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1 Uvod

V dnesni dob¢€ by bylo bez marketingové komunikace velmi obtizné oslovit, informovat
anasledn¢ si ziskat cilovou skupinu, pro kterou je produkt uréen. Marketingova
podniknout, aby piesvédcily spotiebitele, ze pravé jejich vyrobek ¢&i sluzba
je tanejlepsi. Komunikace mezi firmou a stavajicim ¢i potencionalnim zakaznikem

by méla byt vyrovnana, vzajemna a piredevsim slusna, tedy eticka.

Dalo by se fici, ze z dlouhodobého hlediska lze lepSich vysledkii dosdhnout pomoci
spoluprace a ne neetickym chovanim vii¢i spotiebiteliim. Piesto se ale nckteré firmy
snazi najit rizné zpusoby, jak komunikovat se spotiebitelem i neetickou cestou.
Ve znaéném mnozstvi piipadi byva slozité urcit, zda se jedna opravdu o komunikaci
¢estnou, nebo o neetickou, protoze nazory spolecnosti mohou byt mnohdy rozdilné.
Z toho duvodu je, nejen v Ceské republice, marketingovd komunikace oSetfena
jak regulaci zakonnou, tak i samoregulaci, ktera rozsifuje legislativu o eticka pravidla,

ktera by se méla dodrzovat.

Zakonna regulace a samoregulace predstavuje Sirokou skalu zakoni a etickych pravidel,
vztahujicich se na marketingovou komunikaci jak v komercni sféfe, tak 1 ve sfére
neziskové. Jedna oblast je vSak stale opomijena — marketingova komunikace politickych

stran.

Uz nékolik mesicti pfed volbami se obcané setkavaji s velkou spoustou billboardi,
letaka, plakatd, televiznich spoti atd., které zaplavuji celou Ceskou republiku. Béhem
ptedvolebnich kampani jsou voli¢i nabadani, aby §li k volbam a volili preferovanou
politickou stranu. Politické strany k témto ucelim nepouzivaji pouze etickou
marketingovou komunikaci, ale schyluji se i k nekalym praktikam, kterymi chtéji
uskodit konkurentiim, a ptilédkat tak voliCe na svou stranu. Marketingova komunikace
politickych stran se setkava i s negativnimi odezvami od volicd, pro které jsou volebni

kampané ur€eny. Obané mohou byt zmateni z negativnich kampani, jez byvaji vedeny



politickymi stranami proti strandm konkuren¢nim, a ztraceji se tak v ptemite spornych

informaci, které nejsou regulovany ani zakonem, ani samoregula¢nim orgédnem.

Proto se tato bakalarska prace s nazvem ,,Neeticka marketingova komunikace* zamétuje
pravé na politické komunikacni kampané, které probéhly pied prvnim kolem senatnich

a komunalnich voleb v roce 2010.



2 Literarni reSerse

V literarni  reSerSi bude popsan nejen pojem marketingova komunikace,
ale i Sest hlavnich nastroji komunika¢niho mixu jako je reklama, podpora prodeje,
public relations, osobni prodej, pfimy prodej a event marketing. Literarni reSerSe se dale
zabyva marketingovou komunikaci a etikou. Nésleduje popis zadkonné regulace,
samoregulace a vybranych instituci, kam patii naptiklad Rada pro reklamu, Asociace
direct marketingu a zasilkového obchodu, Asociace pro venkovni reklamu Ceské
republiky, Asociace public relations agentur, Asociace komunika¢nich agentur

a Vv neposledni fadé Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace.
2.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Nejdiive je potfeba vymezit samostatné pojem marketing a komunikace, jejichz

kombinace dany pojem tvofi.
2.1.1 Marketing

Pojem marketing 1ze vysvétlit a popsat fadou formulaci a definic, které maji na svédomi
svétoznamé osobnosti nebo asociace v oblasti marketingu. Pro Ucely této bakalarské

prace jsou vybrany pouze nejpouzivanéjsi z nich.

Americkd marketingova asociace (AMA, 2007) definuje marketing jako
»aktivitu, soubor instituci a procesit pro tvorbu, komunikaci, dorucovani a vymeénu

¢

nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnosti jako celku.

Kotler (2007, str. 39) uvadi ve své publikaci, ze , marketing je spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potireby

a prani v procesu vyroby a smeny produktit a hodnot. *

Z téchto dvou definic vyplyva, Zze marketingem jsou zejména Cinnosti a procesy,
uspokojujici jak zakaznikovy potteby pomoci vyrobki a sluzeb, tak i spolecnosti, které

tyto produkty poskytuji a sméiuji.



2.1.2 Komunikace

Slovo komunikace je latinského pivodu a jeho vyznam je ve Velké ekonomické
encyklopedii (2002, str. 375) popsan jako ,,sdéleni, sdileni, spojovdani ¢i spolecna ucast
na urcite spolecnosti. “ Velka ekonomicka encyklopedie definuje komunikaci také jako

,,proces sdélovani, prenosu a vymeny vyznamii a hodnot hmotné i nehmotné podstaty. *

Cilem komunikace je piedavani a sd€lovani wurcit¢ zakodované skuteCnosti

od odesilatele k pfijemci a zpét.
2.1.3 Definice marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci definovala fada autord. Pro ucely této bakalarské prace jsou

opét vybrany pouze nékteré.

Kotler a Keller (2007, str. 574) povazuji marketingovou komunikaci za ,, prostredky,
Jjimiz se firmy pokouseji informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim —
primo nebo neprimo — vyrobky a znacky, které prodavaji.” Dale uvadéji,
ze ,,marketingovd komunikace predstavuje v jistéem slova smyslu ,hlas‘ znacky

a je prostredkem, jimz [ze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli. *

Naproti tomu Bouckova (2003, str. 222) ve své knize uvadi, ze ,,za marketingovou
komunikaci se povazuje kazdda forma Fizené komunikace, kterou firma pouziva
K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostiednikii a urcitych
Skupin verejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny

I3

pro trh, a to ve forme, kterd je pro cilovou skupinu prijatelna.

Heskova (2001, str. 22) definuje marketingovou komunikaci jako ,,formu komunikace,
kterou pouzivd podnik k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo

budoucich potencialnich zakaznikii.

Marketingova komunikace se vyznacuje tim, Ze nejen firmy oslovuji své zakazniky,

ale ocekava se i odpovéd’ od zakaznikll napt. ve formé jejich ndzord. Za vyrovnanou



komunikaci je povazovana ta, kterd zahrnuje komunikaci pfiblizn¢ ve stejném poméru

mezi zdkaznikem a firmou.

V soucasné dobé se da tici, ze komunikace mezi zdkaznikem a firmou neni vyrovnana.
Diivodem je mnozstevni pfevaha komunikace ze strany firmy. Spolecnosti zaplavuji
zakazniky premirou informaci, které vefejnost nestihne vSechny vstfebat

a ani na n¢ reagovat.

Jak bylo uvedeno v piedeslych definicich, marketingova komunikace ma za tukol
piesvédCovat zakazniky o skvélé image firmy nebo je ovliviiovat a lakat ke koupi
vyrobkl a sluZeb. Spravna marketingova komunikace by méla byt vyrovnana, vzajemna

a samoziejme slusnd, tedy eticka.

2.2 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix jsou nastroje, které jsou zakladem marketingové komunikace. Podle
Velké ekonomické encyklopedie (2002, str. 376) je ,.,komunikacni mix kazdd forma
komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani

spotiebitelii, prostrednikii a riiznych casti verejnosti.

Do komunikaéniho mixu patéi $est hlavnich zpisobli komunikace (Kotler a Keller,

2007, str. 574):

e reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e osobni prodej,

e pifimy marketing,

e event marketing.

Vsechny néstroje marketingové komunikace se vzajemné dopliluji a plni urcity ukol.
Na kombinaci komunika¢niho mixu plsobi fada faktori jako je napf. zplsob

marketingového fizeni firmy, typ firmy a pfedevsim strategie komunikace.



2.2.1 Reklama

Reklama mé moznost piedstavovat produkt v poutavé podobé s pouzitim vsech prvki,

které mohou ovlivnit vnimani ¢lovéka pomoci smysla.

