kaepernick.
Masova diskuze ohledné chovani fotbalisty a jeho kritika se odehrala hlavné na socialnich
sitich (zejména na Facebooku a Twitteru) a postupné se dostala do Ceského prostredi, 1 kdyz
ve mnoha mensi mite. Jak je vidét z poskytnutych odpovédi, danou reklamu zna jen 10 z 142
dotazanych respondentti. Tak nizky podil 1ze také oduvodnit tim, Ze se dana marketingova
kampan dotkla jen Ameri¢ant, ktefi v Cinech Kaepernicka vidéli netictu viici veteraniim.

Vnimani této reklamy se probiralo v nasledujici otazce.
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Graf 13: Vnimani reklamy Nike
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Zdroj: vlastni zpracovani
Na grafu 13 je vidét odpovédi respondenti na otazku o tom, jak vnimaji reklamu
Nike s Colinem Kaepernickem. Cilem tohoto dotazu bylo odhalit, zda souhlasi s nazory
Americanu na to, ze reklama obsahuje neetické prvky. Za nacionalistickou tuto reklamu
povazuji 4 osoby, z nichz dvé jsou milenialové a dvé jsou zoomefi. Jedna osoba zminila, ze
je reklama pochopitelna a 5 osob uvedlo, ze je dana reklama vhodna. Odpovédi respondentt
jsou ve mnoha ohledech odli$né, i kdyz je tfeba poukazat na to, ze zdaleka ne vSichni ji

vnimaji jako nevhodnou.

Graf 14: Znalost reklamy H&M, ktera obsahovala rasistické prvky

Znate tuto reklamu spole¢nosti H&M?

45
32
l |
z

Hano Mne

50

40

30

20

10

Y

Zdroj: vlastni zpracovani
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Poslednim ptikladem neetické reklamy se stal obrazek na webovych strankach
Svédské spolecnosti H&M, kde se objevil chlapec v mikin€ s napisem, ktery se nepiimo
dotykal jeho rasové prislusnosti (viz Graf 14). Tato reklama vyvolava Sirokou rezonanci
v internetovém prostfedi a mimo n¢j, dostala se do mnoha lokalnich médii, vCetné téch
Ceskych. Proto neni piekvapenim, Ze ji zna dost velky pocet respondenti. S reklamou je
seznameno 65 % vSech dotazanych (92 osob), z nichz je 47 milenialt (51 %) a 45 zoomertu

(49 %). Nasledujici otazka pracovala s jejim vnimanim.

Graf 15: Vnimani reklamy H&M
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Graf 15 eviduje odpovédi respondentl na otazku o tom, jak vnimaji reklamu znacky
H&M, zda je podle dotazanych rasistickou, nacionalistickou, pochopitelnou, zabavnou ¢i
vhodnou. Celkem 80 z 92 respondentli (87 %) uvedlo, ze tato reklama obsahuje prvky
rasismu, pfiCemz s danym tvrzenim souhlasi stejny pocet milenialti a zoomert (40 osob). Za
pochopitelnou reklamu povazuje jen 7 osob, je vhodna pro 2 respondenty a zabavna pro 3
jiné osoby. Celkové je nazor mladeze na tuto reklamu jasny a je zfejmé negativni s ohledem
na vysledky otazky 5.

Posledni dvé otazky provedeného Setfeni byly identifikacni a jejich cilem bylo zjistit
vice informaci o dotazovaném vzorku. Za prvé, zjiStovalo se, jaké je nejvyssi dosazené

vzdélani respondentd. Z otazky 16 vyplynulo, ze 86 % dotazanych ma stfedni vzdélani

s maturitou. Dale jen 15 respondentti z celkem 142 dotazanych ma vysokoskolské vzdélani,
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z nichz 12 osob jsou milenialové. Jedna osoba, ktera patii do generace zoomerd, ma vyssi

odborné vzdélani a 4 osoby maji stfedni vzdélani s vyuénym listem.

Co se tyCe pohlavi respondentti, dotazovani se ucastnilo 79 zen a 63 muzu, tj. podil
zastupcu obou pohlavi byl jen malo odlisny. Pokud jde o rozdéleni z hlediska generaci, ve
skupin€ milenialt poCet Zen prevazoval nad poctem muzi (49 osob proti 30 osobam), kdyzto
ve skupiné zoomeru pocet muzl a Zen byl témef stejny. Dotaznikovy vzorek tak tvorila Zena,

ktera ma stfedni vzdélani s maturitou.

