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Etika v reklamé

Abstrakt

Bakalatska prace se zabyvé etikou v reklamé na tzemi Ceské republiky. Cilem
prace je zjistit postoje vetejnosti obecné k reklamam a komparace rozhodnuti Rady pro
reklamu a postoju vetejnosti ke ¢tyfem vybranym reklamam. Dil¢im cilem je zhodnoceni

vyvoje rozhodnuti Rady pro reklamu a podanych stiznosti v letech 2008-2018.

V teoretické ¢asti jSOu objasnény za pomoci odborné literatury a elektronickych

zdroji pojmy tykajici se etiky, reklamy, emocionalnich apel, medii a regulaci reklam.

K dosazeni hlavniho cile byl proveden vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Na
zaklad¢ prizkumu byly zjiStény postoje respondentii k reklamdm a soucasné také ke
¢tyfem vybranym kauzam. Komparace vysledki dotaznikového Setfeni spolu
s rozhodnutim Rady pro reklamu ukézalo, Ze na vybrané reklamy maji Gcastnici vyzkumu
ve tfech pfipadech stejny nazor. Z jakého divodu jim reklamy pfijdou neetické, se
s rozhodnutim Rady pro reklamu také shoduji. U jedné zreklam se postoje znaéné
rozdéluji.

Dale bylo provedeno zhodnoceni rozhodnuti a podanych stiznosti na zakladég, které
bylo zjisténo, ze pocet feSenych kauz od roku 2012 Klesa, az na maly vzrust podanych

stiznosti v roce 2017. Nejvetsi pocet st€Zovatelil jsou soukromé osoby. Pocet reklam, které

oznaci Rada pro reklamu jako neetické, ma také klesajici tendenci.

Klicova slova: etika, reklama, Rada pro reklamu, Kodex reklamy, média, regulace

reklamy



Ethics in advertisement

Abstract

Bachelor thesis is dealing with ethics in advertising within the Czech Republic. The
aim of this thesis is to find out about public opinion on promotion in general, and to
compare the verdicts of Czech Advertising Standards Council with public opinion about
four selected advertisements. Partial aim is to evaluate the development of verdicts of
Czech Advertising Standards Council about complaints filed between 2008 and 2018.

In the theoretical part, terms like ethics, advertising, emotional appeals, media and
regulation of advertising are clarified using professional literature and digital sources.

To meet the main goal, a survey was carried out. Based on the survey, it was
possible to find out the opinions of interviewed participants on advertising and at the same
time on the four selected cases. The comparison of survey results with verdicts of Czech
Advertising Standards Council showed that on three out of four selected cases the
participants and Czech Advertising Standards Council have the same opinion. The reasons
why these 3 cases represent unethical advertising were also the same as those of the Czech
Advertising Standards Council. In one remaining case opinions of these parties are
significantly different.

Furthermore, evaluation of verdicts of Czech Advertising Standards Council and
filed complaints was carried out and based on this it is possible to state that numbers of
cases are decreasing as of 2012 with a little exception in 2017. The highest numbers of
complainants are individuals. Number of advertisements which are described as unethical

by Czech Advertising Standards Council has decreasing trend.

Keywords: ethics, advertising, Czech Advertising Standards Council, Code of Advertising

Practise, media, advertising regulation
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1 Uvod

Dnesni svét je jiz zcela obklopen reklamou a kazdy ¢lovek na svété se s ni jiz ur€ité
setkal. Vidét ji mlzeme v televizi, na billboardech, vtisku a ve vsech typech médii.
V dnesni dobé¢, kdy se déti jiz od svého détského veéku dokazi poradit s technologickymi
zafizenimi 1épe nez kdejakéd osoba ze starSi generace, se nevyhneme reklamé ani na
internetu. Svét je reklamou piehlcen, a to predev§im socialni sit¢, kde pomoci
tzv. influencert je oslovovana vétSina populace pouzivajici socialni sité. Tito infuencefi
propaguji produkty ¢i sluzby na svych profilech a ovliviiuji tak rozhodovani pro budouci
koupi.

vvvvvv

Propagace je pro podniky jeden z nejdulezitéjsich faktorti pro dosaZzeni zisku.
Dnesni doba je vyznaCovana prevahou nabidky nad poptavkou, tak se ve vSech smérech
snazi spole¢nosti pouZivat nejriznéjsi prvky tak, aby reklama zaujala co nejvice budoucich
spotiebiteld. S tim je spojena také hranice spoleCenské pfijatelnosti, na které casto

reklamni sdéleni balancuji. Kontrolu nad nepiekro¢enim hranic uréuje etika.

Co je a neni etické, zalezi v mnoha ptipadech na osobnim nazori kazdého ¢lovéka.
Nekdo by ftekl, ze reklama je proti spolecenské piijatelnosti, druhy by oznacil reklamu
z etického hlediska za pfijatelnou. Pravé v souvislosti s regulaci reklamy Ceska republika
14. 03. 1995 uvedla v platnost Zakon o regulaci reklamy, ktery tvoii legislativni ramec této
problematiky. Zda je reklama v rozporu ¢i v souladu s etickymi hledisky, hodnoti i rizné
organizace. Nejvyznamnéj§i organizaci na tizemi Ceské republiky je RPR. Tato neziskova
organizace ma za ukol na zéklad€ podanych stiZznosti posuzovat, zda se jedna o etickou ¢i
neetickou reklamu. Vydava také rozhodnuti a doporuceni pro zadavatele reklam. Neni vSak
v kazdé situaci mozné jednoznac¢né urcit, zda reklama porusuje nékteré z etickych hodnot.
Proto vznikl v roce 2013 Kodex reklamy, ktery obsahuje psana pravidla a podle kterych se

RPR pfi rozhodovani fidi, tak aby zabranili negativnim vliviim na recipienty reklam.

Stézuje to praci reklamnim agenturam i samotnym firmém, pfeci jen neeticka
reklama v pozitivnim ¢i negativnim smyslu zaujme nejvice lidi. Pravidla se vSak musi
dodrZovat, atak musi reklamy vznikat nejen na zéklad¢€ originality, kreativity, fantazie, ale

také v souladu se zadkony a kodexy.
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem bakalai'ské prace je zjisténi postojui vetejnosti K reklamnim sdélenim
Z obecného pohledu na eticnost a regulaci. Prakticka ¢ést je predev§im zaméfena na Ctyfi
reklamy, které RPR oznacila za neetické. Postupovym cilem je zhodnoceni vyvoje poctu

podanych stiznosti za obdobi 2008-2018.

Teoretickd ¢ast vysvétluje teorii etiky a obecné pojmy z oblasti reklamy. Dale je
zaméfena na popis a rozdéleni neetickych reklam a médii v reklamé. Popisuje etiku
v reklamé, emociondlni apely, které se v reklamach vyskytuji. Vysvétluje cinnosti

a vyznam organizace zabyvajici se regulaci reklamy.

Veskera literarni reserSe je vypracovana na zakladé¢ komparace ndzori autort
a zpracovani sekundarnich dat ziskanych pomoci odborné literatury zabyvajici se etikou,
reklamou ¢i etikou v reklamé a nasledné internetovych zdroji. Pouzité zdroje literarni

reSerSe jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Prakticka cast je rozdelena do tii ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva zhodnocenim podanych
stiznosti v letech 2008-2018. Druha cast charakterizuje ¢tyfi reklamy, které byly dle
rozhodnuti AK oznaceny za neetické. Na zaklad¢ této charakteristiky Ctyf reklam bylo

vytvofeno dotaznikoveé Setteni, které tvoii treti ¢ast praktické ¢asti.

Na zaklad€ zvefejnéni RPR vSech jednotlivych stiznosti na svych internetovych
strankach bylo provedeno zhodnoceni téchto stiznosti za obdobi 2008-2018. Zdrojem pro
analyzu byly tak pouZity internetové stranky RPR. Zhodnocena byla tato kritéria: absolutni
cetnosti feSenych kauz, Cetnosti rozhodnuti RPR (zdvadné, neopravnéné a ostatni), Cetnosti
stézovateli jak soukromych ¢i ostatnich 0sob, cetnosti jednotlivych druhtt médii, ve
kterych se reklamy objevily (tisk, TV, billboard, radio, internet, plakaty a letaky a ostatni)
a Cetnosti konkrétnich motivil na zéklad¢, kterych byly reklamy shledany ¢i neshledany za
etické (sexismus, déti v reklamé, alkohol, SKZ, ochrana osobnosti, ochrana spotiebitele
a SNVR). Na zéaklad¢ tohoto zhodnoceni byly vytvoreny grafy pro zobrazeni vyvoje vsech
vyse uvedenych kritérii za obdobi 2008-2018.

Na zéklad¢ zhodnoceni byly dale vybrany a charakterizovany Ctyti reklamy, které
RPR shledala za neetické. Tato charakteristika byla sestavena dle rozhodnuti RPR, ktera
tato organizace zvetejiuje na svych internetovych strankach. Vybér téchto reklam byl

proveden na zaklad¢ aktualnosti, nebyla tedy vybrana reklamni sd€leni star$i vice nez
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4 roky. Vybér byl také proveden s ohledem na omezeni dostupnosti reklamnich vizualizaci,
protoze spousta reklamnich sdé€leni, ktera byla RPR shledana za neeticka, nebyla

k dohledani.

Vlastni vyzkum byl také provadén na zakladé dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl
vytvofen v elektronické podobé v dotaznikové sluzbé Google Forms. Nasledné byl Sifen
prostfednictvim socidlnich siti. Mezi urCité skupiny (skupina starSich osob, sousedé,
kolegové) byl dotaznik Sifen v tisténé podobé. Dotaznik obsahoval 24 otazek a byl
rozd€len do tii ¢asti (Pfiloha 5) — otazky zabyvajici se obecnym postojem k reklamam,
otazky orientujici se na Ctyfi vybrané reklamy a identifikacni otazky respondenta. Pouzité
otazky byly predevsim oteviené, uzaviené, polouzaviené, dichotomické, otazky typu

multiple choice a otazky hodnocené pomoci Likertovy skaly.

U nékterych ze ziskanych informaci byly vytvofeny grafy v MS Excel. Na zaklad¢

ziskanych informaci z praktické ¢asti jsou stanoveny zavéry prace.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast obsahuje informace ziskané pomoci komparace odborné literatury
a dalsich zdroju, zabyvajici se danou problematikou. Soucasti teoretické Casti bakalarské

prace jsou vysvétlené pojmy etika, reklama, neetické reklamy, ¢i regulace reklamy.
3.1 Etika

Etika je filozoficka disciplina, zkoumajici teorii moralky. Etika (éthos-mrav) je
rozsahlym piedmétem, diky némuz se c¢loveék snazi byt dobrym. Tuto filozofickou
disciplinu lze vyuzit v jakychkoliv zivotnich situacich a také neexistuje situace, ve které by
se Cloveék etice nemohl vénovat a plnit tak jeji obsah (Thompson, 2004). Etika neni

u nékterych lidi samoziejmosti, tizce vsak propojuje socialni zarazeni a kultivaci.

Etika se stala samostatnou spolec¢enskou disciplinou, ktera zkouma mravy
a moralku. Etika uzce souvisi s odpovédnosti, proto je kazdy ¢lovék zodpovédny za své
¢iny ichovani, nejen ksobé samému, ale piedevS§im je zodpovédny za chovani
se k druhym. Podle Seknicky (1997) délime etiku na dva charaktery, ,,co je dobré? co je
spravedlivé? “ Etickou odpovédnost z hlediska zkoumani dé€li na etiku pozitivni a etiku
normativni. Etika pozitivni se zabyva pouze tim co ,,je, tedy ur¢itym chovani. Normativni

etika k této skute¢nosti jesté pridava fakt ,,co by mélo byti®, tedy chovani piedpokladané
3.1.1 Teorie etiky

Thompson (2004) a Seknicka (1997) se shoduji na tiech typech etiky: deskriptivni
etika, normativni etika a mataetika. Thompson (2004) ptidava jesté strukturu aplikované
etiky ataké ptiznava, Ze normativni, analyticka a deskriptivni etika jsou soucasti teorie,

avSak musime etiku aplikovanou zkoumat vzajemné a spole¢né s ostatnimi teoriemi.

Deskriptivni etika se zabyva moralnimi otazkami urcitych skupin, Kultur
¢i Spolecnosti. Tato etika posuzuje pouze urcitou situaci a nezjist'uje, zda je chovani Spatné
¢1 nikoliv. Jedné se o psychologii a sociologii mravli dohromady. Je zdkladnim kamenem
ostatnich oblasti etiky, protoze obsahuje pfedevsim informace a reakci na chovani lidi.
Jednani lidi zavisi na svobodé slova a na zaklad¢ odpovédi na etické otazky jsme schopni

urcit, zda je chovani dobré ¢i Spatné. Thompson (2004) tuto etiku zobrazuje na ptikladu
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S polygamii (mnoho manzelstvi). V nékterych krajinach je polygamie normalni, ale

v nékterych naprosto nepiipustna.

Dal$im druhem etiky je etika normativni. Tato etika se zabyva principy
anormami, jimiz je Clovék ovlivilovan pii samotném rozhodovani. Na rozdil
od deskriptivni etiky, je tato etika velmi striktni a smérodatna. Zatazujeme zde predevs§im
normy moralni nebo moralni kodexy, jimiz by se mél ¢lovek fidit. Tyka se predevSim
povinnosti a tim, jak by se ¢lovék ,,mel“ chovat nebo hodnot, které utvareji spravny zivot.
Hlavnim vyrokem je ,,Je moralni a spravné toto délat?*. Dle Thompsona (2004) si muzeme
etiku v praxi predstavit ,, Deskriptivni etika by tak napriklad pouze uvedla pocet potratii,
které byly v dané spolecnosti provedeny. Normativni etika Se navic pta: ,,Je viitbec sprdavné

Jjit na potrat? “ (Seknicka a kolektiv, 1997).

Mataetika (taktéz zvana jako etika analyticka) zkouma zejména jazyk etiky. Tato
etika byla objevena ve 20. stoleti, kdyz filozofové zacali feSit otdzku co svym jednanim
a vyroky lidé mysli (Seknic¢ka, 2016). Zabyva se zejména otazkou porozuméni moralnich
pojmi a principi. Nezalezi ji na hodnotdich a splnéni norem (Horvathova,

Blaha, Copikova, 2016).

vvvvvv

setkava témét denné. Mezi takové etiky fadime lékafskou, feministickou, obchodni nebo
naptiklad pravni etiku (Thompson, 2004). Je soucasti rozhodnuti kazdého ¢lovéka a je Gizce
spojena s lidskymi pravy. Dle Sekni¢ky (2016), Hotvathové (2016), Blahy (2016)

a Copikové (2016) je aplikovana etika sou¢asti mataetiky.
3.2 Reklama

Na svété existuje nekoneéné¢ mnoho definic reklam. Jednou z opravdu uznavanych
definic urcuje Zakon ¢. 40/1995 |, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ci jina
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné zndamky, pokud neni ddle stanoveno Jjinak. *

(Zakon o regulaci reklamy, 1995).
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Karli¢ek (2016) definuje reklamu jako komunika¢ni dovednost informovat cilovou
skupinu zakaznikti o daném produktu. Mezi zakladni funkci reklamy patii brand building,
tedy budovani znacky, které vede ke stalému zvySovani informovanosti a povédomi
znacky. Karlicek (2016) popisuje reklamu jako moznost vylepsit celkovou image znacky.
Kazda reklama by méla zejména informovat zakaznika o nabizené sluzbé ¢i produktu,
mela by presvédCovat zakaznika, aby sluzbu vyuzil nebo si inzerovany produkt zakoupil

vvvvvv

(Ogilvy, 2007).

Reklamou miizeme docilit zvySovani prodeje, zaroven tedy i ziskd, a proto
reklamni rozpocet muze piesahnout hodnotu hrubych narodnich produkti nékterych
z menSich zemi svéta. Firmy snejvétsim podilem reklamnich vydaju na podilu jsou
zoblasti  kosmetiky, automobilové vyroby nebo napiiklad mobilni operatofi
(Prikrylova a kolektiv, 2019).

Aby reklama, co nejvice plnila sviij ukol, existuje nékolik teoretickych ptistupt.
Jednim z modelu k zjistovani cile je Model hierarchie ucinku (hierarchy of effects model),
ktery dokaZze zjednoduSit postup k vytvoreni uspéSné reklamni kampané vSem
marketingovym tymtim. Na zakladé modelu existuje Sest po sobé jdoucich kroku, diky
nimz kone¢ny spotiebitel nakup uskute¢ni. Je to povédomi, znalost, sympatie, preference,

piesvédceni a nakup (Clow, Baack, 2008).