Kotler a Armstrong (2010, str. 454) uvadéji, ze ,,reklama je jakoukoli placenou formu
neosobni  prezentace a podpory ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim

¢

identifikovatelného sponzora.*

Piedchozi definici dopliuje Kotler a Keller (2007, str. 606) tim, ze ,, reklama miize
byt cenové efektivnim zpuisobem rozsirovani sdeéleni, at jiz za ucelem vytvoreni

preference znacky nebo vychovy lidi.*

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy tika, ze ,reklamou se rozumi ozndameni,
predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno

jinak.*

Reklama predstavuje urcity podnét, ktery ma stimulovat zdkaznika ke koupi urcitého
vyrobku ¢i sluzby, upozornit vefejnost na existenci podniku apod. prosttednictvim
riznych médii jako je televize, rozhlasové vysilani, noviny, ¢asopisy, katalogy, internet

a dalsi.

Z uvedenych definic tedy vyplyva, Ze se jedna o nepersonalni formu komunikace, ktera
je vzdy placena a je identifikovatelny ,,sponzor®, zadavatel, a ktera je Sifena pomoci

masovych médii.
2.2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze chapat jako ¢innost kratkodobého charakteru, jejimz ukolem
je podnécovat zakazniky k okamzité jednorazové koupi. Kotler (2003, str. 89) uvadi,



ze ,,podpora prodeje zahrnuje motivacni prostiedky, které maji zakazniky primeét
Kk tomu, aby nakoupili radeji hned nez pozdeéji.*“ Dale tika, ze ,,podpora prodeje prindsi

rychlejsi a lépe méritelné vysledky, odrazejici se ve vysi trzeb, nez reklama. *

Akce podporujici prodej jsou zaméfené na maloobchodniky, spotfebitele i prodejce.
Podpora prodeje dokaze docasné zvySovat prodejnost produktu, motivovat zakazniky,

ktefi jsou citlivi na cenu, podpofit vyprodeje a zajem o znacku.

Mezi akce na podporu prodeje patii predevsim slevy, cenové zvyhodnéna baleni, darky,
soutéze, ochutnavky, kupény, rizné vzorky produktd, které plisobi predev§im
na zakazniky. Pro maloobchodniky jsou uréeny rizné slevy, levngj§i pronijem

prodejnich stojanli nebo ziskani zbozi zadarmo.

2.2.3 Public relations

Public relations se zacalo vyuzivat na prelomu 19. a 20. stoleti pfedev§im v oblasti
tisku. Pojem public relations se pievazné nepteklada do ¢eského jazyka. Pokud bychom

ale trvali na jeho ptekladu, vyraz by znamenal ,,préci ¢i vztahy s vefejnosti.*

Kotler (2007, str. 889) uvadi, ze ,,public relations je budovani dobrych vztahii s riiznymi
cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého ,image firmy*
a reSeni a odvraceni nepriznivych fam, poveésti a udalosti.

Dal§im  autorem, ktery popisuje public relations ve své publikaci
je Heskova (2001, str. 64), ktera tvrdi, ze ,,public relations je zdmérné, planované
a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi

«

organizacemi a verejnosti.

Public relations tedy pfedstavuje zamérnou praci s vefejnosti, jeji ovlivilovani

a vytvareni diveéryhodnosti ve prospéch firmy.
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2.2.4 Osobni prodej

Kotler a Keller (2007, str. 575) definuji osobni prodej jako ,,0sobni interakci s jednim
nebo vice potencidalnimi zakazniky za ucelem poskytovani prezentaci, zodpovidani

otazek a zajistovani objednavek. *

Podobny nazor zastava Bouckova (2003, str. 233), ktera tvrdi, Ze ,,0sobni prodej
zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a uskutecnuje
Se nejen pri bezprostiednim osobnim styku (tvari v tvdr), ale s rozvojem telekomunikaci
a informacnich technologii také jejich prostrednictvim.” Dale také uvadi,
z7e ,,je predstavovan primou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud mezi dvéma,
nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven
vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by prispival k vytvareni Zadouciho image

firmy i vyrobku.

Z pouzitych definic se da vyvodit, Ze osobnim prodejem se mysli vzajemnd komunikace
mezi kupujicim a prodavajicim, kde neni vyZzadovdn naprosto piimy osobni
styk, ale sta¢i komunikace pomoci informacnich technologii. Cilem osobniho prodeje

je zajistit prodej produktu a nasledny dlouhodoby vztah mezi kupujicim a prodavajicim.
2.2.5 Direct marketing

Direct marketing, zvany také jako piimy marketing, podle
Kotlera a Kellera (2007, str. 642) znamena ,vyuziti primych kandli k osloveni
zdakaznikit a K doruceni  zbozi i sluzeb zdkaznikim bez pouziti marketingovych

«

prostiredniku.

Mezi pfimé kandly patii napiiklad direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni

televize, kiosky, internetové stranky a mobilni zafizeni.

Direct marketing se vyuziva predev§im proto, ze firmy hledaji rGzné zpusoby,
jak nahradit prodejni jednotky zasilkovym a telefonickym prodejem za tcelem sniZeni

nakladl. Zakaznici stdle Castéji vyuzZivaji tuto moZnost ndkupu piimo z pohodli
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domova. Divodem takovéhoto chovani zdkaznikli jsou zvySujici se naklady spojené
s dopravou, slozit¢jsi hledani parkovacich mist, zvétSujici se hustota dopravy,
nedostatek Casu, nedostateCnd, ale 1 neochotnd obsluha u pokladen apod.
Proto zakaznici s oblibou vyuzivaji internetové stranky firem a jejich bezplatné linky,

které jsou pro zakazniky k dispozici po cely den.
2.2.6 Event marketing

Firmy se pokousi pomoci event marketingu, ktery vyuziva riznych udalosti a zazitka,
oslovit své zakazniky, upoutat jejich pozornost na vyrobek, sluzbu ¢i samotnou znacku
podniku. Mezi rizné udalosti a zazitky patfi naptiklad festivaly, veletrhy, sponzoring,

prehlidky, uvitaci vecirky, sportovni akce a mnoho dalSich.

Kotler a Keller (2007, str. 630) ve své knize popisuji event marketing jako ,,snahu stdt
se soucdsti vyjimecného a osobité se dotykajiciho okamzZiku v Zivoté spotiebitele a Spojit

znacku s vyznamnymi udalostmi miize rozsirit a prohloubit vztah firmy a cilového trhu.

Tyto ,,vyjimeéné okamziky v zivoté spotiebitele” vyuzivaji firmy z nékolika riznych
divodu. Jsou jimi naptiklad pfiblizeni se urcité skupiné spotiebitell a jejich zivotnimu
stylu, budovani uznani znacky nebo produktu. Firmy také cht€ji udélat dojem
na spotiebitele a zlepSit jeho vniméani image znacky, utvofit mu nezapomenutelné
zazitky spojené se znackou firmy a vyvolat v ném emoce, ¢i pobavit nebo odménit
klicové zakazniky. Odménovani zdkazniki u nich muze vzbudit pocit vzajemné

spoluprace s firmou a motivovat je k dalsimu nakupu produktu.
2.3 Marketingova komunikace a etika

Marketingova komunikace méa ve firmach nezastupitelné misto, protoze firmy musi
komunikovat nejen se souCasnymi zakazniky, ale také musi zapUsobit i na zdkazniky
budouci. Spole¢nosti se ¢asto musi rozhodovat, zda budou se zakaznikem komunikovat
Cestné, tedy eticky, ¢i neeticky. Musi si ale uvédomit, Ze neetickym jedndnim mohou

navzdy ztratit dGvéru svych zékaznikd nebo znidit povést celé firmy.
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Eticka marketingova komunikace by neméla vefejnost pfilis obtézovat a hlavné by méla

spliiovat urcita kritéria, aby pomoci ni nebyly poruseny zakony a stanovené kodexy.
2.3.1 Etika

Slovo etika pochéazi ziteckého ,ethos, coz v piekladu znamend mrav. Etika
je filozofickou disciplinou, zkoumajici hodnoty a principy, které reguluji lidské jednani
vV podminkéch, ve kterych se lze rozhodnout pomoci svobodné vile. Tato nauka
0 moralce se zabyva otazkou spravedlnosti, pravdy a 1zi nebo také uctivymi vztahy

k lidem, jak je uvedeno ve Velké ekonomické encyklopedii (2002).