4.2.3 Shrnuti vysledku

Na zakladé vysledki dotazovani je mozné vyvodit nasledujici zavéry o vnimani
mladezi neetickych prvka v reklamé. Vyzkumu provedeného v této bakalarské prace se
ucastnilo 142 osob, z nichZ pocet mileniall trochu pfevazoval nad poc¢tem zoomera. Ukazalo
se, ze obé generace se nejcastéji setkavaji s reklamou na internetu a ve vétsiné pfipada jim
nevadi, nev§imaji si ji. Pozoruhodné je, ze vSichni dotazani respondenti se v zivoté alespon
jednou setkali s neetickou reklamou, pficemz generace milenialti a generace zoomeru za
neetickou reklamu povazuje takovou, kde se vyskytuji zejména prvky nacionalismu,
diskriminace a sexismu. Generace Y taktéz negativné reaguje na klamani spotfebitele,

zatimco generace Z nahlizi na takové neetické prvky jako genderové stereotypy.

V dotazniku se také zkoumalo, zda by si respondenti koupili produkt od znacky,
pokud jeji reklama je neeticka. Zjistilo se, ze koupé€ zbozi nebo sluzeb od takové znacky je
malo pravdépodobné, coz poukazuje na to, Ze neeticka reklama ma ptimy nepfiznivy vliv na
image organizace a jeji objem trzeb. Vice nez 80 % dotazanych si mysli, ze v Ceské republice
se Casto setkava s neetickou reklamou a 62 % respondenttl je presvédcCeno, ze reklama v zemi
neni dostatecné regulovana. Nicméné pouze nepatrny podil dotazané mladeze poznamenal,
ze v piipadé setkani s neetickou reklamou se tento problém pokusi vytesit. Urcity podil
respondentt uvedl, Ze by podal stiznost nebo zadost na odstranéni neetické reklamy, pokud

by tento proces byl administrativné jednoduchy.

Nasledné se v praci probirala reakce respondentti obou generaci na reklamu, kde byly
zaznamenany neetické prvky. V piipadé reklamy spolecnosti Burger King, kde se objevili
lidé, ktefi jedli whopper hiilkami, mnozi respondenti uvedli, ze je podle nich rasisticka. U
reklamy spolecnosti Nike, kde byl natocen fotbalista Colin Kaepernick, ktery se vyznacoval

kontroverznim chovanim, ¢ast respondenti poznamenala, Ze je reklama nacionalisticka. Jini
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dotazani ovsem uvedli, ze je takova reklama vhodna. Nakonec v pifipadé¢ H&M, na jejiz
webovych strankach byla publikovana fotografie chlapce tmavé pleti v mikiné s napisem

Coolest Monkey In The Jungle, respondenti zminili, Ze je takova reklama oblecent rasisticka.

4.2.4 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

V této bakalarské praci byly stanoveny tfi vyzkumné otazky. Prvni z nich znéla

nasledné:

e Je dodrzovani etickych principt v reklamé dulezité pro ob€ vybrané generace?

Ukazalo se, ze odpovéd na tuto otazku je kladna. To vyplynulo z dotaznikového
Setfeni, jmenovité z odpovédi na otazku o tom, zda by si respondenti koupili produkty znacky
s neetickou reklamou. Na tento dotaz téméf vSichni dotdzani odpovédeli zaporne. To
potvrzuje také to, ze pii rozboru tii pripadu neetické reklamy ze strany Burger Kingu, Nike
a H&M obé skupiny dotazanych uvedli, ze si v ni vSimli rasistické ¢i nacionalistické prvky.
Druhéa vyzkumné otazka méla nasledujici podobu:

e Jaka ze dvou vybranych generaci vnima rasistickou reklamu méné negativné?

Odpovéd na danou otazku taktéz vyplynula z dotaznikového Setfeni. Tak celkem ze
vSech respondentl, ktefi povazuji rasistickou reklamu za neetickou, milenialové tvorili jen
32 %. Zoometi zastupovali zbyvajici podil 68 %, coz hovoti o tom, ze rasistickou reklamu
vnimaji negativnéji. Posledni vyzkumna otazka znéla:

e Jaka ze dvou vybranych generaci vnima klamavou reklamu méné negativné?