Dalsim teoreticky pfistup je fetézec prostfedky-cile (means-end chain), ktery je
soucasti modelu Konceptualizace slozek reklamni strategie typu prostfedky — cil (Means-
End Conceptualization of Components for Advertising Strategy — MECCAS). Podle tohoto
modelu obsahuje reklama sdé€leni, které piivedou recipienta k pozadovanému cili. Clow
(2008) jako priklad vybral reklamu z reklamni série ,,Mate mléko?. Reklama uvadi, ze
bychom m¢éli pit mléko, protoze obsahuje vysoky obsah vapniku, abychom se vyhnuli

nemocim, jako je naptiklad osteoporoza.

Model MECCAS vyuziva pét prvka, které se doporucuji pii tvorbé reklam:
vlastnosti produktu, vyhody spotiebitele, osobni hodnoty, mista plsobeni a realiza¢ni

ramec (Clow, Baack, 2008).

V Americe byla provedena analyza celkovych dopadi na omezeni reklamy
U jednoho z potravinovych vyrobcti. Byla zde omezena reklamni sdéleni, a tedy 1 reklamni

rozpocet. Tato skutecnost, byla po prob¢hlé ochutnavce tohoto zbozi odhalena. Ptestoze se
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produkt vyrabél potad stejné, tak pred omezenim reklamy mél vyrobek preferenci vyssi
024 %. Po Ctyflet¢é reklamni pauze Dbyla preference pouhych 10 %
(Sutherland in Karli¢ek, 2016).

3.3 Neetické reklamy

Existuji hlavni ¢tyfi druhy neetickych reklam, které stanovuje Obcansky zakonik.
Tyto reklamy porusuji Eticky kodex (viz kapitola Kodex reklamy), ktery spravuje RPR.
Obcansky zakonik uvadi predevsim reklamu srovnavaci, skrytou, podprahovou
a klamavou. Tyto reklamy neeticky manipuluji s pozorovateli a posluchac¢i reklam
(Siler, 1996).

3.3.1 Podprahova reklama

Podprahovou reklamu zakazuje Zakon o regulaci reklamy. Podprahové reklamy
obsahuji tzv. podprahovy signal, ktery dokaze manipulovat s pozornosti posluchace
¢i pozorovatele reklamy. Podprahovy signal se vyznacuje tim, ze v reklamé se vyskytuji
podnéty, které Cloveék nedokédze zpozorovat, ale i tak ho tyto podnéty dokazi ovlivnit
napiiklad v rozhodnuti pti koupi. V reklamach tak pouzivaji zvuky, které ¢lovek nedokaze
slyset, ale i tak ho psychologicky dokazi ovlivnit, nebo pouzivaji vizualni podnéty, které
jsou prili§ kratké na to, aby je recipient dokazal pouhym okem a v normalni rychlosti
zachytit (Vysekalova, 2007). Podprahova reklama ma t¥i zakladni utvary: zvukova,

obrazova a zvukové-obrazova (MiniRady, 2011).
3.3.2 Skryta reklama

Skrytou reklamu kromé Obcanského zakoniku stanovuje také Eticky kodex
reklamy v kapitole II ,,VSeobecné zasady reklamni praxe“. Eticky kodex definuje skrytou
reklamu takto ,, Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpiisoby

Sirent informaci (védecké pojednani, reportdz apod.), nez je reklama“ (RPR, 2013).

Zéakaz skryté reklamy byl spoleéné s podprahovou reklamou k Zakonu o regulaci

reklamy pfipojen az v roce 2015. Jedna se o reklamu, ktera je neoznacena, a tak nemize
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spotiebitel védét, Zze se o reklamu vibec jedna. S touto reklamou se mtizeme v dnesni dobé
nejcast&ji setkat na YouTube ¢&i na Instagramu, kde influencefi’ neoznac¢i zaplacenou
reklamu a doporucuje sledovatelim produkty, aniz by sledovatel m¢l tuseni, Ze se nejedna

jen o doporuceni od jednotlivce, ale o placenou spolupraci (Hadas, 2015).
3.3.3 Klamava reklama

Obcansky zakonik § 2977 Klamava reklama definuje klamavou reklamu takto:
WKlamava reklama je takova reklama, ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje
podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, vietné prav
a povinnosti, klame nebo je zpusobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym zpiusobem
osoby, jimz je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpisobila ovlivnit hospoddrské

chovani takovych osob *“ (Zéakon o regulaci reklamy, 1995).

Prodavajici podava spotiebiteli nepravdivé ¢i netplné informace o0 nabizenych
produktech ¢i sluzbach. Muze tedy dojit k nepravdivym informacim o cené, u¢inku
(napt. u hubnoucich ptipravky), slozeni (napt. u 1é¢iv). Proti klamavé reklamé se miizeme

branit podanim stiznosti na Ceskou obchodni inspekci, ktera ma pravo spoleénosti udélit
pokutu (COI, 2017).

3.3.4 Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklamu upravuji smérnice Evropské Unie. Ob¢ansky zakonik zakazuje
srovnavani produktu s vyrobkem jiné firmy. Zakazuje oznaceni, ze produkt od ,,Firmy1* je
lepsi, nez produkt od ,,Firmy2“. Tato informace by totiz mohla poskodit jméno a minéni
0 ,,Firmé&l“. Zakon vSak dovoluje srovnavani produktd se stejnym ucelem pouzivani.
Karlicek (2016) uvadi jako piiklad reklamu potravinového fetézce Tesco, ktera v roce
2001 v reklam¢ porovnavala oteviraci dobu s dalSim potravinovym fetézcem Careefour.

Touto reklamou chtéli dat najevo, ze hypermarket Tesco ma otevieno nonstop.

Obcansky zakonik definuje, kdy miiZzeme srovnavaci reklamu pouzit takto:

,,a) neni-li klamavda, b) srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potiebu nebo

1 Ovlivnitel, znama osobnost, vlivny ¢lovék piedevsim a socidlnich sitich
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Urcené ke stejnému ucelu, c)srovnavad-li objektivné jednu nebo vice podstatnych,
dulezitych, overitelnych a priznacnych viastnosti zbozi nebo sluzeb vcetné ceny,
d) srovndvd-li zbozi s oznacenim pivodu pouze se Zbozim stejného oznaceni, e) nezlehcuje-
li soutezitele, jeho postaveni, jeho cinnost nebo jeji vysledky nebo jejich oznaceni ani
Z nich nekalym zpiisobem netézi, a f) Nenabizi-li zbozZi nebo sluzbu jako napodobeni ¢i
reprodukci zbozi nebo sluzby oznacovanych ochrannou zndamkou soutézitele nebo jeho

ndzvem “ (Ob¢ansky zakonik, 2014).
3.4 Etika v reklamé

Nékteré reklamy vyuzivaji i neetické prvky. Etika reklamy obsahuje néktera
pravidla pro etické chovani, které by se méli dodrzovat. Jedno ze zakladnich pravidel je,
aby byla reklama pravdiva a nemanipulovala se spotfebitelem neetickym zpusobem.

Dalsimi pravidly je napiiklad, ze by reklama méla byt zakonna ¢i ¢estna (Polakova, 2007).

Prodavajici by nemél narusit moznost svobodného rozhodnuti spotiebitele. Dle
Sronika (1995) je nejvétsim etickym problémem pravda. Nékteré reklamy obsahuji netplné,
¢i zavadgjici informace. Nejvice to muizeme vidét na odhalovani kladnych stranek
prodavajiciho produktu, aviak zamléovani zapornych stranek zbozi. Jako piiklad Srongk
(1995) uvadi bankovni reklamy na vklady a nasledné tro¢eni uloZenych penéz. V reklamé

se uz nezmini, ze k takovému troku musi byt vloZena ¢astka nad uréitou hodnotu.

Pravdu reklamy také mulZe narusSit nadbyte¢na chvala puasobivosti proddvaného
produktu ¢i sluzby. Toto vychvalovani vede k neduvéfivosti potencialnich zakaznik, Ktefi
patii do skupiny ,,rozumny zakaznik®. Rozumny zékaznik se rozhodne, Ze tento produkt
urcité¢ neni tak dobry, jako ho reklamni spot piedstavuje. Bohuzel napiiklad dité nebo
nemocny cloveék, ktery naptiklad uzivad néjaké léky, si tuto lez neuvédomi a je vétsi

pravdépodobnost, Ze se stanou potencionalnimi zakazniky (Sronék, 1995).

Zasady eti¢nosti reklamy nalezneme v Kodexu reklamy kapitola I VSeobecné
zasady reklamni praxe. Soucasti zasad je slusnost reklamy, cestnost reklamy, pravdivost
reklamy a spole¢enské odpovédnosti reklamy (RPR, 2013). Mezi neetické reklamy Sronék
(1995) fadi i reklamy na vyrobky, které poskozuji zdravi. Mezi tyto vyrobky fadime
tabakové a alkoholické produkty. Neeticka reklama je i reklama, ktera vyuziva

nabozenskych nazorti nebo reklama, ktera je pfilis sexisticka (viz kapitola Erotika).
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3.5 Média v reklamé

Média jsou jednim ze zakladnich prvka PR (public relations — vztahy s vetejnosti).
Za Ukol maji sbér informaci, které nasledné piedaji v jakékoliv form¢ cilovym skupinam
spotiebiteltl. Média slouzi ke komentovani aktudlniho déni ve svété. Naptiklad kulturni ¢i
politickd déni. Informace jsou pomoci médii rychle predavany vetejnosti. Tato Siroka
vefejnost piedstavuje masu obyvatel jakékoliv zemé. Diky tomuto spojeni vznikl nazev
mass media (z angli¢tiny, masova média). Reklamu muzeme nejcastéji slySet/vidét
v televizi, tisku a rozhlase. Nejvice vyvijejicim se médiem mizeme v dnesni dobé oznacit
reklamy na internetu, pfedevSsim nasocialni siti (Facebook a Instagram)
(Juraskova a Hornak, 2012). Piikrylova (2019) uvadi ve své knize ,,Moderni marketingova

vvvvvv

(Tabulka 1 a Tabulka 2).

Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody prostiedkit komunikacéniho mixu (televize, rozhlas,
internet, kino)

Prostiredky Vyhody Nevyhody
Televize Siroky dosah Vysoké naklady
Masové pokryti Dlouhé doba produkce
Opakovatelnost o ) o
Ptesvedivost Limitovany obsah sdéleni
Rozhlas Nizké naklady Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Docasnost sdéleni
Velka site zasahu Omezeny dosah

Internet Celosvétovy dosah

Nizké naklady Nutnost ptipojeni
Flexibilita a rychlost

Kino Selektivnost Limitovany dosah sdéleni
Opakovatelnost Docasné sdéleni

Zdroj: viastni zpracovani dle Prikrylova, 2019

Hlavni vyhodou umisténi reklamy do televize je bezpodminecné obrovsky a Siroky
dosah mezi potencionalni spotiebitele. AvSak tato reklama byva casto velmi draha.
Vlozenim reklamy na internetu dosahneme celosvétového dosahu, avsak jeji dosah nemusi
byt tak Siroky, protoze k viditelnosti reklamy potfebujeme mit internetové piipojeni.

Vyhodou umisténi reklamy do tisku je kvalitni reprodukce nebo napiiklad selektivnost.
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Tabulka 2 - Vyhody a nevyhody prostiedkit komunikacéniho mixu (noviny, ¢asopisy,
podomni reklama, outdoor)

Prostiredek Vyhody Nevyhody
Noviny Flexibilita _
) Kratka zivotnost
Spolecenska prestiz
) Nepozornost
Intenzivni pokryti
Casopisy Selektivnost
Dlouha Zivotnost Vysoké naklady
Kvalita reprodukce
Podomni reklama Geograficka flexibilita Mala selektivnost

Rychly a vysoky dosah Ptesycenost

Oudoor Vysoka Cetnost zasahu Strucnost
Schopnost lokalni podpory Pfirodni podminky

Zdroj: viastni zpracovani dle Prikrylova, 2019

Mezi nejvétsi vyhodou vloZeni reklamy do novin je flexibilita, jista spole¢enska
prestiz nebo intenzivni pokryti ve v§ech krajich. Nevyhodou pak mutze byt kratka zivotnost
nejen informaci ¢i ¢asta nepozornost ¢tenafti pii Cteni. Mezi vyhody Casopisi je skvéla
selektivnost, avSak vyroba Casopist je velice nakladna. Mezi nevyhody outdoor reklamy
jsou povétrnostni podminky ¢i Struénost jejich sdéleni. Mezi vyhody podomni reklamy

patii pfedevSim rychly a pomérné€ vysoky dosah.
3.5.1 Tiskové reklamy

Tisk patii mezi nejstar$i sdélovaci prostfedky vsech dob. Prvni vytisk novin
datujeme k roku 1605, kdy Johan Carolus na tizemi dnesni Francie vydava prvni vytisk
novin (Stédroni a kolektiv, 2013). Pfestoze v dobé& digitalizace jiz malokoho a malokdy
uvidime v metru ¢ist noviny, stale patii mezi nejpouzivangj$im prostiedkem piedani

informaci.

V tiskové reklamé vyuzivame nejvice noviny a Casopisy. Dale mezi nejcastéji
vyuzivané tiskové reklamy fadime letaky, plakaty, znamky ¢i zalozky s mnoho dalSich
(Hornék, 2014). Jednou z hlavnich vyhod tiskové reklamy je, ze ¢tenat se mize k reklameé
vratit. DalSimi vyhodami mtze byt fakt, Ze reklama neni ¢asové omezena, jako je tomu
napiiklad v rozhlase, ¢i televizi. Samo reklamni oddéleni si mize urcit rozsah reklamy

(Karlicek, 2016). V téchto reklamach se vyuzivaji také psychologické s vizualnimi
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aspekty, sto predeviim vybdr a rozmisténi barev. Ctenaf si miZe reklamni informaci
schovavat iléta. Jedna se o jednu znejlevngjSich metod pro vznik reklamy
(Juraskova, 2012).

V dnesni dob&é si mohou spole¢nosti zaplatit tzv. ,,advertorialy*. Advertorial je
na prvni pohled vypadajici ¢lanek, ktery v§ak ma jen jedno sdéleni, a to je pravé sdéleni
reklamni. Tiskoviny vyuzivaji pouze vizualni sd€leni, je to tedy velmi strohé sdéleni, které
se da jednoduse piehlédnout. Tiskoviny dokazou oslovit davy lidi, ¢asopisy maji jesté
jednu vyhodu vtom, Ze oslovuje skupiny obcant Se stejnymi zajmovymi ¢innostmi.
Zakladnim rozdilem mezi novinami a ¢asopisy je to, ze pfedani reklamniho sdéleni pro tisk
je pro noviny jednodus$i, protoze noviny se vydavaji Casto v dennich nebo tydennich
vydanich, kdeZto cCasopiSy Se nejcastéji vydavaji jednou mési¢né, atak nedokazou

oslovovat opakované v kratkém ¢asovém tseku (Karlicek, 2016).

Dle vyzkumu podnikatelského sdruzeni Unie vydavateli (2019) bylo zjisténo za
1.a2. ctvrtleti roku 2019 nasledujici Ctenost celostatnich suplementd (Tabulka 3).

S velkym néaskokem ma nejvétsi Cetnost Blesk magazin TV, dale TV magazin.

Tabulka 3 - Ctenost celostdtnich suplementii

Blesk magazin TV 1098 000
TV magazin 825 000
Magazin DNES + TV | 602 000
Ona DNES 404 000
Vikend DNES 396 000
TV pohoda 352 000
Ahal TV 343000
Magazin pravo + TV | 339 000
Sport magazin 334 000
Doma DNES 258 000

Zdroj: zpracovani viastni dle Unie vydavatelii, 2019
3.5.2 Televizni reklamy

Televizni reklama vyuziva dva lidské smysly najednou, sluch a zrak, coz vede
k vétsi Sanci si reklamu zapamatovat. Dle Karlicka (2016) a Piikrylové (2019) televizni

reklama dokdze vytvaret image znacky nebo vypravét piib&éh. Televizni zisky tvoii
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Z nejvétsi Gasti pravé reklamni spoty. Nejmensi moznost vyskytu reklamy ma Ceska
televize, ktera je v tomto sméru velmi regulovana. Dal§imi velmi popularnimi programy
k vloZeni reklamy je Televize Nova, Televize Prima, CT2 nebo naptiklad CTSport, stavaji

se tedy jednim z nejatraktivnéjSich zpusobt pro zviditelnéni znacky.