Velka ekonomicka encyklopedie (2002, str. 249) také fika o etice, ze ,predstavuje
jakysi obecny rdamec, ktery je tvoren principy, tradicemi, zvyky a pravidly daného
ekonomického radu a vili jedince ridit se jimi. *

Cilem etiky je naznacit smér a stanovit jistd kritéria, kterd by méla vést k nalezeni

idealniho chovani jedince nebo celé spolecnosti.

Etika by neméla byt srovnavana s dodrzovanim zékond. Etika je takzvanou nadstavbou
zakona, stanovujici urcitd kritéria, u kterych by bylo vhodné, aby byla dodrZovéna.
Za nedodrzeni téchto kritérii nehrozi ,,zaSkodnikovi* trest, ale je mu pouze doporuceno,
jak by m¢l nadéle postupovat. Naproti tomu zakon formuluje pfesné dané postupy, které

se musi dodrZovat a za jejich poruseni hrozi predem stanoveneé tresty.

»Proto nemiuze byt etika nahrazena zdakonem ani Zddnou regulaci vynucena. Etika
spoluvytvari ditveru, a tim snizuje nejistotu. ““ Takto vysvétluje postaveni zdkona a etiky

Velka ekonomicka encyklopedie (2002, str. 249).
2.4 Zakonna regulace v Ceské republice

Pravni tad kregulaci vtomto marketingovém odvétvi mize pouzit dva zakladni

nastroje, a to bud’ pravo vetejné, nebo pravo soukromé.
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Veiejné pravo ma za ukol regulovat takové jevy, které se dotykaji vSech lidi.
Heskova (2001, str. 50) uvadi, ze ,,verejné prdavo v systému pravni a etické regulace
zakazuje ¢iomezuje Vzdjmu a jménem vSech lidi to, CO povazuje za Spatné

a Co je soucasné sama statni moc schopna kontrolovat a postihovat.

Mezi zékony regulujici marketingovou komunikaci, které¢ spadaji pod pravo vetejné,

patii napiiklad:

e Zakon ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich piedpisi,

e Zakon ¢. 468/1991 Sh., 0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
ve znéni pozdéjSich predpisi,

e Zakon €. 40/2009 Sb., trestni zdkonik a zakon o ptestupcich €. 200/1990 Sb.,
ve znéni pozd¢jsich piedpist,

e Zakon . 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdé&jsich piedpisu,

e Zikon ¢&. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti,
ve znéni pozdé¢jSich predpisil,

e Zakon ¢. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich, ve znéni pozd&jsich
ptedpist,

e Zakon ¢. 13/1997 Sb., o pozemnich komunikacich, ve znéni pozdéjSich
predpist,

e Zakon ¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach, ve znéni
pozdéjsich predpistl,

e Zakon €. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani,

ve znéni pozdéjsich predpist.

Soukromé pravo usmériuje jevy, které ovliviiuji pouze nekteré konkrétni osoby,
jako jsou napiiklad konkurenti a spotiebitelé. Jen na téchto osobach zalezi, zda se budou

domadhat napravy na svych pravech, ktera byla poruSena, ¢i nikoli.

Zakony spadajici pod pravo soukromé jsou:

e Obchodni zékonik ¢. 513/1991 Sb., ve znéni pozdé;Sich predpist,
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e Obcansky zakonik ¢. 40/1964 Sb., ve znéni pozd¢jSich predpist,
e Zakon ¢&. 35/1965 Sb., o dilech literarnich, védeckych auméleckych,
ve znéni pozdéjsich predpist,

e Zikon ¢ 441/2003 Sbh., o ochrannych znamkach, ve znéni pozdéjsich

predpisi.
2.5 Samoregulace v Ceské republice — vybrané instituce

Asociace komunika¢nich agentur definuje samoregulaci jako ,,soubor pravidel,
prijatych subjekty reklamniho primyslu, které se zavazaly témito pravidly Fvidit.

Pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. * (Asociace komunikacnich agentur, 2001)

Do samoregulace nepatii pravni regulace neboli legislativa. Samoregulace rozsitfuje
legislativu o eticka pravidla, na ktera se pravni regulace nevztahuje nebo je nefesi
tak detailn¢. Samoregulace se povazuje, oproti pravni regulaci, za elasti¢téjs$i a také

se rychleji ptizpisobuje zméndm na medidlnim trhu nez regulace zadkonna.
2.5.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je nestatni a neziskova organizace, ktera byla zalozena v roce 1994,

aby prosazovala samoregulaci reklamy na uzemi Ceské republiky.

Dtivodem, pro¢ vznikla Rada pro reklamu, bylo prosazovani samoregulace reklamy
v Ceské republice. Jejim hlavnim cilem, jak uvadi sama Rada pro reklamu na svych
oficialnich webovych strankach (Rada pro reklamu, 2005), je ,, zajistovat a prosazovat

¢

na uzemi Ceské republiky cestnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu.

Rada pro reklamu dale usiluje o etické chovani v marketingové komunikaci. Aby toho

mohla dosdhnout, mé spoustu diilezitych povinnosti. Zajist'uje napf.:

e publikaci Kodexu reklamy,
e sestavuje arbitrazni komisi, ktera ma pomoci v feSeni otazek etiky v reklamé,

e realizuje expertni ¢innost v reklamni etice,
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e spolupracuje se soudy, statnimi organy a daldimi institucemi v Ceské republice

i v zahraniéi a dalsi.
Mezi hlavni organy Rady pro reklamu patfi:

e valna hromada,
e vykonny vybor,
e arbitrazni komise,

e dozoré¢i komise.

Valna hromada je nejvysS$i orgdn Rady pro reklamu a ma opravnéni rozhodovat
ve vétsing zalezitosti, které se tykaji Cinnosti Rady pro reklamu. Vykonny vybor
je organem Rady pro reklamu a ma na starosti vykonavani rozhodnuti valné hromady

Vv obdobi, kdy valna hromada zrovna nezaseda.

Dalsim dutlezitym orgdnem Rady pro reklamu je arbitrazni komise. Ta je slozena
ze 13 nezavislych odbornikd, ktefi maji za ukol posuzovat stiznosti na neetické
aneslusné reklamy a vydavat ndlezy, které jsou pisemnym odivodnénim rozhodnuti
0 posuzovanych reklaméch. Nélez urcuje, zda posuzovana reklama odporuje etickym
kodexiim. Komise je sestavena ze zadavatelli reklam, reklamnich agentur, pravnich
odborniktl, psychologa a sexuologa. Vyznamnym organem Rady pro reklamu je také
dozor¢i komise. Jejim tkolem je provadét dozor nad Cinnosti a hospodafenim Rady

pro reklamu.

Pokud Rada pro reklamu obdrzi stiznost napt. na konkrétni reklamu od fyzické osoby,
pravnické osoby nebo statniho organu, nebo pokud sama Rada pro reklamu nabude
presvédceni, zZe jista reklama nemusi byt v souladu s Kodexem reklamy, je opravnéna
zahgjit tzv. rozhodovaci proces, béhem kterého arbitrdZni komise posuzuje reklamu
s pravidly a normami v Kodexu reklamy. Pokud by byla reklama v rozporu s Kodexem
reklamy, je povinnosti Rady pro reklamu o tom obezndmit zadavatele reklamy,

a doporucit mu bud’ upraveni nevhodné reklamy, nebo piimo staZeni reklamy. Pokud
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zadavatel tuto radu neuposlechne, Rada pro reklamu mu nemize udélit zadnou

penézitou sankci. (Rada pro reklamu, 2005)

Rada pro reklamu ftesi stiznosti na reklamu v tisku, na plakatovacich plochach,
zasilkovych sluzeb, v audiovizualni produkci, v Kinech, v rozhlasovém a televiznim

vysilani i na internetu.
2.5.1.1 Kodex reklamy

V Kodexu reklamy, ktery Rada pro reklamu vydéava, je uvedeno, ze ,,je formulovan
s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani verejnosti a spliiovala
eticka hlediska piisobeni reklamy vyzadovand obcéany Ceské republiky. Cilem Kodexu
je napomdhat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slusnda a Ccestna,
aaby Vv rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uzndavané zdasady reklamni

praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou. “ (Rada pro reklamu, 2009)

Kodex reklamy nesmi byt povazovan za zakonnou regulaci reklamy,
ale mél by byt chapan pouze jako jeho nadstavba, ktera ho dopliiuje o etické zasady.
Kodex ma slouzit vS§em subjektim, které se pohybuji v oblasti reklamy a stanovovat
jim pravidla, mé&l by ale také byt ndpomocny vetejnosti a informovat ji 0 hranicich,

které by subjekty plisobici v reklamé nemély prekracovat.