Dotazovani ukazalo, Ze podil milenialt, ktefi oznalili klamavou reklamu za
neetickou, je v€tsi nez podil zoomert. Pro generaci Z klamava reklama neni natolik neeticka,
aby ji vénovali zvlastni pozornost, coz muize souviset s tim, Ze si na takovou reklamu jiz
zvykli. Celkové je mozné poznamenat, Ze postoje obou generaci, tj. generace Y a generace

Z, jsou vuci neetické reklamé ziejmeé negativni.
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S Vysledky a diskuse

Milenialové se velmi lisi od predchozi generace. Tato generace zahrnuje obyvatele
digitalniho svéta, ktefi vyrustali v dob€ internetu a proto jsou velmi technologicti (Tegze,
2019, s. 77). Pro zastupce generace Y je smartphone pohodlnéjsi nez vidlicka nebo tuzka.
Navic jsou milenidlové nejvzdélangjsi, jelikoz premysli vizualnimi obrazy a nejvice si ceni
osobni nezavislosti. Tradicni marketingovy pfistup v jejich pripadé funguje Spatné a je tfeba
mnohem vice dbat na to, aby se firemni propagace vyhnula fadé prvka (Taylor, 2015,

s. 183).

To je obzvlast dilezité v kontextu metod, které se aplikuji pii vytvoreni novych
reklamnich sdéleni. Moderni znacky se snazi vyniknout na pozadi svych konkurenti
a vyuzivaji k tomu kontroverzni reklamu, ktera balancuje na hranici etického a neetického.
Nicméné dne$ni mladez neni nachylna ke koupi véci, které jsou propagovany podobnym
zpusobem. Zejména milenialové nejsou sklonni k impulzivnim nakuptim (Taylor, 2015,
s. 183). Zastupci této generace chtéji ziskat informativni a zajimavy obsah, ktery pfinese do
jejich zivota hodnotu, novinku a pocit sounalezitosti s né¢im vyznamnéj$im nez jen hlasité
zahlavi ¢i hloupé zdbavnim. Milenialové vyzaduji autentické piib&hy a zajimavé zkuSenosti,

nikoli posetilé slogany a prohlaseni.

Podobné na tom jsou i zoometi. Jsou prakticti, maji vét§i ambice a touhu studovat
a ménit svét k lepSimu (Tegze, 2019, s. 78). Dulezité navic je, ze lidé generace Z vyrostli v
rodinach s riznym slozenim, coz jim poskytlo hluboké znalosti o etnickych skupinach a
genderovych rolich. Neni pro nich prekvapiva situace, pokud v rodiné pracuje jen Zena a
muz se zabyva domacimi pracemi, pfipadné rodina je slozena z babicky, matky a ditéti
(Taylor, 2015, s. 188). Zoomefi jsou optimisticti a snazi se vymytit diskriminaci ve vSech

moznych projevech. To stejné o¢ekavaji i od znacek.

V poslednim desetileti doslo k zasadnim zménam v zivotnim stylu milenialt
a zastupcu generace Z, jejich hodnoty vSak zustaly nezménény. Nové generace si zachovaly
svUj idealismus, vérnost snaze vybudovat lepsi svét a viru v to, Ze byznys muze a mél by
pomahat spolecnosti. V takové situaci prehlizet zptisob komunikace s publikem je ovSem
zcela nemozné, coz poukazuje na ptimou zavislost mezi hodnotami modernich spolecnosti,

zpusobem jejich komunikace a spotiebitelskym chovanim.
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Dotaznikové Setfeni provedené v této pract poukazalo na to, ze milenialové
a zoometi nesouhlasi se soucasnym stavem veci v marketingové propagaci a reklamé, tudiz
i pozaduji zvySeni odpovédnosti a urychleni zmén, které pomohou stabilizovat sveét
s rovnymi prilezitostmi pro kazdého. Dnesni mladez se stava narocnéj§i na podnikani
a zaméstnavatele, neni lhostejna k finanénim a environmentalnim otazkam, zajima se
o genderové problémy, stereotypy a dalsi aspekty, ktefi pfedchozimi generacemi nebyly tak

detailnéji zkoumany.

To vSe naznacCuje potifebu presného sledovani, jak generace Y a Z meéni své
spotiebitelské preference, o jaké trendy se zajima a co je pro né aktudlné vyznamné.
Dotazovani naznacilo, ze nyni je tfeba davat pozor na nacionalismus, diskriminaci
a sexismus, které jsou pro milenialy a zoomery zcela nepfipustné. Aby se znacky ve své

reklamé vyhnuly témto neetickym prvktim, je tieba kontrolovat nasledujici aspekty.