Firmy voli reklamu v televizi predevsim proto, ze rozsah véku zasazenych divaka
je mnohem vétsi nez napiiklad rozsah véku étenait tiskovych reklam. Napiiklad vékové
rozmezi sledovatelnosti TV Prima je 15-69 let. Televizni reklama tedy dokaZze zaujmout
nékolik vékovych a tim padem i1 zdjmovych skupin. Dle Karlicka je nejlepsi cas
pro vlozeni reklamy do tzv. ,prime time“, tedy Cas s nejvétsi sledovatelnosti. Tento
»prime time* je ve veéernich hodinach, v rozmezi 17:30 az 23:30 (Karlicek, 2016). Tento
trend, vkladani reklam do televize, vSak zpusobuje nepozornost a nesoustfedénost divaku
vuci reklamnimu sdéleni, v hor$im ptipadé se divak snazi snizovat poctu reklam, zejména
dochazi k ptepinani na jiné kanaly ¢i uplné vypnuti televiznich zafizeni (Ptikrylova, 2019).
Nékteré vyzkumy pak tuto skutecnost poklesu sledovatelnosti reklam potvrzuji. Naptiklad
agentura MEDIAN SK, s. r. o. 2013 svymi vysledky vyzkumu Sokovala.
90 % dotazovanych neni v souc¢asné dobé spokojeno s velkym mnozstvim reklam a 20 %

by televizni reklamu zakazalo (Hornak, 2014).
3.5.3 Rozhlasové reklamy

Reklamy v rozhlase vyuzivaji sluchovy vjem posluchacii. Rozhlas ve vétsing
ptipadt ¢loveék posloucha pfi jiné ¢innosti (pfi fizeni, praci, ueni, ...). Nejvice se hodi pro
propagaci riiznych narazovych akci (akce pro vefejnosti, slevy a jiné), protoZe rozhlasové
reklamy se poustéji i n¢kolikrat denné, a tak se dokazi posluchaéi jednoduse ,,vryt do
hlavy“. Na rozdil od televiznich reklam se zde nevyskytuje ,prime time®, protoze
posluchaci maji pusténé rozhlasy béhem celého dne a neni tak snadné sledovat pribéh
a rozsah poslechu. Podle internich materiali Asociace provozovateli soukromého vysilani
nejvetsi poslechovost je mezi devatou hodinou ranni az jednou hodinou odpoledni. Tento
rozsah zna¢né ukazuje, ze lidé poslouchaji rozhlasy piedevs§sim v dopolednich hodinach,
kdy jsou posluchaci nejcastéji v praci nebo ve skole. Vyhody rozhlasové reklamy jsou
naklady na reklamu, flexibilita umisténi reklam ¢i rozsah. Nevyhodou je to, ze rozhlas
dokaze vyuzit jen jeden smysl ¢lovéka, sluch. Kreativita reklamy je tedy velmi omezena.
Ve vétsiné pripadech tak rozhlasova reklama navazuje a podporuje tim napiiklad reklamy

televizni (Karli¢ek, 2016).
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Podle Radio projektu, vyzkum pro poslechovost rozhlasovych stanic, mezi nejvice

poslouchané stanice je Radiolmpuls, Evropa2 nebo Frekvencel (Kois, 2018).
3.5.4 Venkovni reklama

Outdoor reklama ma velikou efektivnost. Dlouhodobé a denné ji totiz sleduji
miliony cestujicich recipienti. Venkovni reklama se nejvice vyskytuje na vefejnych
prostranstvich, pfedev§im na zastavkach vefejné dopravy nebo podél silnic a dalnic. Mezi
nejzakladnéjsi média venkovni reklamy jsou billboardy ¢i city-light vitriny. Dal§imi médii
jsou dle Karlicka makety, bigboardy ¢i potisky. Indoorova reklama se pak nejéastéji

vyskytuje ve skolnich zatizenich, nakupnich centrech ¢i barech (Karlicek, 2016).

Jednou z vyhod venkovnich reklam je zacileni na obyvatele ur¢itych regiont.
Napiiklad na nov¢ oteviené kadeinictvi v Praze nebudu dévat venkovni reklamu do Brna.
Kreativita ve venkovnich reklamach je velice rozmanitd. Spole¢nosti vyuzivaji svételnych
¢i pohybovych technik. Reklamy se ¢asto davaji na mista, kde ma ¢lovék pocit nudy. Prave
proto se nejvice reklamni plochy vyskytuji na zastavkach ¢i v Cekacich halach. Cena

za reklamu se lisi podle vybéru urcitého nosice a regionu (Karli¢ek, 2016).

V soudasné chvili je problematika venkovni reklamy velmi feSené téma. Resi se
piedevsim billboardy kolem dalnic. Vyskyt billboardu u silnic a dalnic (mimo obce) byl
v roce 2017 zakazan (Ptikrylova, 2019).

3.5.,5 Reklama na internetu a socialnich siti

Internetova reklama je bezesporu nejvice se rozvijejicim druhem medii sou€asnosti.
Je to dano zejména poctem lidi pouzivajici internet. Internet v dnesni dob€ totiz vyuziva
ptes 3,5 mld. lidi na svété. Internetové reklamé taky pomaha velmi rychly vzrist moznosti
pfipojeni k internetu. Online reklama ma jednoznacné bezkonkurenéni dosah

(Ptikrylova, 2019).

Spolecnost si mize vybrat nespocet forem propagace na internetu. Vyuzit mizeme
napiiklad vlastnich webovych stranek, internetovych vyhledavacti a umisténi zde svych

reklam pomoci bannert (Karlic¢ek, 2016).

Nejvice rozvijejici se trend vreklamé je online reklama, tedy propagace

na socialnich sitich. Mezi nejpouzivangjsi socialni sité patii Facebook, ktery nepouziva
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jenom display reklamu, ale také slouzi k propagaci stranek, profilti ¢i udalosti. Instagram je
velmi rychle rozvijejici se socialni sit’. Mezi nejefektivnéjsi funkce pro propagaci urcitého
produktu ¢i sluzby patii ,,InstaStories”, kdy muzeme sdilet nazor na produkt mezi miliony
sledujicich. Reklama na socialni siti vyuziva personalizaci, protoze se dostava k lidem,
které maji o dané téma ¢i profil zajem. Online reklama totiz vyuziva sdilené informace

0 vasi osobg, a tak se nam zobrazuji reklamy z oblasti nasich zajmu (Piikrylova, 2019).
3.6 Emocionalni apely v reklamé

Pokud u recipienta reklama vyvola emoce, je to znamkou toho, Ze si reklamu lépe
zapamatuje. 1 piesto, ze si to spotiebitel v prvni fazi nepfiznd. Emoce jsou totiz
zachycovana nepferusené a globalné (Juraskova a Hornak, 2012).

vvvvvv

reklam. Mezi nejéastéj$i emoce vyuzivané V reklam¢ fadime duavéru, spolehlivost, §tésti,
pratelstvi, ochrana, bezpeci, luxus, hnév, romantika, vasen ¢i rodinné vazby. Mezi

neucinnéj$i emoce, které mizeme aplikovat do reklam, jsou pfedevS§im erotika, humor

a strach (Clow, Baack, 2008).

Nejefektivngjsi a nejcastéjsi apelem je humor, ktery se pouziva casto samostatné,
aby povznesl reklamni poselstvi. Humor se vSak obvykle pouziva spole¢né s erotikou.
Jestlize spojime tyto dva emocionalni apely, zajisti reklam¢ vétsi zapamatovatelnost. Pii
spojeni reklamnich argument a apelti dosahujeme zvySeného vnimani reklamnich sdéleni.
Strach slouzi k tomu, aby se budouci spotiebitel bal, humor, aby se pobavil a sex/erotika,
aby se vzrusil (Hornak, 2014).

Nekteré z emocionalnich stavii mize vyvolat i jediny reklamni apel. Jako priklad
mize byt hudba, ktera se nejCastéji pouziva v televiznich, internetovych ¢i rozhlasovych
médiich. Sluch je jednou z nejsilngjSich senzorickych vnimani. Pii spravném pouZiti
optimalniho pasma frekvence, rytmu, hlasitosti, feci ¢i vySce ur¢itych tont dokaze reklama
udrzet koncentraci pozornosti posluchace (Vysekalova, 2012).

Prozodie, zvukové usporadani slov, spolu se spojenim hudby miize dodat reklamé
uplné jiny rozmér. Nejvice zapamatovatelna navaznost feci je rytmus. Lidi tento piijimany
zvuk v podobé rytmu velmi radi poslouchaji, je totiz vSude kolem nas. Rytmus spojuje také

rlizna pracovni &i jina gesta, ktera se provadi v riiznych intervalech (Cmejrkova, 2000).
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Mezi manipulativni apel fadime vyvoldni pocitu nedostatku zbozi. V piijemci
to vyvola pocit naléhavé koupé statku ¢i sluzby a on se bude snazit, aby se co nejrychleji
k vyrobku ¢i zbozi dostal. Spolu s nedostatkem na recipienta piasobi pocit strachu,
ze statek/sluzbu nebude moci uz nikdy ziskat a tohle je posledni moznost koupé. Tyto

praktiky se u nas pouzivaly jiz po prvni svétové valce (Clow, Baack, 2008).
3.6.1 Erotika

Jedna se o konstantu, ktera tvoii G¢innou propagaéni reklamu. Reklama jako celek
muze byt ale Gspé$nd jen za piedpokladu, Ze zde tvlrci pouZziji i originalitu a kreativitu.
Recipient by se mél nad reklamou se sexistickym kontextem také i bavit. Méla
by vyvolavat vzruseni i zabavu zaroven. Sexudlni motivy pravé ve spojeni s motivem
humoru, jsou s reklamou spojeny jiz od jejich zacatkt. Sex, jakozto emocionalni argument,

je propojeni efektivnosti a uzite¢nosti ptisobeni na vefejnost (Hornak, 2014).

Erotické podtexty zvysuji pozornost u en i muzi. Zeny reaguji na oboji pohlavi.
Jestlize tedy zena uvidi reklamu, na kterém je v erotickém podtextu zobrazena jina Zena
zareaguje, avSak muz, ktery na reklamé¢ s erotickym podtextem uvidi muze, nijak ho
to nezaujme. Zeny totiz v reklamach nalézaji spise romanticko-sexualni motiv, protoze
V Zivoté nejsou zameétfeny na vzhledovou stranku muZe, nybrZz na jiné vlastnosti

(Vysekalova, 2012).

Erotika se dost ¢asto plete s pojmy jako je sex a porno. Jestlize ma reklama eroticky
motiv, jedna se o nejjemngjsi pojeti ze skupiny sexistickych apelt. Erotikou se mysli
smyslnost a laska. Naopak mezi nemravné a pohorSujici motivy patii porno, které z velké
¢asti zobrazuje té€la nahych Zen a muzd. Zahrnuje erotické scény, ve kterych se vyskytuje
také pohlavni styk. V reklamé tyto tii pojmy velice tzce souvisi, ale je zapotiebi

je odlisovat (Hornak, 2014).

Utinnost reklam s erotickym motivem velmi souvisi s tzv. ,,upifim efektem*. Upiii
efekt je zapamatovani si motivu reklamy, ale nepfijeti reklamni poselstvi. Clovék si tedy
snadno a rychle zapamatuje obraz reklamy, ale Casto si nev§imne, na jaky produkt ¢i
sluzbu byla reklama viibec cilena. Erotika je pro n¢které velmi citlivé téma, ale nekteti lidé
berou erotiku jako velmi pfirozenou soucésti nasich zivotil, a tak je velmi tézké méfit

efektivnost reklam se sexistickymi motivy bez vybéru cilové skupiny (Vysekalova, 2012).
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Factum Invenio v roce 2011 zvefejnili vyzkum postoje K reklamé se sexualnimi
motivy. Od roku 1995 se toto téma zkouma, a procento lidi, pro které jsou reklamy
s erotickym motivem nepftipustné, nikdy neptekrocilo 7 %. To znamen4, ze vétSina lidi je
velmi oteviena ohledné reklam s témito motivy. AvSak mame tu nékolik aspektu, které tyto
vysledky ovliviiuji. Postoj rozhodné ovliviiuje vek, pohlavi nebo naptiklad kultura,
ve které ziji (Vysekalova, 2007).

Agentura Marktest ve svych vyzkumech ukazuje, Ze reklama s erotickym
podtextem se stane efektivni, pokud motiv souvisi S danym produktem. Souvislost vidime
v reklamach na spodni pradlo, Sperky, damské ¢i panské parfémy. Nahé Zeny si také

néktefi spojuji s alkoholickymi napoji ¢i auty (Vysekalova, 2012).

Spousta firem, ale riskuje a pouziva eroticky motiv na produkty, které nemaji se
smyslnosti nic spoleéného. Na sexisticky podtext vsadila Japonska firma na nudle. Nudle
nesou nazev Pussy noodle a v reklamé vedle kelimku s nudlemi je zena v oblecku pandy

a muz v oblecku muzského ptirozeni (OTETV, 2016).

Jednou z naSich nejznaméjsich reklam je reklama Free Radia, ktera nese slogan
»Cesta k uspéchu nemusi byt slozitd, pokud ji rozumite“. Tuto reklamu oznacilo az 92 %
dotazovanych za nevhodnou. Na reklamé je zobrazen pohlavni styk a reklama oznamuje

lidem, ze Zeny si mohou uspé&snou kariéru dobit jedin€ pohlavnim stykem (Havlik, 2017).

Sexistické motivy byly pouzity i na kampan Laury Janac¢kové, ktera na reklamnim
plakatu lezi jen v neglizé. Reklama, ktera ale uplné znechutila Polské obyvatel, je reklamni
kalendat s polonahymi zenami. Nic by na tom nebylo divné, kdyby se nejednalo o firmu,
ktera se zabyva vyrobou rakvi (Kopecky, 2014 a CTK, 2016).

Vyuzivani téchto motivii je stanoveno v zakonech. Kontrolu nad mravnimi
mantinely ma RPR nebo Eticky kodex. Eticky kodex uvadi, Ze nesmi mravné a eticky

ohrozovat vSechny cilové skupiny (Vysekalova, 2007).
3.6.2 Humor

Humor je jeden znejsilngjSich apeli reklamni propagace, ktery spotiebitel
bezprostiedné vyzaduje v reklamnim sdéleni. Dle Horfidka nevyZaduje zékaznik pouze
humor, ale i kreativitu ¢i zabavu. Humor zajistuje lepSi zapamatovani reklamy nez

jakykoliv jiny apel. Humor ma za kol recipienta rozveselit ¢i rozesmat na zakladé pouziti
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vtipnosti, veselosti a zertovnosti. V humornych reklaméach pouzivaji firmy rtzna
synonyma, Ktera se v praxi protinaji, napf. vtip, anekdota a zert. Na druhou stranu firmy
vyuzivaji také jisté formy reklam, které piiméji recipienta k vysméchu. Jiz Platon ve svych
dobach tvrdil, Ze u ¢lovéka miize vyvolat smich i posméch k nestésti druhé osoby, zde tedy
marketing firem pouzivaji k vyvolani této emoce satiru, ironii ¢i Sarkasmus

(Horiiak, 2014).

Formy humoru lze d¢lit podle zpusobl prezentace humoru, podle charakteru
humor, pfedmétu humoru, podle oblasti, mentality narodi ¢i myslenkové urovné.
Pod formou zptsobu prezentace humoru si miizeme piedstavit kresleny, psany ¢i mluveny
zpusob. Pfedmétem humoru je sexualni ¢i eroticky humor nebo politicka satira.
Mezi charaktery humoru patii dobrosrde¢ny humor, parodie, ironie a ¢erny humor. Déleni
humoru podle oblasti se déli na humor o urcitych etnickych skupinach ¢i néarodnosti,
napi. vtipy o Slovacich, Romech nebo o Zidovské kultufe. Tato forma se pouziva i pro
specifické skupiny napft. vtipy pro déti nebo vtipy o policistech. Humor podle mentality
narodd (humor uré¢eny na skupinu narodu, pro ktery je urceny jisty humor, napf. britsky
humor je pro nas Cechy velmi ,,suchy®. V neposledni fadé mame formu humoru rozdélen

podle myslenkové urovné (Horndk, 2014).