Kodex reklamy, vydavany Radou pro reklamu, definuje v prvni ¢asti reklamu, jeji
subjekty, dale pak jaké jsou zakladni pozadavky na reklamu, jak je mozné Kodex
reklamy uplatiiovat, vztah Kodexu reklamy k pravni regulaci. Popisuje vSeobecné

zasady reklamni praxe, kam patfi:

e slusSnost reklamy,
e (Cestnost reklamy,
e pravdivost reklamy,

e spolecenskd odpovédnost reklamy.
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Déle se zabyva zvlastnimi pozadavky na reklamu, jako je:

hodnota zbozi,

cenova srovnani,

ocernovani a zlehCovani soutéziteli a jejich producentt,
napodobeni reklam,

osobni doporuceni,

ochrana soukromi a zneuziti jedince,

zéaruky.

V druhé casti Kodex reklamy upravuje jiz reklamu na konkrétni vyrobky a také

vymezuje pravidla, kterd jsou zapotiebi pfi reklamé dodrzovat. Pojednéava o:

reklamé na alkoholické népoje,

reklam¢ na potraviny a nealkoholické napoje,

détech a mladezi,

tabakové reklame,

reklamé na 1éky,

identifikaci inzeratd tiSténych ve stylu redak¢niho materialu,
reklamé na zasilkovy prode;,

reklamé zasilané SMS, MMS,

reklamé na loterie a jiné podobné hry.

2.5.2 Asociace direct marketingu a zasilkového obchodu

Sloucenim Asociace direct marketingovych agentur a Sdruzeni zasilkového obchodu

vznikla v roce 1997 Asociace direct marketingu a zasilkového obchodu. Asociace direct

marketingu a zéasilkového obchodu (dile ,,ADMAZ®) je ,profesnim sdruzenim

pravnickych a fyzickych osob podnikajicich v oblasti direct marketingu a zdsilkového

obchodu*”, jak uvadi na svych webovych strankach. (Asociace direct marketingu
a zasilkového obchodu, 2009)
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Asociace je tvofena firmami srliznymi podnikatelskymi zaméry. Spojuje

je vSak dohromady ptimé oslovovani potencionalniho zakaznika, direct marketing.
Poslanim tohoto profesniho sdruzeni je predevsim:

e rozkvét distojného a solidniho direct marketingu a zésilkového obchodu,

e ochrana ¢lenskych profesnich z4jmi a zastupovani ¢lentl pii jednani se statnimi
institucemi,

e poradani specializovanych akci pro ¢lenské firmy,

e poskytovani profesniho poradenstvi, péce o kontakty a pomoc ¢lenlim asociace

napf. vyménou zkuSenosti.

Dalsim dualezitym cilem organizace ADMAZ je vydavéani Etického kodexu direct
marketingu a zasilkového obchodu (déle jen ,,Eticky kodex*). Divodem, pro¢ ADMAZ
Eticky kodex vydava, je uprava principi a pravidel chovani ¢lenit ADMAZ.

Eticky kodex by mél:

e chranit zdkaznika nebo spotiebitele,
e ochranovat zajmy ¢leni ADMAZ pied podnikatelskymi subjekty s nekalymi
praktikami,

e h§jit dobré jméno direct marketingu, zasilkového obchodu a celé Asociace.

Eticky kodex se zabyva nejen zdsilkovym obchodem, ale i zpracovanim, uchovanim
¢i prodejem adres, telefonnim marketingem, mobilnim marketingem, e-mailingem

a faxmailingem.

2.5.3 Asociace pro venkovni reklamu Ceské republiky a Ceska

asociace venkovni reklamy

Asociace pro venkovni reklamu Ceské republiky (dale AVR CR) byla zaloZena v roce
1993 jako profesni sdruzeni spolecnosti, které plisobi v odvétvi venkovni reklamy

Vv Ceské republice. Hlavnim divodem zalozeni této asociace bylo zastfeSeni
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jiz vzniklych spoleénosti pro venkovni reklamu. Nyni AVR CR zastupuje své ¢leny

a ochraniuje jejich spole¢né z4jmy a snazi se zlepSovat jejich postaveni na trhu.

Dal§i asociaci v oblasti venkovni reklamy je Ceska asociace venkovni reklamy
(dale CAVR). Hlavnim diivodem jejiho vzniku byla reakce na $patnou povést stavajici
Asociace pro venkovni reklamu Ceské republiky. Cilem CAVR je bojovat za dobrou

spolupraci v oboru venkovni reklamy a hajit jeji zajmy. (Marketing&Media, 2006)

Za venkovni reklamu se povazuji rizné druhy billboardi, panely, plachty, polepy
lavicek a dopravnich prostfedkd, svételné reklamy a mnoho dalSich mist, které jsou

umisténé venku.
2.5.4 Asociace public relations agentur

Asociace public relations agentur (dale jen APRA) je dobrovolné sdruzeni, sdruzujici
public relations agentury (dale jen PR agentury), které pusobi na uzemi Ceské
republiky, byla zalozena roku 1995. Hlavnim ukolem APRA, jak je uvedeno
na oficialnich webovych strankach, ,,je reprezentovat obor public relations zejména
odborné a klientské verejnosti, vSestranné kultivovat cinnost agentur, prosazovat
tzv. nejlepsi praxi, vytvaret prostor k siroké profesni diskuzi a budovat dobré jméno

oboru. “ (Asociace public relations agentur, 2006)

Poslanim APRA je sdruZzovat fyzické a pravnické osoby, které poskytuji odborné
a eticky sluZzby v oblasti public relations. APRA se snazi fesit vzniklé problémy, které
souviseji s rozvojem podnikani v oblasti public relations. Pecuje o rozvoj oboru public
relations a o vzdélavani ¢lenit APRA v tomto oboru. Zastava zajmy svych ¢leni na trhu

a vudi tfetim stranam.

APRA sdruzuje 20 ¢lenskych PR agentur, které se zavazaly dodrzovat etické a profesni
standardy, které jsou sepsany v Etickém kodexu APRA (dale jen ,Eticky kodex®).
Jsou také povinny zaruCovat pravdivé a duavéryhodné informace, dodrzovat sliby

a pracovni postupy. Eticky kodex je totozny s tzv. Stockholmskou chartou, kterou
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vydala organizace ICCO (International Communications Consultancy Organisation),

jejimz ¢lenem je i APRA.

Eticky kodex fesi, jak se maji agentury v oblasti public relations chovat a postupovat
Vv urCitych piipadech. Nedilnou souc¢asti Etického kodexu je definice PR agentur, ktera
je popisuje jako ,profesiondlni servisni firmy, které pomdhaji klientim ovliviiovat
nazory, postoje a chovani. S timto ovliviiovanim souvisi také odpovédnost viici klientiim,
lidem, profesi a spolecnosti jako celku.* Eticky kodex se zabyva divéryhodnosti
a pravdivosti informaci, které musi PR agentury dodrzovat, dale dodrzovani slibd,

stietavanim z4jmu, zastupovanim a také jednanim a pracovnimi postupy.
2.5.5 Asociace komunika¢nich agentur

AKA neboli Asociace komunikacnich agentur je vybérova organizace, spojujici predni
komunika¢ni agentury. V soucasnosti tvoii Asociaci komunikacnich agentur
pres 70 ¢lenskych agentur, které jsou fazeny do péti specializovanych oblastni podle

jejich zaméfeni, které je orientovano na hlavni ¢asti komeréni komunikace. Jedna se o:

komplexni reklamni servis,

e medialni sluzby,

e direct marketing vcetné vérnostnich programdi,

e integrované podlinkové sluzby s diirazem na podporu prodeje,

e digitalni marketing.