K tomu, aby se zabranilo existenci nacionalistickych prvki v reklamég, je tfeba vzdat
se nekorektniho srovnani navyku, tradic a zvlastnosti mentality riznych narodd. Naopak je
nutné se snazit zduraznit jedineCnost téchto aspektt a poukazat na respekt k nim ze strany.
Dany problém by se dal vyfesit zvySeni tolerance prostfednictvim urcitych propagacnich
sdéleni, kde bude zvyraznéno, ze multikulturnost a diferenciace jsou zcela béznym jevem.
To stejné plati 1 pro boj s diskriminaci, jejiz zakladem je varieta ve vSech oblastech

a spolecnostech.

Co je také dulezité, zadné akceptovani diskriminace se nejvice projevilo v posledni
dobé, zeyména pokud jde o rasistickou diskriminaci. To vSechno zacalo masovymi protesty
proti policii v kvétnu loniského roku, které zacaly v USA a pokracovaly v fadé zemi Evropy.
Mladi 1lidé po celém svété jsou presvédCeni, ze spolecnost jiz dosahla kritického bodu
a situaci je tfeba napravit. To je divod, pro¢ moderni reklamni sdéleni zacilena na milenialy
a zoomery by méla zohlediiovat rozmanitost, a to jak genderovou a rasovou, tak 1 vékovou,
profesni, sexualni, a dokonce i diskriminaci dle vzhledu. Navic musi moderni znacky dbat

na to, ze i jedna neeticka reklama muaze vyrazné zmensit pocet zakaznika.

Nakonec pro zabranéni vyskytu neetické reklamy v ¢eském prostiedi, ptipadné pro
jeji zmenseni, je mozné navrhnout vytvoreni narodni iniciativy. Jeji podstatou budou webové
stranky, kde budou uzivateli schopni prostiednictvim jednoduchého formulare nahlasit
vyskyt neetické reklamy v CR. Ve formulafi bude nutné uvést firmu, ktera reklamu

zvetejnila a misto, kde se nachazi (web, profil na socialni siti, venkovni reklama apod.),

51



pokud tyto informace jsou znamé. Pifi zpracovani stiznosti také bude mozné uvést, jak
reklama urazi obyvatele nebo nékteré skupiny osob (ptipadné i jednotlivce). Nasledné budou
vSechny informace pfedany pro kontrolu a jejich dalsi predani Rad¢ pro reklamu. Navic je
mozné na portalu pro podani stiznosti organizovat diskusni forum pro vymeénu zkusenosti

a znalosti mezi uzivateli.
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6 Zavér

Eticky aspekt ziskava stale vétsi vyznam v kontextu reklamni komunikace. Divodem
je to, ze reklama plni nejen komercni, ale i spole¢enskou funkci. Kromé svého zakladniho
ukolu, tedy informovani spotiebiteli 0 novém zbozi nebo sluzbg, se objevuyji dalsi, ne méné
dilezité reklamni ukoly. Vynikd& mezi nimi dopad na vefejné minéni
a utvareni urCitych potfeb. Reklama ma silny vliv na chovani spoleCnosti a aktivné€ ptisobi

na jeji socialni instituce. Zarover s tim reklama se dotyka dulezitych spolecenskych témat,

které odrazeji nasi realitu.

Tato bakalarska prace se zabyvala etikou v reklamé a zkoumala dané téma z hlediska
vnimani generaci Y a Z. Hlavnim cilem prace bylo prozkoumat, jaké jsou postoje moderni

mladeze vici reklamnim sdélenim, kde jsou pouzivany neetické komunikaéni prvky.

Pro analyzu byly v praci rozebrany ptiklady neetické reklamy v poslednich letech.
Prvnim z nich se stala reklama fast-foodu Burger King, kde byli natoceni lidé, kteti jedli
hamburgery htlkami. Doslo zde k zesméstiovani asijskych stravovacich navyka, ktera zase
zpusobila Sifeni kulturni nenavisti. Druhym pfikladem neetické reklamy se stalo reklamni
sdéleni znacky Nike, ve které byl natoCen znamy americky fotbalista a aktivista Colin
Kaepernick. Z hlediska nekterych osob chovani této osoby bylo vnimano nejednoznacné.
Rada lidi poukazovala na to, 7e Kaepernick se stavi proti socialni a rasové nespravedlnosti,
jiné osoby naopak hovofily o tom, ze fotbalista nerespektuje svou zemi. Ttetim ptikladem
neetické reklamy se stala fotografie zvefejnéna na webovych strankach spole¢nosti H&M.
Na ni bylo zobrazeno dité tmavé pleti v mikiné s kapuci, kde bylo napsano ,,nejvic cool opice
v dzungli®“. Mnoha lidem tato reklama ptipadala urazlivou a rasistickou, coz se stalo piicinou

velkého skandalu.