Dle Vysekalové (2012) vyuziti humoru v reklamé muzeme rozdé€lit takto. Pfi poziti
humoru dokazeme nejlépe pritahnout pozornost, spojit znacku s produktem, zvysit
moznost zapamatovani. Na druhou stranu humor mize poskodit znacku, pokud je humor
neeticky a také se humor nedoporucuje spojovat s citlivym zbozim. Jednim z problémi

muze byt zapamatovani si ptibéhu bez spojitosti se znackou ¢i produktem.

Humor v reklamé dle Hornaka (2014) dokaze uvolnit napéti posluchacti i ¢tenait,
dokaze recipienty spojit, jde totiZ o emocionalni apel, ktery vyvolava pfedevSim Stastné
pocity a dobrou naladu. Avsak i humor muze uskodit, a to v pfipadé, Ze je pouzit pii
nevhodné, smutné situaci. Humor vytvari pozitivni postoj k reklamé samotné, coz je pro
reklamu a marketing velmi dilezité, ¢lovek je totiz schopny na zakladé humoru si reklamu
nejen zapamatovat, ale recipient se 0 humorné reklamé po zhlednuti bavi se svymi
znamymi, prateli ¢i rodinou, a tak dochazi k rozsiteni reklamy nejen pie televizni
obrazovky, novin ¢i internetu. Recipient je schopen si pomoci humorné reklamy také spojit
znac¢ku s produktem. Dle Hornaka (2014) a Vysekalové (2007) humorna reklama dokaze

Vv recipientovi vyvolat pfedevs§im pozitivni postoje.
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Humor je nutny pouzivat ve spojitosti s prodavanym predmétem a také musime
popiemyslet pro kterou cilovou skupinou je propagovany piredmét uréen. Humor je také
dobry pouzivat pro nejefektivnéjsi zapamatovani a spojeni znacky, reklamy

a propagovaného predmétu (Horndk, 2014).
3.6.3 Strach

Strach je jeden z apeltl, ktery je nejvice kontrolovan zakonem regulaci reklamy.
Jednd se o nejkontroverzngjsi apel v reklamé. S apelem strachu se nejvice setkavame
naptiklad u reklam spojené s pojisténim. Vysekalova (2012) uvadi jako piiklad vyvolani
strachu se spojitosti s nakupem zafizeni do automobili, naptiklad posilova¢ brzd.
V recipientovi tato reklama vyvolava strach, co se muze stat, pokud si toto zafizeni do

automobill nepofidime.

U reklam pouzivajici emocionalni apel strach je potieba, aby zde bylo velmi dobfie
vysvétleno sdé€leni, protoze bez sdéleni se tato reklama stdva neefektivni, recipient si
Ji bud’to vitbec nev§imne nebo se ji bude vyhybat. S timto je spojené také pouZiti intenzity
strachu, které dokaze navodit pozornost posluchace. Piikladem mohou byt reklamy
na onemocnéni AIDS, zubni hygienu nebo reklamy BESIPu. Tyto reklamy maji motivovat

recipienty k odpovidajicimu chovani (Vysekalova, 2012).

V literatufe se se strachem setkavame jako ,,jeden ze zakladnich druhd negativnich
emoci. Jeho vrozenym podnétem je ohrozeni zivota a vyrazem cela Skala vegetativnich
zmén. Mize tlumit &i zvySovat ¢innost. Casto byva spojen s utékem®. Také byva spojen

s désem, hriizou ¢i panikou (Kolektiv autort, 1982).

Skuteénym predmétem strachu dle Pelsmackera, ktery rozdéluje vnimani rizika
recipienta podle vyvolani ohrozeni, je ohrozeni fyzické (riziko ztraty zdravi), spolecenské,
riziko snizené vykonosti (Konkurence znacek), finan¢ni riziko (strach ze ztraty finan¢nich
prosttedkl-pojisténi), strach ze ztraty prilezitosti (slevy-recipient se boji, Ze za takovou
cenu jiz nebude moci produkt nikdy koupit). (Pelsmacker in Hornak, 2014). Korporace
a jejich marketingové oddéleni vyuzivaji apel strach vice, nez se muze zdat. V socialni
reklam¢ muze jit o uziti alkoholu nebo pocit, ze pti koupi produktu, nase obavy piejdou

(koupé tustni vody a obava z vypadani zubt) (Hornak, 2014).

Dle vyzkumu Marktest je pro % % respondentl nejvétsi obavou zdravotni riziko,

ohroZeni ze ztraty zivota. Strach je spolecné se sexem a humorem nejsilnéjsi emocionalni
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apel. Dokéaze ovlivnit chovani recipienta, pokud je vSak strach v reklamé pouzit
v adekvatni mife. Specifické vyuziti muze byt napiiklad pouziti nadptirozenych bytosti
(upifi, Carodéjnice, draci ¢i zombie), u téchto reklam spiSe strach vyvolame u déti

(Vysekalova, 2012).
3.7 Regulace reklamy

Do roku 1989 byla reklama neregulovana, po Sametové revoluci zacali vznikat
rizné instituce, které se zacaly snazit reklamu regulovat, avSak veskeré zakony byly
v zasad¢ nepouzitelné a nepiehledné. Vroce 1995 piijal parlament prvni zakony
pro regulaci reklamy. Reklamni pravo upravuje zakon ¢. 40/1995 Sb.; Zakon o regulaci
reklamy. Tento zakon uvadi nékteré reklamy jako zakdzané. V prvni fadé se nesmi jednat
o skrytou reklamu, reklamy obsahujici zabéry, které neni ¢lovék pouhym okem
zaregistrovat (mzitkovy reklamni zabér). Zakazané také byli reklamy tabakovych vyrobku
a alkoholickych napoju. V téchto reklamach nesmély vystupovat nezletilé osoby a nemohly
nabadat k uzivani téchto vyrobkl. Zakon také obsahoval zdkaz reklamy zbrani (vyjimkou
byly naptiklad zbrané sportovni), zakaz propagace nékterych 1é¢ivych preparata
(Srongk, 1995).

Karli¢ek také uvadi, ze reklama nemiiZze mit rasovy, nabozensky ¢i narodni podtext,
ktery pfimo uvadi diskriminaci. Nesmi obsahovat pornografii nebo nasili. Musi zde byt
dodrzena osobni a svobodné rozhodnuti, nesmi tedy ptimo rozmlouvat a napadat politické
smysleni ¢i dochazet k nasili. Rovnéz jsou nékteré oblasti reklamy specialné upravovany.
Naptiklad tabak, alkohol ¢i pohiebni sluzby jsou rozdéleny a regulovany podle zvlastni

komodity (Karlicek, 2016).

Varovna sdéleni v reklamée na tabakové vyrobky musi obsahovat minimalné 20 %.
Reklama na tabakové produkty se mize vyskytovat v trafikach, prodejnach s tabakovymi
vyrobky. U tabdkovych vyrobkl se nesmi pouzivat street sambling, mail box sampling ani
direct mail sambling (rozdavani vzorkt jakymkoliv zplisobem). Reklama na léky
na predpis jsou také zakazané. Reklamy na alkoholické napoje musi upozoriovat na zakaz
piti alkoholu osob mladsi 18 let, zdkaz fizeni po uZiti jakéhokoliv uZiti alkoholického
napoje, nesmi obsahovat sexualni prvky ¢i piedstavu o zvySeni vykonosti v jakékoliv

oblasti. Zajimavym zakazem je pro srovnavaci reklamu. Srovnavaci reklama nesmi
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vyuzivat srovnavani S konkurenci. Srovnavaci reklama je také piisn¢ regulovéna

Obcanskym zakonikem (Karlicek, 2016).

V Evropé je etika v reklamé regulovana az od roku 1991, tato asociace pro kontrolu
eticnosti se jmenuje EAAA (Evropska asociace reklamnich agentur). AZ od roku 1997
reguluje etiku Mezinarodni kodex reklamy ICC (International Code of Advertising
Practice) (Polakova, 2007).

3.7.1 RPR

RPR je organ a obcanské sdruZeni ptisobici v oblasti reklamy. Pisobi o roku 1994.
Hlavnimi tkoly jsou regulace reklamy, aby byla pravdiva, ¢estna a nebyla v rozporu se
zakonem. RPR je ob¢anské sdruZeni, které se snazi o samoregulaci reklam. Samoregulace
se vyznaCuje samostatnou kontrolou nad plnéni pravidel, které nalezneme v Kodexu
reklamy (vice viz kapitola Eticky kodex). Nemuze vSak zcela nahradit pravidla legislativy
(RPR, 2005).

Hlavnim tkolem Rady pro reklamu je kontrola a posuzovani eti¢nosti reklam na
zékladg¢ stiznosti, kterékoliv fyzické nebo pravnické osoby ¢i jakéhokoliv statniho organu.
Posuzuje reklamy tiskové, plakatové, rozhlasové ¢i internetové. RPR se nezaobird
politickymi kampanémi. RPR spravuje Kodex reklamy, zastupuje reklamni asociaci na The
European Advertisinf Standards Aliance (EASA) a mimo jiné se podili na vytvareni

legislativy v oblasti marketingu (RPR, 2005).

RPR nemtze davat sankce nebo pokuty, protoZe neni statni a ziskovym orgdnem.
Tento organ udéluje rozhodnuti, v némz se miZzeme docist néjakému doporuceni, kterého
bychom se méli drzet. Jestlize se spole¢nost rozhodne tato doporuceni nesplnit, RPR ma
pravo na podani stiznosti Krajskému Zivnostenskému ufadu, ktery ma jiz jako statni organ

pravomoc udélit finan¢ni pokutu (RPR, 2005).

3.7.1.1 Organy RPR

Organy RPR jsou rozd€lené na pét casti. Jednou z hlavnich slozek je Valna
hromada, ktera je nejvys$§im organem tohoto sdruzeni. Vykonnym organem je Vykonny
vybor, ktery uplatiiuje rozhodnuti nejvyssiho organu. Dalsi ¢lenové RPR tvori Arbitrazni

komisi. Ta tvofi 13 samostatnych osob, které spolecné tvofi tym expertii. Jedna se o jeden

vvvvvv
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Rozhoduji o neslusnosti a neeti¢nosti reklam, na které byla podana stiznost, jak soukromou
osobou, tak osobou pravnickou. Komise obsahuje reklamni odborniky, zastupce médii,
pravniky se specializaci na reklamy, zadavatelé, sexuology ¢i psychology. Dale RPR
zastupuje Sekretariat, ktery dba na chod celého ob¢anského sdruzeni. O fungovani pecuje
vykonny feditel a asistentka feditele. V posledni fad¢ je soucasti Dozor¢i rada, kterd

zajistuje kontrolu nad ¢innosti ¢i hospodaienim vsech organd (RPR, 2005).
3.7.2 Kodex reklamy

Eticky kodex vytvorila v roce 1994 RPR. Obsahuje zakladni zasady k vytvaieni
etickych reklam a omezeni tak k vytvotreni neetickych reklam, kterych bylo pted revoluci
nespodet. Kodex byl vytvofen pod nazvem ,Zasady etické reklamni praxe v Ceské
republice” (Sronék, 1995). Nelze jej soudné vymahat. Podporuji jej zasady reklamni praxe,
které navrhla Mezinarodni obchodni komora. Tento kodex se doporucuje dodrzovat, aby

spole¢nost méla dobré jméno (RPR, 2013).

32



4 Vlastni prace

Prakticka cast bakalaiské prace byla rozdélena do tii ¢asti. Prvni Cast obsahuje
analyzu stiznosti AK Rady pro reklamu za desetileti, a to za roky 2008-2018. Druha ¢ast
tvori piedstaveni ¢tyt reklam, které RPR oznacila za neetické. Na tuto ¢ast navazuje Cast
tieti, ktera zhodnocuje obecny postoj respondenti k neetickym reklamam obecné a postoj
ke ¢tyfem reklamam, které byli shledany za neetické. Toto zhodnoceni bylo provedeno na

zakladé dotaznikového Setfeni.

4.1 Analyza stiznosti AK Rady pro reklamu v letech 2008-2018

V letech 2008-2018 AK Rady pro reklamu fesila 533 kauz neetickych reklam na

zakladé¢ stiznosti soukromych ¢i pravnickych osob.

Od roku 2008 ma pocet celkovych feSenych kauz klesajici tendenci, k mensimu
vychyleni doslo v letech 2012 a 2017, kdy pocet kauz oproti rokiim minulym lehce stoupl.
V roce 2008 bylo podano 74 stiznosti, v roce 2012 fesila AK rady ro reklamu 57 kauz, dale
pak v roce 2017 41 kauz, a nejmensi pocet kauz bylo v roce 2018 s 30 stiznostmi. Celkové

rozloZeni poctu feSenych kauz udava Graf 1.

Graf 1 — Pocet ieSenych kauz Rady pro reklamu 2008-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani dle RPR, 2008-2018

Na zaklad¢ stiznosti RPR rozhodla o eti¢nosti vSech reklam. 349 reklam bylo
oznaceno za neopravnéné, 112 reklam bylo oznaceno za zavadné a 72 reklam bylo Radou
pro reklamu oznacené jako ,ostatni“. Tyto reklamy byly v nekterych ptipadech

postoupeny, nebo k nim byl jednotlivé ptidan specialni komentai. RPR v8ak u nékterych
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Z nich nezvetejnila rozhodnuti, takze nemizeme jednoznacné urcit, zda byla stiznost

neopravnénd, nebo byla reklama zavadna.

V obdobi 2008-2018 bylo nejvice kauz oznaceno za neopravnénou v roce 2008,
kdy za neopravnénou stiznost bylo oznaceno 51 kauz. Nejméné neopravnénych kauz bylo
v roce 2018. V tomto roce bylo za neopravnéné oznaceno 20 stiznosti. V roce 2008 bylo
rozhodnuto o tom, ze je reklama zavadna ve 12 ptipadech, avSak nejednalo se o nejvyssi
pocet zavadnych kauz, ten byl vroce 2011, kdy se rozhodlo 0 zavadnosti reklam v 18

ptipadech. Celkové pocty rozhodnuti AK v letech 2008-2018 zobrazuje Graf 2.

Graf 2 — Rozhodnuti AK Rady pro reklamu 2008-2018
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Zdroj: viastni zpracovani dle RPR, 2008-2018

Stiznosti od soukromych osob ptislo v letech 2008-2018 od 90,1 % z celkovych
stézovatelt,, ostatnich stézovatell, mezi které patii naptiklad pravnické osoby, rtizné

organizace ¢i Sama RPR, bylo 9,9 %. Vyvoj poctu a rozlozeni sté¢zovatelti udava Graf 3.

Nejcastéji prichazeji stiznosti od soukromych osob, kdy v kazdém roce prevysuji
pocet stiznosti od ostatnich stézovatell. Nejvetsi pocet stiznosti, s ¢imz samoziejmé
souvisi i nejvyssi pocet feSenych kauz, bylo v roce 2008, kdy se pocet stéZovatelu blizil
k 70. V roce 2010 bylo nejvice stézovateli od ostatnich za celé desetileti, kdy se podil
z celkového poctu rovnal 23,3 %. Vroce 2016 a 2017 byly podany stiznosti pouze

od soukromych 0sob. Pocet stézovatell za toto desetileti je kolisavy.
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Graf 3 - Pocet stéZovatelii za obdobi 2008-2018
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Zdroj: viastni zpracovani dle RPR, 2008-2018

POCET STEZOVATELU

Nejvice podanych stiznosti bylo provedeno na reklamy, které se zejména
vyskytovaly v televizi. ZfteSenych kauz bylo pravé televiznich reklam 40,6 %,
internetovych reklam 14,4 % a tfetim nejcastéj$im médiem byly reklamy na billboardech,

9,9 %. Pocty a vyvoj jednotlivych médii zobrazuje Graf 4.

Nejveétsi pocet vyskytu feSenych reklam na plakatu ¢i letaku bylo v letech 2008
a2015. Mezi ostatni druhy médii patii OOH, katalogy nebo napiiklad bannery. Nejvyssi
pocet ostatnich medii bylo v roce 2012, kdy celkovy podil tvotil 16, 4 %. Kazdoro¢né tak

televize pievlada a tvoti vzdy pies 30 % podilu na poctu druhu médii v jednotlivych letech.

Graf 4 — Média v kauzdch Rady pro reklamu 2008-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani dle RPR, 2008-2018

Nejcastéji stézovatelé podavali stiznost na zakladé motivu tykajici se ochrany

spotiebitele, kdy 55,3 % stiznosti obsahuji motiv ochrany spotiebitele, dale 26,9 % byly
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reklamy SKZ a v ptipad¢ okolo 10 % se jednalo o reklamy obsahujici zeny Vv sexualnim
kontextu. Podrobny vyvoj druhti motivi reklam v letech 2008-2018 shrnuje Graf 5.