Asociace komunikaénich agentur vznikla v roce 1992 pod ndzvem Asociace reklamnich
agentur. Teprve v roce 2001 byla organizace pfejmenovana na Asociaci komunika¢nich
agentur. Agentura byla zalozena s umyslem ,,podporovat svobodné a efektivni sireni
komercni komunikace, jeji vysokou profesionalni uroven a uznani prinosu komercni

komunikace pro trzni ekonomiku, “ (Asociace komunikaénich agentur, 2001).
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Hlavnim poslanim Asociace komunikacnich agentur, jak uvadi na svych oficialnich

webovych strankéach (Asociace komunikaénich agentur, 2001), je predevsim:

e hajit svobodu pro Ssifeni a souteéz komercnich projevu, které umoznuji
spotrebiteliim uplatiovat pravo na vyber,

e prispivat k profesionalité komercni komunikace podporou vzdélani a vycviku
tech, kteri ji vytvari,

e podporovat respektovani zasad etického kodexu a dobrovolné samoregulace

«

komercni komunikace.

Asociace komer¢nich agentur se také zaslouzila o vznik nestatni neziskové organizace
Rady pro reklamu a podporovala pfijeti Etického kodexu, jehoz dodrzovani ze strany
Clenskych agentur je =zdkladnim stavebnim kamenem samoregulace komercni

komunikace v Ceské republice.

2.5.6 Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové

komunikace

Asociace &eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (didle ACRAMK)
vznikla vroce 1992. Byla registrovana u Ministerstva vnitra jako dobrovolné,
nepolitické sdruzeni pravnickych a fyzickych osob, zabyvajicich se marketingovymi
areklamnimi sluzbami. ACRAMK se stala ¢lenem Rady pro reklamu a Arbitrazni

komise Rady pro reklamu.

Poslanim ACRAMK je zvyS$ovani odborné irovné reklamy a dal3ich ¢innosti v odvétvi
marketingové komunikace v Ceské republice. Asociace se soustiedi na hajeni
spolecnych zajmu Clend a zastupovani vici tfetim stranam, poradenstvi a poskytovani
odbornych informaci, navazovani spoluprace s odbornymi institucemi, prosazovani

pozitivni image reklamy a mnoho dalSich.

ACRAMK mé v sou¢asné dobé 50 ¢lent, ktefi musi kromé jinych povinnosti dodrzovat

také Eticky kodex Asociace reklamnich agentur a marketingové komunikace
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(dale ,,Eticky kodex*), ktery je zdvaznym pravidlem chovéni a vztaht ¢lenit ACRAMK
mezi sebou i viici ostatnim. Diky dodrzovani Etického kodexu dochazi ke zvySovani

profesionalni urovné ¢lenskych agentur.
Eticky kodex pojednava o:

e dodrzovani pravidel podnikatelské etiky a plnéni zdvazkii a povinnosti vici
ACRAMK,

e pravidlech poctivé soutéze vici konkurenci,

e vlastnickych, autorskych a jinych pravech,

e oteviené a konstruktivni komunikaci,

e informacich, které musi byt poskytovany pravdiveé, odpovédné a seriozné atd.

(Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace, 2003)
2.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je podle Kotlera a Kellera (2007, s. 140) ,, systematické
planovani, shromazdovani, analyzovani a hldseni udaju a zjisteni jejich duleZitosti

pro specifickou marketingovou situaci.

Bouckova (2003, str. 51) oproti tomu definuje marketingovy vyzkum jako

,sbér, analyzu a zobecneéni informaci o trhu produktu (vyrobku, sluzeb, ideji) slouZicich

‘

k marketingovému rozhodovani. *

Z téchto definic vyplyva, Ze se jedna predevSim o sbér, shromazdovani a analyzu

informaci, které pomahaji k marketingovému rozhodovani.
2.6.1 Zakladni pristupy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muizeme rozdélit na dva zikladni pfistupy vyzkumu.
A to na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Mezi zdkladni pfistupy marketingového

vyzkumu patii vyzkum kvantitativni. ,, Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udaju
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o Ccetnosti vyskytu neceho, co jiz probéhlo nebo se déje prave nyni.*

Kozel (2006, str. 120)

Ucelem vyzkumu je ziskat métitelné Ciselné udaje od velkého souboru respondentt.

Udaje se daji ziskat pomoci dotazovani, pozorovani ¢i pomoci experimentu.

Druhym zékladnim pfistupem marketingového vyzkumu je vyzkum kvalitativni. Tento
vyzkum se snazi najit ptfi¢iny, pro¢ néco probéhlo nebo se déje. Smyslem vyzkumu
je zjistit motivy, minéni a postoje, které vedou k uréitému chovani. Pii vyzkumech

se pracuje s mensim souborem respondentt. (Kozel, 2006)

Technikou kvalitativniho vyzkumu mutze byt napt. focus groups, hloubkové rozhovory,

ruzné projektivni techniky, etnograficky vyzkum a ptipadové studie.
2.6.1.1 Pripadova studie

Pro analyzu konkrétni eticky problematické oblasti v této bakalaiské praci bude pouzita
ptipadova studie, ktera patii mezi jednu z metod kvalitativniho vyzkumu, a ma za kol

.,V kontextu a do hloubky zkoumat uddlost, aktivitu nebo proces v case. “ (Vojtko, 2010)

Piipadovou studii Ize definovat také napiiklad podle Jandourka (2008, str. 49) jako
,,metodu, ktera spociva v ditkladném a dlouhodobém zkoumani uddlosti nebo instance.
Jde o systematicky zpusob pozorovani, sbirani dat, jejich analyzu a publikovani
vysledkai.

Tato konkrétni metoda kvalitativniho vyzkumu ma za ukol pfedstavit vybranou
problematickou oblast, zanalyzovat jeji historii a vyvoj, zaméfit se na vyznamné

udalosti, nastinit a popsat problémy dané oblasti a doporucit dalsi rozvoj.
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace je analyzovat souCasny stav v oblasti etiky v marketingové
komunikaci, konkrétné se zaméfit na vybranou eticky problematickou oblast

a navrhnout regulac¢ni opatteni.

Pro tuto praci jsou konkrétné vybrany politické kampang, jez se objevily v Ceské
republice pied senatnimi a komunalnimi volbami v roce 2010 a nejsou dostatecné

regulovany, a proto mohly pfekrocit ur¢ité hranice etiky.
3.2 Metodicky postup

1) Studium teoretického zakladu
2) Analyza soucasného stavu v oblasti etiky v marketingové komunikaci
3) Analyza konkrétni eticky problematické oblasti

e Piipadova studie

4) Navrhy a doporuceni

Prvnim krokem pro zpracovani bakalaiské prace bude studium teoretického zékladu
a vypracovani literarni reSerSe. Budou zde rozebirany pojmy, jako je marketing,
marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum a regulace
a samoregulace reklamy v Ceské republice, které budou &erpany z odbornych publikaci

a webovych stranek zabyvajicich se danou problematikou.

Analyzou soucasného stavu v oblasti etiky v marketingové komunikaci by méla
byt nalezena konkrétni eticky problematicka oblast, ktera bude podrobena dal§imu

rozboru pomoci ptipadové studie.

Po analyze konkrétni eticky problematické oblasti a po piipadové studii budou
navrhnuty zmény a doporuceni, ze kterych by méla vyplynout konkrétni regulacni

opatteni pro danou oblast.
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4 Vlastni prace

4.1 Analyza problematické oblasti

V této cCasti  bakalafské prace je analyzovana eticky problematickd oblast
v marketingové komunikaci. Problematickou oblast je potfeba nalézt mezi komercni,
neziskovou a statni sférou. Prvnim krokem je definice sféry komercni, neziskové
| statni. Dale je nutné zjistit, zda néktera z uvedenych sfér neni ¢lenem asociaci, které
jsou popsany v literarni resersi bakalaiské prace. Podle vysledkii se ur¢i dana eticky

problematicka oblast v marketingové komunikaci.
4.1.1 Komer¢ni sféra

Komer¢ni sféra je oblast, ve které je provozovéano podnikani za G€elem dosazeni zisku.
Podnikani upravuje Obchodni zakonik (zékon ¢. 513/1991 Sb., ve znéni pozdéjsich
predpisti). Podnikani je zde definovéno jako ,, soustavna cinnost provadend samostatné

podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku.