Aby bylo mozné pochopit, jak se mladi lidé vztahuji k takovym reklamnim sdélenim,
v praci bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Pti zkoumani odpovédi respondentd se nahlizelo
na to, jaké jsou rozdily v ndzorech osob generace Y a osob generace Z. Dotazovani ukazalo,
ze neetickou reklamu, tedy zejména takovou reklamu, kde se vyskytuji prvky nacionalismu,
diskriminace a sexismu, si v§ima obé€ skupiny respondentd. Na generaci Y obzvlast
negativné pusobi klamani spotiebitele, kdyZzto pro generaci Z je urazlivym ddraz na

genderové stereotypy.
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Co se tyCe reakce na vybranou reklamu, respondenti povazuji reklamu spole¢nosti
Burger King a H&M za rasistickou, kdyzto reklama Nike je podle nich nacionalisticka.
Vzhledem k ziskanym vysledkim byly také nalezeny odpovédi na vyzkumné otazky

stanovené na pocatku bakalaiské prace. Cile prace je tak mozné hodnotit jako splnéné.
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8 Prilohy

8.1 Dotaznik pro respondenty

1. Do jaké vekové kategorie patfite:
- povaleCni generace: 1946-1964
- generace X: 1965-1980
- generace Y: 1981-1995
- generace Z: 1996-2012

Pokud jste si zvolil(a) prvni ¢i druhou variantu, dotaznik dale, prosim, nevypliiujte.

2. S jakym typem reklamy se setkavate nejCastéji? Vyberte, prosim, jen jednu odpoveéd
- televizni reklama
- internetova reklama
- rozhlasova reklama
- tiskova reklama
- venkovni reklama

3. Jak ve vétSin¢ ptipadu reklamu vnimate?
- je pro m¢ uzitecna
- nevadi mi
- obtézuje mé

4. Setkal(a) jste se nekdy s reklamou, ktera Vam pfipadala neetickou?
- ano
- ne

5. Jaké z nasledujicich neetickych prvka Vam v reklamé nejvice vadi? Je mozné si zvolit
nekolik odpovedi
- klamani spotiebitele
- rasismus
- diskriminace
- srovnavani
- nacionalismus
- sexismus
- vulgarismus
- genderové stereotypy
- propagace navykovych latek (alkohol, tabak apod.)
- jiné (uved’te, prosim)
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6. Koupil(a) byste si produkt od znacky, jejiz reklama Vam ptipada neetickou?
- rozhodné ano
- spiSe ano
- spiSe ne
- rozhodng ne

7. Oznaéte, prosim, Giroveii Vaseho souhlasu s nasledujicim tvrzenim: ,,  Ceské republice
se casto setkavam s neetickou reklamou “
- rozhodné souhlasim
- spiSe souhlasim
- spiSe nesouhlasim
- rozhodné nesouhlasim

8. Oznacéte, prosim, troveii Vaseho souhlasu s nasledujicim tvrzenim: ,, V Ceské republice
Je reklama dostatecné regulovdana
- rozhodné souhlasim
- spiSe souhlasim
- spiSe nesouhlasim
- rozhodné nesouhlasim

9. Pokud byste se setkal(a) s neetickou reklamou, podal(a) byste stiznost nebo zaddost na
jeji odstranéni?
- ano
- ano, ale pokud by tento proces byl administrativné jednoduchy
- ne

10. Znate tuto reklamu spolecnosti Burger King?

VIETNAMESE
SWEET CHILLI

- ano
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I1.

12.

13.

Jak tuto reklamu vnimate? Je mozné si zvolit nékolik odpoveédi

rasisticka
nacionalisticka
pochopitelna
zabavna
vhodna

Znate tuto reklamu spolecnosti Nike?

Believe in something, e

ano
ne

& Justdoit.

Jak tuto reklamu vnimate? Je mozné si zvolit nékolik odpoveédi

rasisticka
nacionalisticka
pochopitelna
zabavna
vhodna
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14. Znate tuto reklamu spole¢nosti H&M?

. g

QOLEST MONK),

IN THE JUNGLE

- ano

15. Jak tuto reklamu vnimate? Je mozné si zvolit n€kolik odpoveédi
- rasisticka
- nacionalisticka
- pochopitelna
- zébavna
- vhodna

16. Oznacte, prosim, Vase pohlavi:
- Zena
- muz

17. Oznacte, prosim, Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
- zakladni
- stfedni s vyucnim listem
- stfedni s maturitou
- vySsi odborné
- vysokoskolské
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