Graf 5 — Druh motivii reklam v kauzdch Rady pro reklamu 2008-2018
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Zdroj: viastni zpracovani dle RPR, 2008-2018
4.2 Vybrané kauzy

Na zaklad€ analyzy stiznosti a rozhodnuti RPR byly vybrany ctyfi reklamy, které
RPR oznacila ta neetické. Jedna se o reklamy, Které nejsou starsi vice nez Ctyfi roky, a to
z dtvodu aktudlnosti a vétsi pravdépodobnosti, Zze si respondenti reklamy budou
pamatovat. Jedna se o dvé internetové, jednu televizni a jednu venkovni (billboard)
reklamu, jejichz stiznost byla podana na zakladé téchto motivi: sexismus, déti v reklamé,

ochrana spotiebitele ¢i SKZ.

Pro tuto Cast vlastni prace byly vybrany c¢tyfi reklamy, které byly na zakladé
rozhodnuti RPR oznaceny za neetické. O téchto reklamach v letech 2016, 2017 a 2018

rozhodli ¢lenové AK tak, ze se jedna 0 zcela neetické reklamy.
4.2.1 Reklama na Komedy Festival

Jiz nékolik let je poradatelem festivalu humoru Komedy Festival spolecnost
s rucenim omezenym JT PROMOTION. Spolecnost zabyvajici se ¢innosti reklamnich
agentur, sportovnich c¢innosti nebo napiiklad pronajmem a leasingem vyrobkii pro
domacnosti (Detail.cz, 2018). Reklamni agentura v roce 2018 zvefejnila reklamni vizual
(Obrazek 1), ktery zobrazuje nahé hyzdé zeny a napis ,,TO ZAS BUDE PRDEL®. Tento
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vizual se sexualnim apelem byl vyvéSen na billboardech nedaleko zakladnich skol
(RPR, 2018).

Obrazek 1 — Reklama na Komedy Fest
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Zdroj: Sexistické prasatecko, 2018

Stézovatelem byla soukroma osoba, které se se nelibilo nejvice umisténi reklamy
nedaleko zéakladni $koly. Dle jeho nazoru by reklama nejen sexualnim obsahem, ale

I vulgarnim vyjadfenim mohla demoralizovat zaky zakladni skoly (RPR, 2018).

Po seznameni se stiznosti a vizualem reklamy se ¢lenové AK rozhodli o tom, Ze je
reklama neeticka, tim padem bylo stiznosti vyhovéno. Reklama porusuje Eticky kodex
v kapitole 1, ¢l. 1 (slusnost reklamy). AK rozhodla o tézko pfijatelnosti vizualu této
reklamy a také o nevhodném umisténi. (Celé znéni rozhodnuti viz Piiloha 1) Reklamni
agentura uvadi, ze v reklam¢ byla pouzita nadsazka. Zadavatel se za reklamu omluvil.
Litoval toho, Ze mohla n€koho tato reklama negativné zasahnout a v pfistich letech si z této

stiznosti vezme ponauceni. Agentura jesté pred rozhodnutim vizual stahla (RPR, 2018).
4.2.2 Reklama na Ceské drahy

Pied zalatkem prazdnin vroce 2018 Ceské dréhy zvefejnili na svych
facebookovych strankach vizual reklamy (Obrazek 2), zobrazujici zelené tilko
s komentatem ,] VY MUZETE SEDET*. Clovék, ktery si vroce 2017 nevsiml kauzy
0 propusténi jednoho znejvice medializovaného recidivisty, reklamu nejspiSe nemohl
pochopit, a tak ho moralné nijak nezasahla. V roce 2017 byl totiz propustén Jiti Kajinek,

ktery byl vroce 1998 odsouzen za dvojnasobnou vrazdu Kk dozivotnimu trestu odnéti

37



svobody. Ten vroce 2017 odesel na zakladé ud€leni milosti prezidentem Milosem

Zemanem z véznice Rynovice ve svitiveé zeleném tilku (RPR, 2017).

Obrizek 2 — Reklama na CD
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Zdroj: Docekal, 2017

Stézovatelem byla soukroma osoba, Které se nelibilo pouziti sloganu a vizualu se
spojenim se statnim podnikem. StdZovatel se pt4, zda ndhodou statni podnik Ceské drahy

nedéla z byvalého vézné a udajného vraha celebritu (RPR, 2017).

Zadavatel, tedy Ceské dréhy, se ke stiznosti vyjadtil. Tvrdili, Ze reklamou neni
zamySleno propagovat uréitou osobu a nema s konkrétni osobou nic spoleéného. Daéle se
také ohrazuje proti tvrzeni stéZovatele, Ze ma statni podnik tendenci k propagaci vézné
jako celebritu. I vtomto ptipadé bylo vyhovéno stiznosti. AvSak dle zadavatele, chybi
v reklamé znak uplaty, tudiz se nejedna o reklamu ve smyslu Kodexu reklamy. Stiznosti
bylo vyhovéno na zaklad¢ prvni Casti, Kapitole 1, ¢l. 3.4. Kodexu reklamy, kdy ,, Zddnd
reklama nesm: v zdsadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat ditvéru
V reklamu jako sluzbu spotiebiteliim. (celé znéni rozhodnuti viz Priloha 2). Odkaz na
omilostnénou osobu byl tedy povazovan za nepftijatelné. RPR doporucila zadavateli vice

odpovédnosti v piistich reklamach (RPR, 2017).
4.2.3 Reklama na Emco

V roce 2017 vydala spolecnost Emco spol. s. r. o. do televizi reklamu na
cokoladové mysli, ve které fidi¢ kamionu telefonuje za jizdy. V reklamnim spotu se

vysype naklad s obrovskymi kostkami ¢okolady. Cokoladu fidi¢i pomohou znovu naloZit

do nakladniho auta déti.
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Stézovatelem byla opét soukromé osoba. Stézuje si na poruseni §7 ¢lanku 1¢ Zakon
o silni¢nim provozu & 361/2000 Sb. Ridi¢ nakladniho vozu totiz pii jizdé pouziva
telefonni zatizeni a je timto Vvrozporu Se zakonem. Reklama nabyva dojmu, Ze

telefonovani za volantem je béZznym standardem (RPR, 2017).

AK stiznosti v roce 2018 vyhovéla a oznacila reklamu za zdvadnou. Spolec¢nost
Emco se vyjadfila, Zze Slo pfedevS§im o nadsdzku z pohledu zobrazeni velkych kust
¢okolady, zpuasobu pievozu a také zpétného nakladani ¢okolady do vozu. Spole¢nost
podala prohlaseni o ponauceni a podobnym zabérim se v budoucnu rozhodné vyvaruje.
| pres zodpovédné prohlaSeni spolecnosti AK rozhodla o zévadnosti reklamy a poruSeni
Kodexu reklamy, Zakladni pozadavky reklamy 3.1 ,, Reklama nesmi navadet k porusovani
pravnich predpisit nebo budit dojem, Ze s jejich porusovdanim souhlasi.” (celé znéni

rozhodnuti viz Ptiloha 3)
4.2.4 Reklamana KFC

Spole¢nost AmRest s. 1. 0. zabyvajici se jiz od roku 1993 provozem restaura¢nich
zatizeni v Evropé, vroce 2016 zvefejnila reklamu na zacinajici sluzbu rozvozu.
AmRest, s.r. 0. provozuje kromé PizzaHut, Starbucks nebo BurgerKing také jednu
z nejvetsich fastfoodovych restauraci KFC. Ta vroce 2016 zacinala srozvozem jidla.
Tento rozvoz garantoval rozvoz zdarma. Pti objedndvce ale byla cena vyrobkl o 30 %
drazsi nez pii koupi Vv restauraci. Stézovatelem byla soukroma osoba, ktera si stézuje na
30% prtirazku pfi rozvozu ,,zdarma“. Pfi objednavce je ke kazdé polozce ptipocteno 30 %
Z béZzné ceny z kamenné restaurace, a tak neni jasné, co pfirdzka obsahuje. KFC na zakladé
prispévkt na facebookovych strankach klienty upozoriiuje na to, ze pfirazka zahrnuje

naklady spojené s rozvozem, ne s dopravou (RPR, 2017).

Zadavatel uvadi, ze klient je spodminkami rozvozu seznamen v dokumentu
Vseobecné podminky, dale tvrdi, ze své klienty neklame, protoze nikde neuvadi, Ze ceny
pfi rozvozu jsou stejné jako pii koupi v kamenné restauraci. Ceny jsou dale viditelné jesté
pted jejim zaplacenim, tudiz zadavatel nem¢l pocit, ze své klienty n&jakym zpisobem
klame. Zadavatel se tedy absolutné neztotoziiuje se stiznosti a v zadném piipadé
nepochybuje o etické strance této reklamy. Celé znéni rozhodnuti viz Ptiloha 4. V roce

2016 AK rozhoduje o zavadnosti reklamy. Stiznosti bylo vyhovéno na zakladé Kodexu

Vv

39



0 viastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. Klamavym udajem je i udaj
sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl ucinén,

miiZze uvést v omyl “ (RPR, 2017).
4.3 Dotaznikové Setieni

Vlastni prizkum byl provadén na zakladé uplatnéni techniky sbéru primarnich dat
dotazovani. Prizkumu se zucastnilo 165 respondenti. Dotaznik celkem obsahoval 24
otazek a byl rozdélen do tii zakladnich ¢asti. Jednou z ¢asti byli identifikace respondentt,
dalsi ¢ast obsahovala obecné otazky zabyvajici se reklamou, regulace reklamy nebo etiky
v reklaméch a posledni ¢asti byly otazky tykajici se konkrétnich ptipadi reklam oznacené

RPR za neetické.
4.3.1 Identifikace respondenti

Prizkumu se zacastnilo celkem 165 respondentt, z toho 111 Zen (67 %) a 54 muza
(30 %). Respondenti byli rozdéleny do péti vékovych skupin. Pfedev§im z divodu Sifeni
dotazniku pomoci internetu méla nejvyssi zastoupeni vékova kategorie 19 az 30, necelych
58 %. Druhou nejvyse zastoupenou kategorii byla skupina 31 az 50, zde vyplnilo dotaznik
41 lidi. Prizkumu se ztc¢astnilo 15 mladistvych respondentii. Necelych 6 % dotazovanych
bylo zveékové skupiny 51 az 70 let. Nejmensi zastoupeni, predevS§im z divodu
elektronického $ifeni prizkumu méla vékova skupina 71 a vice, kde dotaznik vyplnili
pouze tii lidé. Celkové rozlozeni respondentt dle vékové skupiny i S procenty je uvedeno

v Tabulce 4.

Tabulka 4 — Vék respondentii

Vék Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Do 18 15 9,09
19-30 97 58,79
31-50 41 24,85
51-70 9 5,46
71 a vice 3 1,81

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vzhledem Kk odlisnému celkovému poc¢tu v dosahu pouzivanych reklam

v lokalitich/regionech Ceské republiky, byla poloZena otazka i na misto bydli§te
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respondenta. Celkové rozlozeni respondentii dle velikosti bydlisté z pohledu poctu
obyvatel udava Graf 6. Posledni identifikaéni otazkou tedy byla velikost bydlisté

cey

respondentti. Nejvice respondenti ziji ve méstech s vice nez 500 001 obyvatel, toto
zastoupeni respondentd piesahovalo 60 %. Tito respondenti Ziji v Hlavnim mésté Praha,
protoze Praha je jedinym méstem v Ceské republice s vice nez pil milionem obyvatel.
Dale pak na vesnicich ¢i v obcich do 5 000 obyvatel, kde zije 16 % ucastnikd prizkumu.
V mist¢ bydlist¢ o velikosti 5001 — 50000 obyvatel oznacilo 14 % respondentd.
V méstech s50 001 — 200 000 Zije 6 % ucastniki a 3 % bydli ve méstech o velikosti

200 001 — 500 000 obyvatel.

Graf 6 - Velikost bydlisté respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
4.3.2 Obecné postoje verejnosti k reklamé

Druha c¢ast prizkumu byla zaméfena na postoje vefejnosti K reklamé, pohled na
regulaci a celkovém vnimani reklamnich sdéleni. V dne$ni dob& se lidé setkavaji
s reklamou denng, atak bylo tkolem dotaznikd zjistit, jaky vztah k reklamam maji. Na
vybér z odpovédi bylo: reklama mé obtézuje, reklama mi nevadi, reklama mi je pfijemna
arad/a reklamy sleduji. Celkové vztahy v procentech znazorituje Graf 7. Neutralni postoj
k reklamam, tedy pokud jim reklamy nevadi a nevS§imaji si jich ma pies polovinu
respondentl (57 %). Negativni vztah, reklama je obtéZzuje a vadi jim, oznacilo 38 %

dotazovanych a osmi lidem (5 %) je reklama ptijemna a radi reklamy pozoruji.
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Graf 7 - Vztah veiejnosti k reklamé (N=165)
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Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Dle prizkumu zroku 2019 podle Jitky Vysekalové se procento ovliviujici
spotiebitele ke koupi produktu pomoci reklamy od roku 1994 pohybuje okolo 30 az 45 %.
Faktorem ovliviwgjici vysledky je, ze se lidé dobrovolné nepfiznaji k faktu, ze by je
reklama méla jakymkoliv zptisobem ovlivnit k ndkupu statkl a sluzeb. Od roku 2010 az po
rok 2018 procento lidi, ktefi se k ovlivnéni reklamou neptiznavaji, bylo v tomto obdobi
konstantni. V nejnovéj§im prazkumu roku 2019 avSak toto procento vystoupalo na
necelych 65 % (Vozkova, 2019).

V dotaznikovém Setfeni priznalo vliv na rozhodovani o koupi 142 respondentl

(86 %). Nulovy vliv na reklamé oznacilo 23 (14 %) respondentu.

Dalsi otazkou zaméfujici se na vliv reklamy na budouci koupi spotiebitele byla
otazka ,,Kdyby Vam reklama prisla neetickd, produkt byste si klidné zakoupil/a.* Odpovédi
byly sestaveny podle Likertovy skaly, na zaklad¢é nichz, odpovédélo 6 (4 %) ucastniku, Ze
by si produkt zakoupili, i kdyby jim reklama pfisla neetickd. S ne stoprocentnim
presvédcenim by si produkt zakoupilo 14 respondentl (8 %). Respondenti, ktefi nebyli
schopni fici, zda by je eti¢nost reklamy ovlivnila, bylo 26 (16 %). Tito lidé by se o nakupu
produktu rozhodovali v dané chvili. O nezakoupeni zboZi se rozhodlo 51 dotazovanych
(31 %). V 61 ptipadech lidé nezakoupi sluzbu ¢i statek, jestlize by védéli o reklamé, ktery

porusuje veskerou reklamni etiku.

Nejvétsim pocétem stiznosti, které obdrzela RPR, byly reklamy vyskytujici se
v televizi, dale napiiklad na plakatech ¢i letacich. Respondentim byla tedy poloZena také

otazka, kde se nejcastéji setkavaji s reklamou. Na vybér méli nékteré z moznosti: v tisku,
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v televizi, na billboardech, v radiu, na internetu, na plakatu ¢i letaku nebo napiiklad jinde

nez v uvadénych typech médii. Shrnuti odpovédi znazoriiuje Graf 8.

Utastnici prizkumu se setkavaji s reklamou nejvice na internetu, tuto moznost
zvolila vétSina ucastnikl,, a to pfesn¢ 152. Druhym nejcastéjSim médiem byla televize
(114 odpoveédi). Dale nejcastéji sleduji vyskyt reklamy na billboardech (49 odpovédi), na
letacich ¢i plakatech (42 odpovédi) nebo reklamu slysi v radiech (40 odpovédi). Mezi
ostatni média, kde se setkavaji s reklamou, uvadéli ucastnici napiiklad v nevyzadané posté

¢i riznych aplikacich na mobilnich telefonech.