Zakony, spadajici pod pravo vefejné 1 soukromé, a etické kodexy jednotlivych asociaci,

reguluji marketingovou komunikaci v komer¢ni sféfe.
4.1.2 Neziskova sféra

Synek a kol. (2006, str. 395) uvadi, Ze ,, neziskova sféra je tvorena organizacemi, které
Jjsou zaloZeny na jinych motivech, nez je zisk. “ Neziskové organizace mohou byt ziizeny

vefejnym 1 nevefejnym sektorem.
Do neziskovych organizaci patii (Synek, 2006):

e obcCanska sdruzeni,
e nadace,
e nadacni fondy,

e obecné prospésné spolecnosti,
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e UcCelova zafizeni cirkvi,
e organizacni slozka statu,
e organizacni slozka kraje, obce,

e ptispévkové organizace.

Nekteré asociace, které jsou uvedeny vysSe v této bakalafské praci, upravuji
ve svych etickych kodexech 1 inzerci provadénou nekomercnimi (neziskovymi)

subjekty. Piesto zadna z neziskovych organizaci neni ¢lenem uvedenych asociaci.
4.1.3 Statni sféra

Pojem statni sféra neboli statni sprava lze definovat podle Slovniku nejcastéji
pouzivanych pojmu ve vetejné sprave (2010), ktery je dostupny na webovych strankach
Ministerstva vnitra, jako ,,druh cinnosti statu realizovany predevsim statnimi orgadny
a organy, na které stat vykon statni spravy prenesl*. Statni spravu vykonavaji Ustfedni
organy statni spravy, mezi néz patii pfedevSim jednotliva ministerstva s celostatni
pusobnosti. Dal§imi organy statni spravy jsou organy Uzemni statni spravy a ostatni

statni (spravni) organy.

N&které vefejnopravni instituce statni sféry (napf. Cesky rozhlas) jsou &leny asociaci,
které jsou popisovany v této bakalaiské praci. Etické kodexy asociaci se ovSem
nevztahuji na politickou a volebni reklamu. Rada pro reklamu dokonce uvadi,
Ze se nezabyva ani reklamou volebni, ani reklamou politickych stran ve vSech jejich
formach, které jsou soudasti statni sféry. Pouze Asociace direct marketingu

a zasilkového obchodu uvadi, ze spolupracuje s poslanci a statnimi fedniky.
4.2 Pripadova studie

Ptipadové studie jsou zamétfeny na politické komunika¢ni kampané, které probchly
pfed prvnim kolem senatnich a komundlnich voleb v roce 2010. Konkrétné budou
popisovany negativni kampané, které mély za ukol napadnout a oslabit postoj Ceské

strany socialné demokratické (dale CSSD) a Obéanské demokratické strany (dale ODS).
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Tyto politické strany jsou vybrany ztoho divodu, protoze nejcastéji zvitézily

ve volbach do Senétu Parlamentu Ceské republiky od roku 1996 do roku 2010.

Nasledujici graf predstavuje casovou osu, kterd ukazuje, jaka politicka strana vyhrala
volby do Senatu Parlamentu Ceské republiky od roku 1996 do roku 2010. Z grafu
je patrné, ze se o vitézstvi délily vzdy pouze 3 politické strany. V roce 1996 vyhrala
senatni volby Obcanska demokratickd strana. Dalsi dvé volebni obdobi, tedy
1998 — 2002, byla v senatnich volbach zvolena Ctytkoalice, kterou tvofila Kiestanska
a demokratickd unie — Ceskoslovenska strana lidova (KDU-CSL), Unie svobody,
Demokratickd unie a Obcanska demokraticka aliance. Roku 2002, 2004 a 2006 vyhrala
volby do Senatu Parlamentu Ceské republiky Ob&anskd demokraticka strana. Ceska

strana socialn¢ demokraticka skoncila na prvnim misté v roce 2008 a 2010.

Graf 1: Vitézné strany ze senatnich voleb 1996 - 2010

Politicka ®ODS
strana 5
i Ctyrkoalice

1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 1 CsSsSD

Rok

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.1 P¥ipadova studie &. 1 - Ceska strana socialné demokraticka

4.2.1.1 Historie CSSD

Ceska strana socialné demokratickd patii mezi Geské levicové politické strany.
7.dubna 1878 se v Brevnové konal ustavujici sjezd Socialné demokratické strany
ceskoslovenské v Rakousku. O patnact let pozd€ji se osamostatnila ceskd socialni
demokracie ztzv. rakouské internaciondly a vznikla Ceskoslovanska socialné
demokraticka strana délnicka, ktera se roku 1918 piejmenovala na Ceskoslovenskou

socialné¢ demokratickou stranu dé€lnickou. V nasledujicich letech dosSlo k rozdéleni
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a oslabeni této strany. V roce 1945 byla politicka strana obnovena a stala se jednou
z povolenych Ceskych stran Nérodni fronty. Dalsi dilezity zlom nastal v roce 1993,
kdy strana zménila nazev na Ceskou stranu socialné demokratickou. (Ceska strana

socialn¢ demokraticka, 2011)
4.2.1.2 Volebni program CSSD 2010

Ceské strana socialné demokraticka vydala volebni program pro volby v roce 2010
Snazvem ,Program zmény a nade“. StéZejnim heslem volebniho programu
je ,.Lepsi budoucnost pro obyéejné lidi“. Jejim hlavnim cilem, jak CSSD uvadi
ve svém Volebnim programu (2010), je: ,, bojovat za prdava obycejnych lidi a zabranit
zniceni vyspeleho socialniho a spravedlivého statu.” Tento Volebni program (2010)

Ceské strany socialné demokratické je zaloZen na hlavnich slibech, kterymi jsou:

e zvySeni dostupnosti a kvality zdravotni péce zruSenim poplatkii a obnovenim
3 dnl nemocenské,

e zavedeni protikorupcniho balicku,

e podpora vetejnych i soukromych investic a efektivnim ¢erpanim evropskych
fondl obnovit hospodarsky rist a vytvofit nova pracovni mista,

e vyplaceni 2 400,- K¢ seniortim ze zisku CEZ a zvyseni matei'ské,

e snizeni tempa zadluZovani statu do roku 2013 na polovinu pomoci uspor

v

a spravedlivéj$imi danémi.
4.2.1.3 Volebni kampaii CSSD v roce 2010

Za&atkem roku 2010 odstartovala volebni kampan podporujici Ceskou stranu socialng
demokratickou u blizicich se senatnich a komunalnich voleb. Levicova politicka strana
zvolila hned nékolik nastroji, kterymi chtéla upoutat pozornost voli¢i. Mezi nastroje

volebni kampané patfilo napft. =

! Zpracovano na zakladé webovych stranek (http://www.cssd.cz/; http://zpravy.e15.cz/; http:/nejenopolitice.cz/;

http://www.mediafax.cz).
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4.2.1.3.1 Event marketing

Predvolebni kampan na ledé

Ceska strana socialné demokraticka zahajila svou ptedvolebni kampaii v nékolika
meéstech na ledé. Pro ob¢any byla pfipravena ledova plocha, kde si mohli zabruslit.
Ledové plochy mély poskytnout nejen misto pro zabavu, ale také zde méla probihat
diskuze mezi voli¢i a zastupci CSSD. Béhem piedvolebni kampané na ledd bylo
pro obCany pfipraveno vystoupeni znamych osobnosti, jimiz byl napi. Michal David,

Katefina Brozova, Stanislav Hlozek nebo skupina Maxim Turbulenc.

Piedvolebni setkani s volici

Na dalsich piedvolebnich setkanich s voli¢i v riznych méstech Ceské republiky také
vystoupily znamé osobnosti. Podporu CSSD vyjadiili svym vystoupenim napi. Michal
David, Kamila Nyvltova, Petr Muk, Jiti Krampol nebo hokejista Jifi Slégr. Jedno
Z ptedvolebnich setkdni volici v Ostravé bylo zakonceno hudebnim ptedstavenim
s nazvem ,,Koncert proti netoleranci, nenavisti a nasili“, na kterém zahrala némecka
hudebni skupina Scorpions. Na daldim piedvolebnim setkani v Usti nad Labem

vystoupila slovenska hudebni skupina Elan.