Graf 8 - Nejcastéjsi styk respondentii s reklamou
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Jednim z hlavnich bodu vyzkumu bylo zjistit, z jakého divodu pfiijde ucastnikim
reklama neeticka. Na vybér méli z péti moznosti: pokud reklama urazi nékteré se skupin,
pokud je reklama v rozporu se zakonem, pokud reklama podporuje urcity prodej urcitého
zbozi, pokud reklama navadi na protizdkonné chovani a otevienou moZznost pro osobni
nazory na tuto oblast reklamy (,,jiné*). Respondentim jednozna¢né nejvice vadi, jestlize
reklama urazi nckteré ze skupin osob, oznaCovano nejcastéji na rasismus a celkovou
diskriminaci. Tuto moznost zvolilo 132 respondentt, dale jim vadi reklama, v ptipad¢, Ze
navadi na protizdkonné chovani. 92 ucastniki vyzkumu takto odpoveédéla, 51 lidi
odpoveédelo, ze jim vadi reklama, ktera je v rozporu se zdkonem. Z hlavnich nabizenych
moznosti respondentlim nejméné¢ vadi, jestlize reklama podporuje urcity prodej urcitého
zbozi (napt. Zenské hygienické potieby, prezervativy) Néktefi z respondentti upozoriuji

i na cilené reklamy, jako jsou napiiklad reklamy cilené na dichodce (viz dokumentarni
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film ,,Smejdi®). Dale 1zivé reklamy ¢&i reklamy urazejici hodnosti, pohlavi, orientaci atd.

Vysledky vyse uvedené shrnuje Graf 9.

Graf 9 - Pitedstava o pojmu neeticka reklama
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Déle bylo nutné zjistit, jak se Ucastnici orientuji v pfipadech neetickych reklam
a zda n&jaké neetické reklamy za sviij zivot vidéli. 69 % ucastnikii se s zadnou reklamou,
ktera byla oznaCena za neetickou, nesetkala. Ttetina, tedy 31 % se s neetickou reklamou
setkala. 51 lidem, ktefi se setkali s neetickou reklamou, byla polozena oteviena otazkou,
0 jakou reklamu se jednalo. Neeti¢nost v reklamach pozorovali hlavné v reklamnim spotu
telefonniho operatora T-mobil, ktery zesmésituje polskou narodnost. Zminuji také reklamu
na Fidorku, Kofolu (bylinkova), reklamu internetového prohlize¢e Cetrum.cz ,,Bobika®
a dale reklamu LIDL, podporujici multikulturismus, reklamy na sexualni pomiicky nebo

léky podporujici sexualni zivot jedincd.

Ohledn¢ regulace reklam byly poloZeny respondentim tii otazky. Prvni z nich se
tykala vlastniho nazoru na celkovou potiebu regulace reklamy na tizemi Ceské republiky,
kde 61 % souhlasi s potfebou usmérnovani reklamni ¢innosti. Dvacet Sest procent si mysli,

ze regulace v Ceské republice potieba neni a 10 % na otdzku odpovédélo , Nevim®.

Znalost instituce zabyvajici se regulaci reklamy vypovida o celkovém piehledu
hodnoceni eti¢nosti reklam. Na druhou otdzku tykajici se regulace reklam v Ceské
republice spravné odpoveédélo 13 % (21 osob). Regulaci na nasem uzemi se zabyva RPR.
Nejvétsi procento (56 %) zaujimaji nerozhodné odpovédi, kdy respondenti ptiznavaji svoji

neznalost v tomto odvétvi. 15 % oznacilo jako instituci Ministerstvo obchodu a pramyslu,
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deset procent Reklamni asociace Ceské republiky a Sest procent Cesky ufad regulace

reklamy. Pocty odpovédi znalosti instituce znazoriuje Graf 10.

Znalost instituce uzce souvisi Snasledujici otdzkou, piedposledni otazkou
dotaznikového Setfeni zabyvajici se obecnymi postoji respondentil. 71 (43 %) respondentil
by nepodalo stiznost na reklamu, ktera by se jim zdala neeticka ani v pfipad¢, Ze by tu
moznost méli. V padesati ptipadech se nedokazali k otazce ptimo vyjadfit a v 44 piipadech

by moznost podani stiznosti vyuzilo.

Graf 10 - Znalost respondentii instituce zabyvajici se regulaci reklamy v CR
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Posledni otdzka této Casti se zabyvala postoji k uré¢itym motiviim vyskytujicich se
v reklamach. Celkovy vycet postoju zobrazuje Graf 11. Nejvice vadi (,,vadi mi hodné&®,
,vadi mi*) respondentim vyskyt klamavé reklamy (96 %), dale reklamy obsahujici nasili

(87 %) a motivy zobrazujici neptatelsky postoj vici prislusnikiim jiné rasy (82 %).

Nejméné zucastnénym vadi (odpovédi ,,nevadi mi“, ,,viibec mi nevadi*) reklamy

obsahujici déti (66 %), sexualni motivy (39 %) a srovnavaci reklamy (37 %).
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Graf 11 - Postoj kK urcitym motiviem v reklamé
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4.3.3 Postoj k reklamé Komedy Festival

I ptes zna¢né negativni vyjadfeni RPR ve svém rozhodnuti se 31 % respondentl
0 této reklamé vyjadfovalo pozitivng. Naprosto pozitivni nazor na reklamu ma 11 %
respondentt. S rozhodnutim RPR nesouhlasi 20 % lidi. Z58 % respondenti souhlasi
s vyjadienim AK. Stoprocentni souhlas s vyjadienim potvrdilo 16 % a souhlasi také 42 %.
Celkem 11 % ucastnikll nevyjadfilo jasny nazor. Postoje na reklamu Komedy Festival

zobrazuje Graf 12.

Graf 12 - Reklamni kampaii pro Komedy Festival je v souladu s etikou (N=165)
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Na zaklad¢é téchto odpovédi byli respondenti rozdéleny do tii skupin. V ptipadé,

jestlize odpovédéli ,,Nevim* byli navedeny az na otazku cislo 15.
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V piipadé, ze odpovédeli ,,Souhlasim® ¢i ,,Spise souhlasim®, byla jim polozena
otazka, z jakého diivodu jim reklama ptijde z etického hlediska piijatelna a jaky na ni maji
nazor. Veskeré postoje na reklamu Komedy Festival zobrazuje Graf 13. Nejvice souhlasi
respondenti s odpovédi, Ze je reklama lekce pochopitelna, dale jim piijde reklama vtipna
a originalni. Nerozhodné postoje se vSak vyskytuji v pfipad¢, zda je reklama vhodna nebo

souvisi s propagovanou sluzbou.

S tim, Ze je reklama vhodnd, souhlasilo 11 respondentii. SpiSe souhlasilo 14 osob.
S timto vyjadfenim Se neztotoznovalo celkem 18 ucastniki, kdy spise nesouhlasilo Sestnact

lidi. S tvrzenim nesouhlasily dvé osoby. Osm tc¢astnikti se nevyjadfilo jasné.

S tvrzenim, Ze reklama souvisi s propagovanou sluzbou, souhlasilo 12 respondent
a spiSe souhlasilo 16 dotazovanych. Naprosto negativni postoj k tomuto tvrzeni, vyjadfili

dvé osoby a spiSe nesouhlasi 15 dotazovanych. 6 uchazect oznacilo odpovéd’ ,,nevim*.

Vizualizace a slogan je pro 28 ucastnikl lehce pochopitelny a pro 18 osob spise
pochopitelna. Dva respondenti nepochopili nebo spise nepochopili celou reklamni kampar.

Neutralni odpoveéd’ oznacili 3 respondenti.

24 zucastnénych si mysli, Ze je reklama vtipna a 19 piijde spiSe vtipnd. S timto
tvrzenim vSak zcela nesouhlasi 2 respondenti a spiSe nesouhlasi 5 dotazovanych. Zbyly
jeden respondent vyjadiil neutralni postoj.

Jako originalni oznacilo tuto reklamu 19 dotazovanych. Dalsim 19 pfijde reklama
spiSe originalni. Zcela neoriginalni ptijde jednomu respondentovi a ostatnim (10) piijde

spiSe neoriginalni. Ve dvou ptipadech byla oznacena odpoveéd ,,nevim®.
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Graf 13 - Postoj k reklamé Komedy Festival
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V ptipadé, ze na otdzky odpovédéli ,,Spise nesouhlasim® nebo ,,Nesouhlasim®
odpovidali na otazku, z jakého divodu jim reklama piijde neeticka. Nejvice lidem vadi
pfedeviim vulgarismus obsazen v reklamé (46 odpovédi). Ctyficet osob si mysli, Ze
reklama muze mit negativni vliv na déti a mladez, a z toho divodu jim ptijde neeticka.
Dalsich 35 respondenti oznacilo tvrzeni, ze reklama obsahuje sexismus. Skoro stejnému
poctu, 34 respondentim, pfijde reklama neeticka z divodu toho, ze reklama absolutné
nesouvisi s Komedy Festivalem. DalSich 29 respondentti odpovédélo, ze muze mit reklama
negativni vliv na Sirokou vefejnost a 22 ucastnikd si mysli, ze reklama je neeticka

z diivodu toho, ze obsahuje nahou Zenu.
4.3.4 Postoj k reklamé Ceskych drah

Vice jak 50 % respondentli nesouhlasi s rozhodnutim RPR. 26 % ucastniki si
mysli, ze reklama Ceskych drah je v souladu s etikou, 31 % respondenti s timto vyrokem
spiSe souhlasi. 19 % respondentii nevyjadiilo rozhodnou odpovéd’. 24 % respondentli

souhlasi s rozhodnutim AK. Celkové hodnoceni odpovédi zobrazuje Graf 14.
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Graf 14 - Reklama Ceskych drah je v souladu s etikou (N=165)

m Souhlasim

m Spide souhlasim
Nevim

M SpiZe nesouhlasim

= Nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovanit, 2020

I u této otazky byli respondenti rozdéleni na skupiny, podle odpovédi na piedchozi
otazku. Respondenti, ktefi neodpovédeli na otdzku piimocate, byli odkézdni na otdzku

¢. 18.

V piipadé, Zze na otazku odpovédéli ,,SpiSe nesouhlasim* nebo ,,Nesouhlasim®
rozhodovali se, zjakého divodu jim reklama pfijde neeticka. Respondentim piijde
reklama neetickd z diivodu toho, Ze mize mit reklama negativni vliv na Sirokou vefejnost.
Tuto odpoveéd’ zvolilo 17 respondentd. 15 respondentt si mysli, Ze tato reklama propaguje
vézenska zatizeni. Ve 14 ptipadech se neztotoznuje s etickou strankou reklamy z divodu
toho, ze lidem pfijde, Ze reklama absolutné nesouvisi s propagovanymi sluzbami Ceskych
drah. 11 respondenti si mysli, ze miize mit taky negativni vliv na déti a mladez. 6 lidi se

ztotoziuje s vyrokem, Ze reklama navadi vefejnost k nelegalnim ¢innostem.

V opacném piipadé, odpoveédéli ,,Souhlasim* ¢i ,,SpiSe souhlasim®, odpovidali na
otazku, ze které vyhazi vyroky, kdy respondenti podporuji etickou hodnotu této reklamy.

Postoje na reklamu Ceskych drah podrobné vysvétluje Graf 15.

Pro 48 respondentt je reklama origindlni a pro 25 spiSe originalni. Neoriginalni je
pro 6 respondentl a spiSe neoriginalni také pro 6 dotazovanych. Neutralni odpovéd’ zvolilo
9 ucastniki.

Jako vtipnou reklamu povazuje 45 zucastnénych a jako spiSe vtipnou

30 respondentd. S timto tvrzenim nesouhlasi 5 dotazovanych a 8 ucastnikli spiSe

nesouhlasi. Sest lidi oznacilo odpovéd’ ,,nevim*®.
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Pro vétsinu zucastnénych je reklama lehce pochopitelna. 36 znich komplexné
reklamu pochopila a 37 spiSe pochopila. Reklamu nepochopilo 13 respondentti, z toho tii

vubec. Neutralné na otazku odpovédelo 8 osob.

Souvislost mezi reklamou a nabizenou sluzbou v reklamé vidi dohromady
54 dotazovanych. 30 zacastnénych souvislost nepostiehla, ztoho 9 respondentl tuto

souvislost zcela nevidi. 10 dotazovanych zvolilo neutralni odpovéd'.

Pro 20 ucastnika je reklama vhodna a pro 31 spiSe vhodna. Na druhou stranu se
setkavame i S tvrzenimi, ze reklama vhodna neni. S tim souhlasi 50 lidi, z toho jednomu

¢lovéku prijde naprosto nevhodnd. 23 dotazovanych oznacilo odpovéd’ ,,nevim®.

Graf 15 - Postoj k reklamé Ceské drdahy
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4.3.5 Postoj k reklamé Emco

Respondenti hodnotili také reklamu na Emco, jejichz video vizualizace pfisla
neetickd 36 %. SpiSe nesouhlasi s etickou strankou reklamy 39 %. Pfesné 3 % ma stejny
nazor jako RPR a 8 % s timto tvrzenim spiSe souhlasi. 14 % ucastnikd zvolilo odpoveéd’

,nhevim®. Podil odpovédi zobrazuje Graf 16.

Jako neetickou reklamu povazuji z divodu pouzivani telefonniho zafizeni za
volantem pii jizd€. Za neeticnost vidi pfedevs§im v tom, Ze reklama mtiZe mit negativni vliv
na $irokou vefejnost (66 odpovédi) ¢i na déti a mladez (42 odpovédi). Nejvice odpovedi
zaznamenava tvrzeni, ze reklama navadi k protizakonnym c¢innostem, které zvolilo

88 respondentt.
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Graf 16 - Reklama spolec¢nosti Emco je v souladu s etikou (N=165)
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Pro ty, co je reklama neeticka, byla poloZzena otazka, z jakého davodu si to mysli.
Nicméné z Grafu 17 je jednoznacné, ze se zde vyskytuje vysoka Eetnost neutralnich
odpovédi, coz znamena, Ze respondenti oznacili reklamu za neetickou, aniZ by pfemysleli
nad tim, pro¢ si to mysli. Reklamu napiiklad povazuji za vtipnou, originalni a lehce

pochopitelnou.

Graf 17 - Postoj k reklamé Emco
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4.3.6 Postoj k reklamé KFC

Posledni posuzovanou reklamou je reklama na rozvoz spoleénosti KFC, kde se
respondenti nejvice shodovali s rozhodnutim RPR. S tvrzenim AK se shoduje 78 %

respondentii. 48 % s rozhodnutim zcela souhlasi a 30 % spiSe souhlasi. 10 % pak
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s vyrokem nesouhlasi. 5 % si mysli, Ze reklama je zcela eticka a stejné procento se spise
neshoduje s rozhodnutim RPR. 12 % respondentti oznacilo neutralni odpovéd’. Celkové

postoje k reklamé zobrazuje Graf 18.

Graf 18 - Reklama spole¢nosti KFC je v souladu s etikou. (N=165)
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5 Vysledky

Od roku 2008 ma pocet celkovych kauz klesajici tendenci. V roce 2012 a 2017 vsak
doslo k nepatrnému rdstu oproti rokim minulym. Z celkovych 533 feSenych kauz za
obdobi 2008-2018 oznacila RPR za neetické 21 % kauz (112). V 349 ptipadech (65,5 %)
Slo 0 neopravnénou stiznost a 13,5 % zastupuji reklamy, které byly postoupeny k dalSimu
projednani, reklamy, ke kterym byl pfidan jednotlivy komentat. U téchto stiznosti ve

vétsing piipadech RPR nezvefejnila rozhodnuti.

Nejvice stiznosti podaly soukromé osoby, za kterymi se nejspise mohou skryvat
i konkurenéni spole¢nosti ¢i ¢lenové téchto konkurenénich korporaci. Nejvice podanych
stiznosti bylo provedeno v roce 2008, coz samoziejmé SoOuvisi s nejvyS$$im poctem
podanych stiznosti. Pramérny podil ostatnich osob (pfedevs§sim pravnické osoby) na
soukromych osobam je necelych 12 %. Nejvyssi podil ostatnich osob na soukromych byl
v roce 2010 (30,43 %). V roce 2016 a 2017 nebyly podany zadné stiznosti od ostatnich
osob.

Nejvice stiznosti bylo podano na reklamy vyskytujici se v televizi (40,6 %), na
internetu (14,4 %) nebo na billboardu (9,9 %). Televizni reklamy tvofi kazdoro¢né pies

30 % podilu na poctu druhu médii ve stiznostech.

Nejvice si stézovatelé stézuji na vyskytujici Se motivy tykajici se ochrany
spotiebitele (55,3 %). Dale podavali stiznosti na zakladé vyskytu motivu reklamy SKZ
26,9 % a také jim vadi vyskyt sexismu v reklamé (necelych 10 %).

Dotaznikového Setfeni se celkem zc¢astnilol65 respondentd, z nichz bylo 111
(67 %) zen a 54 (30 %) muzi. Nejvice respondentti (58 %) bylo obsazeno ve vékové
kategorii 19-30 let, naopak nejméné (1,81 %) jich bylo v kategorii nad 71 let. Toto vékové
rozlozeni bylo zplisobeno zejména cestou distribuce dotaznikii prostiednictvim
elektronického formulafe Google Forms, kde byla navratnost dotaznikti mnohem vyssi nez

vV tisténé podobg.

Dotaznikové Setieni bylo obecné zaméteno na to, jak vetfejnost vnima reklamu, jak

vnima reklamni sdéleni a jaky maji postoj k regulaci reklamy.

Z celkového poctu 165 dotazovanych nadpoloviéni vétsina (58 %) oznacila, Ze jim

reklama nevadi, aktivn¢ ji nesleduji, nevsimaji si ji, za obtézujici povazuje reklamu celkem
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37 % respondentt, 5 % z dotazovanych odpovédélo, ze je jim reklama piijemna a radi ji

sleduji.

V dalsi ¢asti prace bylo zjistovano, zda ma u respondentti zhlédnuti reklamy vliv na
jejich nakupni rozhodovani. Drtiva vétSina respondentd (86 %) konstatovalo, Ze reklamy
maji vliv na jejich nakupni rozhodovani, tzn. nechaji se reklamou ovlivnit. Pfitom
s reklamou se nejcastéji setkavaji na internetu a na televiznich obrazovkach, mnohem
méné¢ potom na billboardech, v letacich nebo na plakatech ¢i vradiu. Internet vSak

u 152 z 165 moznych respondentl prevysuje.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno rovnéz na vnimani etiky v reklamé. Pouhych
6 (4 %) respondentt by si zakoupily nabizeny produkt i Vv pfipadé, Ze by jim samotna
reklama na vyrobek pfipadala neeticka. Nadpoloviéni vétsina (61 respondentil) by si
takovy produkt ale nezakoupila. Zbytek respondentli nebyl na 100 % rozhodnut nebo
nedokazali na otazku odpovédét. Nejvice respondentim (132) piitom piipada neeticka
takova reklama, ktera urazi urcitou skupinu lidi, ptsobi diskrimina¢né nebo rasisticky.
92 respondentim vadi, kdyZ reklama navadi k n&jakému nezdkonnému, nepiipustnému
jednani. 51 respondentu je proti, kdyz je reklama v pfimém rozporu se zakonem. Nejméné
respondentim (15) potom vadi, kdyz reklama intenzivné podporuje prodej n¢jakého zbozi

nebo sluzby.

V dalsi casti dotaznikového Setfeni bylo zjistovano, jak se respondenti stavi
k otazce regulace reklamy. Z prizkumu vyplynulo, Ze nadpoloviéni vétsina (61 %)
respondentli povazuje za dulezité, aby byla reklama né&jak regulovana a usmériiovana, na
druhou stranu ovSem pouze 13 % ze vSech dotdzanych ma povédomi o tom, kdo se vlastné
na tzemi Ceské republiky regulaci reklamy zabyva. 56 % respondentii netusi a zbytek
oznadil chybné jiné instituce. Regulaci reklamy se v Ceské republice zabyva Rada pro

reklamu. Z vyse uvedeného je patrné, ze v této oblasti by byla vhodna osvéta obyvatelstva.

Pokud by nékdo z respondentli zpozoroval neetickou reklamu, z dotazovanych 165
lidi by pouze 44 respondentli podalo stiznost, zbytek by této moznosti nevyuzilo, resp. se
k polozené otazce nebyli schopni vyjadrit. Nejvetsimi etickymi prohiesky reklamy jsou dle
respondentti klamavé reklamy, reklamy obsahujici nasili nebo rasismus, diskriminaci
a nepiatelsky postoj k prislusnikiim jiné rasy. Méné potom respondentim vadi reklamy,

které obsahuji sexualni motivy nebo déti vystupujici v reklamé.
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V druhé c¢asti dotaznikového Setfeni bakalafské prace byly uvedeny Ctyti kauzy
neetickych reklam, které Rada pro reklamu feSila. I pohled na tyto kauzy byl pfedmétem

dotaznikového $etieni.

Prvni kauza tykajici se Komedy Festival byla znama billboardem nahych zenskych
hyzdi s napisem ,,TO ZAS BUDE PRDEL". Tato reklama ptipadala fyzické osob¢& neeticka
z divodu sexualniho obsahu, vulgarniho vyjadfovani a umisténim reklamy nedaleko
zakladni Skoly a RPR dala této stiznosti za pravdu. Také pii dotazovani odpovédélo
46 respondentt ze 165, Ze tato reklama na né ptisobi vulgarné a 40 respondentd uvedlo, Ze
se domniva, ze takova reklama by mohla mit negativni vliv na déti a mladez.
35 respondentd  oznacCilo reklamu za sexistickou. Na druhou stranu vSak celkem
43 respondentt oznacilo reklamu za vtipnou a 38 respondentti za originalni. S rozhodnutim

RPR ale celkem 58 % respondentt souhlasi.

Druha kauza se tykala reklamy Ceskych drah, kde bylo vyobrazeno svitivé zelené
tilko skomentafem ,,] VY MUZETE SEDET“, tato reklama méla uzkou spojitost
s propusténym vézném Jifim Kajinkem. Na reklamu upozornila soukroma osoba s tim, ze
nepovazuje spojeni Ceskych drah s byvalym vézném za vhodné. 1 v tomto piipadé RPR
stiznosti vyhovéla. Z prizkumu vSak vyplynulo, Ze 57 % respondentd s timto verdiktem
nesouhlasi a konstatuje, ze reklama je vsouladu setikou. Pro celkem 73 ze 165
respondentti je navic reklama originalni nebo spiSe originalni, 75 respondentd ji povaZzuje

za vtipnou, resp. spise vtipnou.

Tteti kauzou byla reklama na miisli od spole¢nosti Emco. Na reklamu si stéZovala
opét fyzicka osoba, ktera poukazovala na fakt, Ze reklama nabada k nezakonnému jednani,
konkrétné k telefonovani za volantem. I zde RPR stiznosti vyhovéla a oznacila reklamu za
zavadnou. V tomto piipadé dalo 75 % respondentii za pravdu stézovateli a oznacili
reklamu za neetickou nebo spise neetickou. Podle 88 respondentli reklama nabada
Kk protizakonnému jednani, ma negativni vliv na Sirokou vefejnost a negativné ovliviiuje

také déti a mladez.

Posledni kauza se tykala reklamy na KFC, kdy spolecnost sice garantovala rozvoz
zdarma, avsak jidlo bylo 0 30 % draz$i nez v kamenné prodejné€, takze udajny rozvoz
zdarma byl kompenzovan vyssi cenu produktt. Na tento fakt si opét st€Zovala soukroma
osoba. RPR rozhodla o zavadnosti takové reklamy. V tomto piipadé se s rozhodnutim RPR

ztotoznilo 78 % vsech respondentt.
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6 Zavér

Predlozena bakalaiska prace se zabyvala tématem etiky v reklamé. V teoretické
Casti byly vysvétleny zakladni pojmy spojené s etikou, reklamou, etikou v reklamé,
emocionalnimi apely v reklamé a také s regulaci reklamy. Prakticka c¢ast prace byla
vypracovana na zaklad¢é zhodnoceni stiznosti a rozhodnuti RPR, charakteristiky vybranych

kauz a dotaznikového Setfeni.

Z analyzy vyplynulo, Ze pocet podanych stiznosti v letech 2008-2018 ma klesajici
tendenci, az na malé vychyleni v roce 2012 a 2017, kdy bylo podano vice stiznosti nez
v minulém roce. Ve vétSiné piipadech §lo o reklamy, u kterych se RPR rozhodla o jejich
nezavadnosti. Bylo zji§téno, ze nejvice stiznosti podaly soukromé osoby, jednalo se
0 anonymni stiznosti. Od ostatnich osob (pravnické osoby) nebyly zaznamenany zadné
podané stiznosti v letech 2016 a 2017. Dominovaly reklamy televizni, internetové
a venkovni (billboard). Stézovatelé podavali stiznost hlavné kvuli obsahujicimu motivu
porusujici ochranu spotiebitele, dale jim vadil motiv srovnavaci, klamavé a zavadé&jici

reklamy.

Dotaznikového Setfeni Se zucastnilo celkem 165 respondentt, pfic¢emz dotaznik se
zamé&foval na to, jak respondenti vnimaji reklamu, jestli se ji nechavaji ovlivnit a dale byl
hodnocen jejich postoj u ¢tyi kauz, které fesila Rada pro reklamu. Konkrétné se jednalo
o reklamu na Komedy Festival, na Ceské drahy, miisli od spole¢nosti Emco a na rozvoz
fastfoodu KFC.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze se lidé velmi nechdvaji ovlivnit reklamou, ta
ovlivituje jejich nakupni rozhodovani. V pfipadé, ze by reklama byla respondentem
shledana jako neeticka, v nadpoloviéni vétsiné piipadu by si respondent produkt nabizeny
touto reklamou nekoupil, na druhou stranu by pouze minimum respondentd neetickou
reklamu nahlésilo, coz mize byt zpusobeno i faktem, Zze pouze nepatrna cast

z dotazovanych vi, ktera instituce se v Ceské republice etikou v reklamé zabyva.
Z provadéného pruzkumu vyplynulo, ze lidé shledavaji za neetické zejména
reklamy, které jsou svym obsahem vulgarni, sexistické, diskrimina¢ni, rasistické, nabadaji

Kk porusovani zakona nebo reklamy, které jsou zavadégjici a klamavé (viz reklama na KFC).

Respondenti se ve tfech pfipadech vétsinou ztotoziuji S rozhodnutim RPR, to v reklamé na
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Komedy Festival, na miisli od spole¢nosti Emco a na rozvoz spole¢nosti KFC. Ve ¢tvrté

reklamg, Ceské dréhy, se s rozhodnutim RPR neztotoziuji.

Je ziejmé, ze pocet podanych stiznosti ma klesajici tendenci, avsak diky narustu
objemu reklamnich sdéleni (pfedev§im téch internetovych) je mozné predikovat
I nartstajici pocet stiznosti. Jestlize by byla Siroka vefejnost vice seznamena s organizaci,
zabyvajici se etikou v reklam¢ a kdyby byla pouc¢ena 0 moznosti podani stiznosti, mohli

bychom s touto predikci také pocitat.

vvvvvv

spotiebitele. Za pomoci RPR a zakond by reklamy mély byt nadale regulovany, a to

predevsim reklamy, které mohou negativné pusobit na Sirokou vetejnost.
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8 Prilohy

8.1 Priloha 1 — Rozhodnuti AK Vv pripadé reklamy na Komedy Festival

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 017/2018/8TizZ

Zadavatel: JT PROMOTION s.r.o., Planska 403/5, 301 00 Plzen
Stézovatel: soukromé osoby
Médium:  billboardy

Stiznost:

StéZovatele upozorrfiuji na billboardy umisténé v blizkosti Skol. Billboard, na kterém je
vyobrazeno malo zakryté damské pozadi a velkym pismem vyvedeno Sslovo
"PRDEL". Tato rekiama nemoraini a vulgami.

Rozhodnuti: stiznosti bylo vyhovéno — reklama je v rozporu
s Kodexem reklamy

Oddvodnéni:

Clenové nezavislé ArbitraZni komise se seznamili s obsahem stiZnosti, s vizualem
pfedmétne reklamy i se stanoviskem zadavatele. Ten ve svem vyjadfeni uvadi, Ze
8lo 0 nadsazku, ktera propaguje humor a nebyl ji poruSen Zadny eficky kodex.
Napadeny vizual, ktery propaguje festival humoru Komedy. fest, pouze upoutava na
humor a slovni spojeni TO ZASE BUDE PRDEL, které pouZiva vétiina dneini
populace, to jen podirhuje. Pokud se tento vizual nékoho dotkl, zadavatel toho lituje a
pro pfisti propagaci festivalu to vezme v potaz. PouZity vizual reklamy byl pouZit
pouze jednorazové a jiZ neni v ob&hu. Zadavatel v&fi, Ze jeho wysvétleni je
dostadujici pro ukonéeni fizeni vedené v ramci zaslané stiZnosti.

Eticky Kodex reklamy stanovi v Kapitole 1 (VZeobecné zasady reklamni praxe),
Clanek 1 (Sluinost reklamy), Ze .reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni
prezentace, kieré by porufovaly hruby m zplsobem normy sludnosti a mravnosti
obecné pfijimané t&mi, u nichZ je pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména
prezentace lidského t&la musi byt uskuteéfiovana s pinym zvaZenim jejino dopadu na
viechny typy Ctenafd a divakd. PoruZeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na
celkovy kontext, vztah reklamy K produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouZita
média. "

Clenové nezavislé ArbitraZni komise se shodli na tom, e pfedméina reklama je
v rozporu s citovanym ustanovenim. Skuteénost, Ze reklama jiZ byla staZena
z distribuce, neni pro ArbitraZni komisi divodem pro to, aby ve véci nerozhodla.
Reklama je vizualné téZko pfijatelna, zejména v souvislosti 5 naprosto nevhodnym
umist&nim (neselektivni médium outdoor v blizkost 3koly). Z téchto divodd bylo
tiZnostem vyhovéno.

Ve smyslu élanku 12 Jednaciho Fadu RPR miZe zadavatel, resp. reklamni agentura
ve Ih(té 7 dni od dorueni rozhodnuti podat prostrednictvim sekretariatu RPR
protest, kterym se bude zabyvat ArbitraZni komise. Podani protestu nema odkladny
ucinek.

V Praze dne 25. zafi 2018

Zdroj: RPR, 2018
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8.2 P¥iloha 2 - Rozhodnuti AK v piipadé reklamy CD

ROZHODNUTi ARBITRAZNi KOMISE RPR
¢j. 023/2017/8TiZ

Zadavatel: Ceské drahy a.s., nabf. L. Svobody 1222, 110 15 Praha 1
Stézovatel: soukroma osoba
Médium: internet

Stiznost:

StiZnost soukromé osoby smé&Fuje proti nabidce Ceskych drah pfed zagatkem letnich
prazdnin (posileni spojl o 5000 mist). Kampan upozorfiuje potencidini pasaZéry na
moZnost zarezervovat si volné sedadlo za pomoci mistenky. V exponovanych uzlech
pripravily CD posilové vagony pro dalkové spoje.

Slogan ,/ vy miZete sedét” je dopinén obrazkem zeleného tilka s logem CD. Tilko
pfipomina Jifiho Kajinka, ktery mél na sobé€ v den propusténi na amnestii tilko
s logem ADIDAS. StéZovatel klade otazku: ,Déld staini podnik z vraha celebritu?”

Rozhodnuti: stiznosti se vyhovuje

Odivodnéni:

Glenové nezavislé ArbitraZni komise se seznamili s obsahem stiZnosti, s vizualem
predmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten Radu pro reklamu ve svém
vyjadieni vjistuje, Ze v Zadném pripadé pebvlo jakkoliv zamysleno propagovat, délat
celebritu €i jakkoliv jinak obdobnym zplsobem odkazovat na konkrétni osobu nebo
osoby. Zarovef se zadavatel chrazuje proti tvrzeni ve stiznosti obsaZené, 1. proti
tvrzeni, Ze ,statni podnik déla z vraha celebritu.”

Podle vysvétleni zadavatele je pfedmétna stiZznost mifena na kratkodobé ilustracni
obrazek k élanku na socialni siti facebook, jehoZ Ocelem nebyla reklamy ve smysiu
pHisludnych predpisd, ale jeho Géelem bylo v danou chvili informovat vefejnost, kdy
predmétny pfispévek informoval cestujici o navyieni kapacity vozil v daném obdobi.

Zadavatel se domniva, 7e se proto nejednalo se o reklamu ve smyslu Kodexu
reklamy, a to zejména s ohledem na skutefnost, Ze zde chybi znak Uplaty, ktery pro
definici reklamy €1.1.1 Kodexu reklamy vyslovné vyZaduje

Clenové ArbitrdZni komise si uvédomuji, Ze jde o komunikaci umisténou na socidini
siti strdnkach Ceskych drah. ArbitraZni komise nicméné povaZuje za nutné toto
komeréni sdéleni ohodnotit. Kodex reklamy RPR v Casti prvni, Kapitole 1, €. 3.4
stanovi, Ze ,Zadnd reklama nesmi v zasadé ohroZoval dobré jméno reklamy jako
takové, &i sniZovat divéru v rekiamu jako sluZbu spotfebiteltim ® ArbitraZni komise je

pfesvédfena, Ze predméina komunikace je wvrozporu pravé s citovanym
ustanovenim Kodexu. Poufiti odkazu na oscbu cdsouzenou, ktera byla omilosinéna,
nikoliv zprosténa viny, je v kontextu s pfedmétnou kemunikaci nepfijateiné. Zadavatel
bude upozomén, aby byl pfi vybéru svych komunikacnich strategii odpovédné&jsi.