Prodej napoji a ob¢erstveni

Dalsim nastrojem volebni kampané byl bezpochyby prodej ndpoji a obcerstveni,
za vyrazné niz§i ceny, nez za které jsou bé€zné k zakoupeni v obchodech. Piikladem
muze byt prodej desetistupiiového piva za 2,- K¢, které bylo k dostani na predvolebnich
setkanich voli¢t CSSD. Neékteré nealkoholické napoje a koblihy byly k dispozici
zdarma. Béhem piedvolebnich setkani méli také voli¢i moznost nechat si zmétit krevni

tlak, cholesterol v krvi nebo se nechat zvazit na stanovistich, které k tomu byly urceny.
4.2.1.3.2 Reklama

Venkovni reklama
Voli¢ovu pozornost mély upoutat také billboardy a plakaty, které se zacaly vyskytovat
na zacatku politické kampané pred sendtnimi a komunalnimi volbami v roce 2010.

Ceska strana socidlné¢ demokratickd se zaméfila na ,,obycejné lidi*, ve kterych vidéla

30



nejveétsi  podporu. Proto se na billboardech a plakatech objevoval slogan
., Lepst budoucnost pro obycejné lidi“. Ve volebni kampani levicové strany byla

uvadéna predevsim tato hesla:

e CSSD pro podporu rodin s détmi,
e CSSD pro diistojné stai,
e (CSSD pro férové dang,

e (CSSD pro kvalitni a dostupné zdravotnictvi.

Propagacni predméty
Béhem predvolebni kampané Ceska strana socialné demokraticka rozdavala ob&aniim
I propagacni predméty s logem rize a s nazvem politické strany. Jednalo se napiiklad

0 balonky a pastelky, které byly rozddvany détem.

V zavéru volebni kampané na konci kvétna 2010 rozdavala CSSD v nékolika méstech
Ceské republiky svym voli¢am roze. Tato kvétina byla zvolena ztoho divodu,

ze Ceska strana socialné demokratickd méa ve svém symbolu prave rizi.

Hlavnim ucelem rozddvani propagacnich pfedméth bylo upoutat pozornost volict
a ziskat jejich hlas ve prospéch CSSD pii nadchazejicich senatnich a komunalnich

volbach.

Reklama na internetu, v tisku

CSSD ke své komunikaci béhem piedvolebni kampané od za¢atku roku 2010 vyuzivala
i internet a reklamu v tisku. Volebni program a volebni sliby byly k vidéni nejen
nariiznych webovych strankach, ale i ve Volebnich novinach, které Ceska strana

socialn€ demokratickd vydavala.
4.2.1.3.3 Direct marketing

Telemarketing
Ceska strana socialng demokratickd ve své piedvolebni kampani vsadila také

na telemarketing, kdy obvoldvala tisice obCanli nékolik tydni pifed senatnimi
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a komunalnimi volbami. Pomoci telemarketingu se levicova strana snazila presvédcit

ob&any, aby volili pravé CSSD.
4.2.1.4 Negativni kampaii proti CSSD

Pied senatnimi a komunalnimi volbami v roce 2010 se v Ceské republice objevily
billboardy, jejichz cilem bylo poukdzat na absurditu nékterych volebnich slibt.
Negativni volebni kampani od nezniamého zadavatele se nevyhnula ani CSSD.
Na nékterych billboardech se objevil Jifi Paroubek spolu s hesly, které nebylo mozné
splnit, a proto mohlo byt poskozeno dobré jméno Ceské strany socialné demokratické.
Billboardy s fotografii Jitiho Paroubka také mohly byt zaménitelné s oficialni volebni
kampani CSSD, a mohly mast ob&any, zda se jedna o skute¢nost ¢i nikoliv. Pokud
by ptfedvolebni kampané byly zahrnuty v Obcanském zakoniku, mohlo by se jednat
0 vyvolani nebezpeci zamény. JelikoZ tomu tak neni, jedna se o neetické chovani vici

CSSD.

Na jednom z billboardd se objevil Jifi Paroubek s napisem ,,Vratim Vam Elvise®.
Napozadi plochy byly rozmisténé zelené postavy, které mély predstavovat
mimozemstany. Z této negativni kampané je jasné, ze Jifi Paroubek by nemohl spinit

uvedeny napis, protoze zpévak Elvis Presley je jiz mrtev.

Obrazek 1: Vratim Vam Elvise

Zdroj: Parlamentni listy.cz (2010)
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Jiné vyobrazeni Jitiho Paroubka bylo umisténo na pozadi se sklenicemi piva s napisem
»Slibuji Vam do tii let pivo za 2 K& Slib 1ze povazovat za nesplnitelny, protoze cena

piva se na takto nizké cenové Grovni nemize pohybovat.

Obrazek 2: Slibuji Vam do tii let pivo za 2 K¢

SLIBUJI VAM
DO TRi LET PIVO
ZA2KC

Zdroj: Tyden.cz (2010)

Na dal$im billboardu uvadi Jifi Paroubek s usmévem, ze prosadi 60letou materskou
dovolenou. Jedna se o piehnany slib, ktery by neSel dodrzet, proto se také jedna o jeden
z billboardt, ktery lze zaradit do negativni kampané od neznamého zadavatele. Tento
slib navic mé&l oslabit heslo Ceské strany socialné demokratické, kterd ve volebnim

programu uvadi ,,CSSD proti snizeni matetské®.
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Obrazek 3: Prosadim 60letou mateiskou dovolenou

Zdroj: Parlamentni listy.cz (2010)

ree

Hesla ,,Zrusim ranni vstavani* a ,,Zru$im ranni kocovinu® byla uvedena na billboardech
spolu s nékolika budiky a prazdnymi lahvemi v pozadi a vyobrazenym Jitim Paroubkem
v popiedi. Nesplnitelna hesla méla oslabit vérohodnost slibii Ceské strany socialng

demokratické, coz Ize povazovat za neetické chovani vici CSSD a Jitimu Paroubkovi.

Obrazek 4: ZruSim ranni vstavani

Zdroj: Lidovky.cz (2010)
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Obrazek 5: ZruSim ranni kocovinu

Zdroj: Parlamentni listy.cz (2010)

K dalsim dvéma billboardiim s podobnou tématikou se oficidln¢ piihlasila Obcanska
strana demokratickd. Jednalo se o billboardy, na kterych se objevil Jifi Paroubek
se slogany ,,.Bojuji proti mlZim, plzim a hlavonoZzcim® a ,,Bojuji proti poplatkim
u veterinafe®. Oproti pfedchozi negativni kampani se billboardy 1isi podekovanim
v pravém dolnim rohu, kde se nachazi ironicky napis ,Jirko diky“. Kampan mohla
negativné ovlivnit voli¢e pfed senatnimi a komunalnimi volbami, coZ mohlo uSkodit

nejen Jifimu Paroubkovi, ale i celé Ceské stran¢ sociadlné demokratické.

Obrazek 6: Bojuji proti mlziim, plzim, hlavonozcim

BOJUJI PRO 1

MLZUM, PLZUM, HLAVONOQZCUM

Zdroj: Parlamentni listy.cz (2010)
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Obrazek 7: Bojuji proti poplatkiim u veterinare

BOJUJI PROTI
POPLATKUM U VETERINARE

Zdroj: Lidovky.cz (2010)

Béhem piedvolebni kampané zattodila Ob&anska strana demokraticka na CSSD také
kampani ,CSSD proti Vam“. ODS napf. vytvofila webové stranky

www.cssdprotivam.cz, které mély poukazovat na piehmaty Ceské strany socialng

demokratické. Webové stranky nabizeji ¢lanky, které by mély obsahovat aktudlni

a pravdivé informace o CSSD a jejich kauzach.
4.2.1.5 Zpétna reakce CSSD na negativni kampaii

Ceska strana socialné demokraticka reagovala na billboardy od neznamého zadavatele
s nadsazkou a touto negativni kampani si chtéla pomoci pii pokracovani predvolebni
kampané. Levicova politickd strana vyuzila z negativni kampané piedevSim hesla
,»Vratim Vam Elvise®, ,,Zrusim ranni kocovinu* a ,,Slibuji Vam do tii let pivo za 2 K¢
Na pifedvolebnim setkani se svymi pfiznivei v Ostravé skutecné prodavala pivo
za 2,- K¢, a tak splnila jeden z absurdnich slibi negativni kampané od neznamého
zadavatele. B€hem pfedvolebniho setkani s voli¢i vystoupil imitator Elvise Presleyho,
proto Ceska strana socialné demokratické se pokusila ¢asteéné dodrzet nesmysIny slib,
ktery se objevil na billboardech v Ceské republice. Na setkanich s voli¢i v riiznych
méstech Ceské republiky byly i zdravotni stanky, kde si ob&ané mohli napf. zméfit
krevni tlak nebo cholesterol v krvi. Ve stancich se rozdavaly i kapsle antiethanolu,
tzv. Jéku proti kocoving“, &imz se CSSD snazila splnit zdanlivé nesplnitelny

slib ohledné zrusSeni ranni kocoviny.
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4.2.2 Pripadova studie €. 2 - Obéanska demokraticka strana