Ve smyslu €lanku 12 Jednaciho Fadu RPR miZe zadavatel, resp. reklamni agentura
ve |hité 7 dni od doruéeni rozhodnuti podat prostiednictvim sekretaridtu RPR
protest, kierym se bude zabyvat ArbitraZni komise. Podani protestu nema odkladny
acinek.

WV Praze dne 6. fijna 2017

Zdroj: RPR, 2017
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8.3 Priloha 3 - Rozhodnuti AK v piipadé reklamy Emco

ROZHODNUTI ARBITRAZNi KOMISE RPR
Cj. 041/2017/STiZ

Zadavatel: Emcg spol. 5.r.0., Tarkova 2319/5b, 149 00 Praha 4
Stézovatel: soukromé osoby

Médium: TV

Stiznost:

WV reklamé na cokoladové miisli fidié nakladniho vozu telefonuje b&hem fizeni.
Informace o umisténi/otidténifvysilani reklamy: internet (vloZeno napf. v pofadech na
Playtvak.cz) ke zhlédnuti zde: https://youtu.be/XUVgFOqfOBY

Ustanoveni Kodexu reklamy: 3.1 pouZivani mobilnino telefonu b&hem fizeni
odporuje §7 ¢lanku 1c zakona 361/2000 Sb. o provozu na pozemnich komunikacich.

Rad bych upozomil na reklamni spot, kiery je zobrazovan minimainé na internetu,
propagujicim Misli spolecnosti EMCO. V uvedeném spotu (jeho youiube verze viz
niZe) fidic nakladnino auta za jizdy telefonuje, coZ je v rozporu se zakonem o
provozu na pozemnich komunikacich. Cela situace je prezentovana tak, Ze podobné
protizakonné chovani je bé&Zny standard. Informace o umisténifotisténiivysilani
reklamy: https:/www youtube com/watchv=XUVqFlgfO6 Y

Ustanoveni Kodexu reklamy. Odst. 3.1, "Reklama nesmi navadét k poruovani
pravnich pfedpis( nebo budit dojem, Ze s jejich poru$ovanim souhlasi*

Rozhodnuti: stiznostem se vyhovuje, predmétna reklama je zavadna

Odivodnéni:

Clenové nezavislé ArbitraZni komise se seznamili s obsahem stiZnosti, s vizualem
pfedmétne reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadieni mj. uvadi,
Ze koncept toho spotu byl zaloZen na nadsazce, s niZ je demonstrovano obrovske
mnoZsivi Cokolady, kieré je nyni nové v jeho vyrobku EMCO miisli Cokoladové.
Zadavatel dale vysvétluje, Ze nadsazka se odraZi ve velikosti Cokolady (obrovske
bloky), zpUsobu jejino pievozu (volné na korbé nakladnino auta) i procesu zpétného
nakladani (malé déti nesou velké kusy éokolady ze silnice zpét do auta).

Zadavatel se domniva, Ze kontextu této absurdni situace neplsobi chovani fidice
nijak spolefensky navodné.

Pfesto si z télo situace zadavatel bere ponauceni a do budoucna se jiZ podobnych
zabérl chce vyvarovat. Zadavatel prohlasuje, Ze jeho reklamy jiZ nebudou vzbuzovat
Zadné kontroverze.

Zavérem zadavatel konstatuje, Ze tento spot byl urCen pouze pro jednorazové Sifeni
v ramci gnliny a jeho placena podpora jiZ skonéila a nebude dale pokracovat.
Clenove ArbitraZni komise ocenili zplsob, jakym se zadavatel k projednavani
pfedmétné kauzy postavil. ArbitraZni komise povaZuje tento postoj za odpovédny.
Podle Jednacihe fadu Rady pro reklamu a jejiho etického Kodexu je nicméné
ArbitraZzni komise povinna se touto reklamou zabyvat. Vzhledem ktomu, Ze
k poruZeni ustanoveni Kodexu reklamy doSlo, prohlasila Arbitrazni komise tuto
komeréni komunikaci z pohledu Kodexu za zavadnou (pfedmétna ustanoveni jsou
citovana vyse).

V Praze dne 9. ledna 2018

Zdroj: RPR, 2017

65



8.4 Priloha 4 - Rozhodnuti AK v pripadé reklamy KFC

ROZHODNUTI ARBITRAZNi KOMISE RPR
Cj. 023/2016/STiZ

Fadavatel: AmRest s.r.o., Evropska 2691/33e, 160 00 Praha 6
Stézovatel: soukroma osoba

Médium: internet

Stiznost:

Stiznost:

Fast foodowy fetézec KFC nedavno zaved! rozvoz jidel. SluZba je dle slov prodejce
bezplatna, konkréini twrzeni pfevzaté z metadal: "Cilem KFC Rozvoz je zajstf co
moZna nelvyssi kvalitu rozvaZeného jidla. Doprava je zdarma. Dostupnost nasi
sluZby stale roz&fujeme. Vice na www kifcrozvoz.” P nakupu na webu KFC je ale ke
kaZdeé poloZce pfipocteno 30 % z béZné ceny v kamenné prodgné Na své
facebookové strdnce se KFC cdvoldava na to, Ze fejich rozvoz ma specifické ceny,
které se sl od cen v restauraci. Tyfo ceny pry zahmuji nakiady spojené s rozvozem,
ne viak naklady na dopravu. Nabizi se otdzka, co tedy tato pfirdZka zahmuje? Mdj
posledni bod je spomy - na webu nejsou uvedeny ceny, zobrazi se aZ po phidani
zboZi do kodiku.

Rozhodnuti: reklama je zavadna - stiznosti bylo vyhovéno

Odiivodnéni:

Clenové nezavislé ArbitrdZni komise se sezmamili s obsahem stiZnosti, s vizudlem
predmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svem vyjadieni vadi, Ze
sluFba KFC ROZVOY je sluZba poskytovana wvefejnosti, za podminek uvedenych
v dokumentu Vieobecné podminky. Tento dokument je dostupny na vEech mistech,
kde lze uvedenou sluZbu objednat. Tyto podminky obsahuji jasny a srozumitelny
popis uvedené sluZby véetné informace o tom, Ze tate sluZba ma svou specialni
nabidku produktd, kterd nemusi byt shodna s nabidkou v kamennych prodejnach
KFC. PFii tvorbé objednavky prostfednictvim této sluZby jsou ceny jednotlivych
produktl viditelné pro kaZdého zakaznika. Zadné daldi poplatky nad cenu vlastnich
produktli KFC ROZVOZ nejsou zakaznikovi Gftovany. Podle zadavatele se tedy
opravdu jedna o sluZzbu poskytovanou zdarma a zakaznik mél moZnost se pfi pouZiti
sluZby seznamit s podminkami jejiho fungovéni a to véetné cen jim objednavanych
produkti. Fadavatel zavérem uvadi, e vramci propagace sluZby nebylo nikdy
uvedeno, e ceny produkt KFC ROZVOZ jsou shodné s produkty KFC v kamennych
prodejnach. Zadavatel nespatiuje ve svém jednani Zadné pochybeni. Zavérem
upozomuje na to, Ze jeho vyjadfeni je relevantni pouze do 15.6.2016, nebot dne
16.6.2016 byly Vieobecné podminky zménény.

Podle ndzoru &lend ArbitrdZni komise Zlo o Spatné zvoleny zplhsob komunikace.
Spotrebitel nesmi byt klaman. Clanek 3.1 (pravdivost reklamy) Kapitoly 1l (VSeobecne
zasady reklamni praxe) stanovi, #e reklama nesmi Sifit klamavé udaje o vlastnim
nebo cizim podniku, jeho wyrobcich & vikonech. Klamavym (dajem je i idaj sam o
sobé pravdivy, jestliZe vzhledem k okolnostem a souvislostemn, za nichZ byl uinén,
miZe uvést v omyl." Podle v&tinového nazory Elend ArbitrdZni komise pravé k tomu
doslo. ArbitraZni komise zaroven vzala na védomi, Ze ze strany zadavatele doslo
k ndpravé situace, ktera ke stiZnosti vedla.

V Praze dne 19. srpna 2016

Zdroj: RPR, 2016
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8.5 Priloha 5 - Dotaznikové Setieni

*Povinné pole
OBECNE OTAZKY

1. Jak vnimate reklamu? *

-Je mi pfijemna
-Nevadi mi

-ObtéZuje mé

2. Zakoupil/a jste si nékdy produkt na zakladé reklamy? *
-Ano
-Ne

3.V jakém typu médii se nejCastéji setkavate s reklamou? *
(Oznacte maximalné 3 odpovédi)

-V tisku

-V televizi

-Na billboardu

-V radiu

-Na internetu

-Na plakatu €i letaku

-Jiné:

4. Kdyby Vam reklama pfiSla neeticka, produkt byste si klidné zakoupil/a. *
-Ano
-Spise ano
-Nevim
-Spise ne
-Ne

5. Co si predstavite pod pojmem neeticka reklama? *
(Oznacte maximalné 2 odpovédi)

-Pokud reklama urazi nékteré z urcitych skupin (barva pleti, narodnost,
zeny)

-Pokud je reklama v rozporu se zakonem

-Pokud reklama podporuje prodej urcitého zbozi (tabakové vyrobky, alkohol,
kondomy, Zzenské hygienické potieby)

-Pokud reklama navadi na protizakonné chovani
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-Jiné:
6. Znate néjakou reklamu, ktera byla oznacena za neetickou? *
-Ano (Pfeskocte na otazku 7)

-Ne (Pfeskocte na otazku 8)

7. O jakou reklamu se jednalo? *

8. Myslite si, Ze je potfeba v Ceské republice provadét regulaci reklamy? *

-Ano
-Nevim
-Ne

9. Kdo se v Ceské republice zabyva etickou strankou reklamy? *
-Cesky ufad regulace reklamy
-Rada pro reklamu
-Ministerstvo obchodu a primyslu
-Reklamni asociace CR

-Nevim

10. Pokud by Vam pfiSla reklama neeticka, podali byste stiznost, jestlize byste

védél/a, ze mate tu moznost? *
-Ano
-Nevim
-Ne

11. Vyjadrete prosim svij postoj k ur¢itym motivim v reklamé. *

(Srovnavaci reklama = jakakoli reklama, ktera pfimo nebo nepfimo oznacuje
konkurenci nebo jeho zbozi &i sluzbu ve své reklamé&. Klamava reklama = jakakoli

reklama, ktera udava nepravdivé udaje o spolecnosti, zbozi i sluzbé.)

Vadi mi

hodné Vadi mi Motiv reklamy mi je jedno | Nevadi mi

Vibec mi nevadi

Déti v reklamé

Srovnavaci
reklama

Sexualni motiv

Motiv
vulgarismu

68




Motiv nasili

Motiv rasismu

Klamava
reklama

POSTOJE K URCITYM REKLAMAM

12. Reklamni kamparn pro Komedy Festival je v souladu s etikou a moralkou. *

-Souhlasim (PfeskoCte na otazku 14)

-SpiSe souhlasim (PFeskocte na otazku 14)
-Nevim (Pfeskocte na otazku 15)
-SpiSe nesouhlasim (Pfeskocte na otazku 13)

-Nesouhlasim (Pfeskocte na otazku 13)

13. Proc€ je podle Vas reklama neeticka? *
(Oznacte maximalné 2 odpovédi)
-Reklama obsahuje vulgarismus ("prdel")
-Reklama obsahuje nahou zenu

-Reklama obsahuje sexismus
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-Reklama mize mit negativni vliv na déti a mladez
-Reklama m{ize mit negativni vliv na Sirokou vefejnost
-Reklama absolutné nesouvisi s Komedy Festivalem

-Jiné:

14. Jaky je Vas postoj k této reklamé&? *

Spise Spise
Souhlasim | souhlasim Nevim nesouhlasim Nesouhlasim

Reklama je lehce
pochopitelna

Reklama je vtipna

Reklama je origindlni

Reklama souvisi s
propagovanou sluzbou Ci
produktem

Reklama je vhodna

15.Reklama Ceskych drah je v souladu s etikou. *

- Ceské drahy
€

Zacatek prazdnin + svatky = hooodné lidi, ktefi chtéji nékam jet. & A proto
posilime nase viaky o vice neZ 5000 mist k sezeni. K vnitrostatnim
jizdenkam zakoupenym online mate navic mozZnost ziskat rezervaci mista
zcela zdarmal Vice informaci naleznete na http://bit ly/mistenky

VY MUZETE

SEDET

ke @B Comment A Share & Buffer -
-Souhlasim (Pfeskocte na otazku 17)
-SpiSe souhlasim (Pfeskocte na otazku 17)
-Nevim (Preskocte na otazku 16)
-Spise nesouhlasim (Preskocte na otazku 16)

-Nesouhlasim
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16. Proc€ je podle Vas reklama neeticka? *

(Oznacte maximalné 2 odpovédi)
-Reklama navadi lidi k nelegalnim Cinnostem
-Reklama propaguje vézenska zafizeni
-Reklama mlze mit negativni vliv na déti a mladez
-Reklama maze mit negativni vliv na Sirokou vefejnost
-Reklama absolutn& nesouvisi s nabizenymi sluzbami CD

-Jiné:

17. Jaky je Vas postoj k této reklamé? *

Spise Spise
Souhlasim | souhlasim Nevim | nesouhlasim | Nesouhlasim

Reklama je origindlni

Reklama je vtipna

Reklama je lehce
pochopitelna

Reklama souvisi s
propagovanou sluzbou
Ci produktem

Reklama je vhodna

18. Reklama spole¢nosti Emco je v souladu s etikou. (Pan pouziva telefon za jizdy v
kamiénu) * (video vizual)

-Souhlasim (Pfeskocte na otazku 20)

-SpiSe souhlasim (Preskocte na otazku 20)
-Nevim (Preskocte na otazku 21)

-SpiSe nesouhlasim (Preskocte na otazku 19)

-Nesouhlasim (Pfeskocte na otazku 19)

Emco reklama
19. Proc€ je podle Vas reklama neeticka? *
(Oznacte maximalné 2 odpovédi)
-Reklama navadi lidi k nelegalnim Cinnostem (telefonovani za volantem)
-Reklama mlze mit negativni vliv na déti a mladez
-Reklama mudze mit negativni vliv na Sirokou vefejnost
-Jiné:

20. Jaky je Vas postoj k této reklamé? *
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Souhlasim

Spise
souhlasim

Nevim

Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim

Reklama je vtipna

Reklama je originalni

Reklama souvisi s
propagovanou sluzbou ¢i
produktem

Reklama je lehce
pochopitelna

Reklama je vhodna

21. Reklama spole¢nosti KFC je v souladu s etikou. (Kdyz KFC v roce 2016
nastupovala se sluzbou rozvoz, nabizela rozvoz ZDARMA, ale pokud jste si objednali
jidlo z KFC domu, zaplatili jste za kazdy produkt o 30 % vice nez v kamenné

restauraci) *

Ahojl Chtél jsem vyzkouset vas novy "rozvoz zdarma"
pfesnéji "ROZVOZ ZDARMA" (asi pro zduraznéni, Ze je to fakt zdarma)

Ne, pardon

Hodil jsem si do koSiku kyblik classic, na ofiko strankach uvadite cenu
199 K&, ale na téch novych mito zapocitalo 259 K&

Muzete mi prosim jen v rychlosti pro zajimavost objasnit, jak vy v KFC

chapete slovo "ZDARMA"?

-Souhlasim

-SpiSe souhlasim

-Nevim

-SpiSe nesouhlasim

-Nesouhlasim

IDENTIFIKACE RESPONDENTA

22. Jaké je Vase pohlavi? *

-Zena

-Muz

23. Jaky je V&g vek? *

-Do 18
-19-30
-31-50
-51-70
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-71 avice

24. Jaka je velikost mista VaSeho bydlisté z pohledu poctu obyvatel? *
-Do 5 000 obyvatel
-5 001 - 50 000 obyvatel
-50 001 - 200 000 obyvatel
-200 001 - 500 000 obyvatel
-nad 500 001 obyvatel

Zdroj: viastni zpracovani, 2020
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