4.2.2.1 Historie ODS

Obcanska demokraticka strana vznikla 20. dubna 1991 v Olomouci, ptedsedou
se stal Vaclav Klaus. Béhem roku 1992 se ODS z ¢asti zaslouzila o rozdéleni
Ceskoslovenska na Ceskou a Slovenskou republiku. Na podzim roku 2002 odstoupil
Viclav Klaus z funkce a na jeho misto nastoupil Mirek Topolanek, ktery na svou funkci

rezignoval az 13. dubna 2010 a toto misto obsadil Petr Necas.
4.2.2.2 Volebni program ODS 2010

Obganska demokraticka strana nazvala svilj volebni program ,,ReSeni, ktera pomahaji“
a vyzyva voli¢e k volbam heslem ,,Bez vaseho hlasu to nepijde”. Mezi hlavni priority,
kterymi se chtéla Obcanska demokratickd strana po volbach zabyvat, patii predevsim

(Volebni program, 2010):

zvladnuti hospodarské krize,

e jednoduché a nizké dang,

e zdravé vetejné finance,

e adresny socialni systém,

e zvySovani zamé&stnanosti,

e stop zneuZzivani socialnich davek,

e podpora rodin s détmi a dalsi.
4.2.2.3 Volebni kampan ODS v roce 2010

Volebni kampaii Obc¢anské demokratické strany odstartovala v polovingé biezna 2010,
kdy pravicova strana ptedstavila ekonomickou ¢ast volebniho programu. Ekonomicka
¢ast programu byla predevSim zamétena na boj s nezaméstnanosti, kde si ODS chtéla
pfi prezentaci programu pomoci s kreslenymi postavickami, jez mély predstavovat
modelové obéany Ceské republiky. Postavam dala ODS jméno Marie Slu$na a Vaclav

Dobrak. (Lukagova, 2010)
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Obrazek 8: Vaclav Dobrak a Marie Slu$na

Zdroj: Lidovky.cz (2010)

Dale nésledovaly rizné predvolebni akce, kterymi chtéla ODS pfildkat volice
K volebnim urnam a ptesvédcit je, aby dali hlas pravé Obcanské demokratické strang.

Pro tento zamér zvolila ODS napt.z
4.2.2.3.1 Event marketing

120 hodin pro vitézstvi

Zavérem predvolebni kampané pro prvni kolo sendtnich a komunalnich voleb byla akce
s nazvem ,,120 hodin pro vitézstvi“. Odstartovala v nedéli 23. kvétna 2010 ve 14.00 h,
kdy zbyvalo poslednich 120 hodin do zacatku voleb. Zacatek piedvolebni akce
se odehral na prazské Kampée. Tuto akci podpofili jak politici, tak i zndmé Ceské
osobnosti svym vystoupenim, mezi né€z se zatfadil napt. Petr Janda, Ivan Mladek,

Eva Pilarova, Helena Zetova a dalsi. (/20 hodin pro vitezstvi, 2010)

Béhem 120 hodin, které zbyvaly do otevieni volebnich mistnosti, nabadala Obcanska
demokraticka strana voliCe, aby pfisli k volbam, presveédcili své znamé a volili ODS.
Ktomu jim mél napomoci napf. ,,Argumentai, v némz byly rizné argumenty,
které mély presvédcit obCany ke zvoleni obCanskych demokrat. Zaveéreéna akce byla

z G4sti pojata i jako mnegativni kampann vacéi CSSD a Jifimu Paroubkovi.

2 Informace byly pouZity z webovych stranek (www.zpravy.ods.cz, www.billboardland.cz, www.youtube.com, www.ods.cz,

www.ihned.cz).
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Byly zde rozdavany letaky a odznaky s pieskrtnutym obli¢ejem Jifiho Paroubka
a s napisem ,,STOP KSCSSD“. Také zde znéla hesla, ktera vyzyvala lidra CSSD,

aby skongil s politickou kariérou a nezadluzoval Ceskou republiku.
4.2.2.3.2 Reklama

Venkovni reklama

Obcanska demokratickd strana se snazila pred senatnimi a komundlnimi volbami
zapusobit na voli¢e pfevazné prostiednictvim billboardd, které byly rozmistény po celé
Ceské republice. Na billboardech se objevoval napt. lidr ODS Petr Neéas s nad&jnymi
hesly. Na modrém podkladé se nachazel Petr Necas a vedle n¢&j slogan ,,Nadéje

pro odpoveédnou politiku *“.

Obrazek 9: Nadg¢je pro odpoveédnou politiku

Zdroj: Blog.respekt.ihned.cz (2010)

Dale se na billboardech vyskytovala hesla:

e ,Proti dluhtim. Reseni ODS. Bez vaseho hlasu to neptjde.“

e _Pracovni mista. ReSeni ODS. Bez vaseho hlasu to nepiijde.*

Dalsi billboardy Obcanské demokratické strany vyzyvaly k vybéru mezi Petrem

Necasem v &ele ODS a jejich protivnikem Jifim Paroubkem za CSSD.
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Inzerce v tisku
Podobné naméty jako u venkovni reklamy se objevovaly v celostatnim i regionalnim
tisku. Jejich tkolem bylo piimét volie, aby pfisli k volbam a zvolili Obc¢anskou

demokratickou stranu.

Reklama na internetu

Obcansti demokraté se snazili naldkat voliCe 1 prostiednictvim internetu.
ODS komunikovala se svymi pfiznivei napiiklad pomoci socidlni sit¢ Twitter
¢i Facebook, kde upozornovala na blizici se volby a informovala 0 novinkach
na politické scéné v Ceské republice. Dale na internetovém serveru YouTube Ob&anska
demokratickd strana zvetejnila 1 rizna tiskova prohlasSeni nebo volebni spoty, které byly

pfipraveny pro piedvolebni kampani v roce 2010.

Dalsi aktuality, prohlaseni, volebni program a informace zvefejiiovala ODS na nové
vytvofenych webovych strankdch, které byly zalozeny zacdtkem dubna béhem
pfedvolebni kampang. Na webovych strankach byl také provozovan internetovy obchod,
kde si ptiznivci pravicové politické strany mohli zakoupit propagacni pfredméty s logem
ODS. Daéle si zde mohli zdarma objednat napf. 1 samolepky, které byly vytvoreny

~Geg

pro tzv. ,,plotovou kampan‘“. Ta mé¢la podpotit ODS a zaroven odradit volice od zvoleni
Ceské strany socialné demokratické v Gele s Jifim Paroubkem u nadchazejicich

senatnich a komunalnich voleb. (ODS ukdzala své..., 2010)

Volebni spoty

Pfed prvnim kolem senatnich a komundlnich voleb uvefejnila Obcanska strana
demokraticka volebni spoty v televizi i na internetu. V jednom ze spotti byl naptiklad
voli¢ nabadan, aby nenechal svilij hlas propadnout a Sel 28. ¢i 29. kvétna 2010 zvolit

prave ODS.

% Plotova kampaii se stala soucasti predvolebni kampan& ODS, béhem niZ si voli¢ mohl na internetovych strankéch zdarma objednat
letaky ¢i samolepky s podporujicimi volebnimi hesly ODS a vylepit je napt. na plochu svého plotu, gardze nebo na auto, a tim

vyjadrit podporu Ob¢anské demokratické strang.
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4.2.2.4 Negativni kampan proti ODS

Negativni kampan nejen vi¢i Obcanské demokratické strané rozjela predevSim
Ceska strana socialné demokraticka. V piedvolebni negativni kampani, vztahujici
se k senatnim a komunalnim volbam v roce 2010, se zaméfila na politické strany, mezi
néz patfila Obcanska demokratickd strana, TOP 09 nebo Strana prav obfani —

ZEMANOVCI.

ODS byla do negativni kampané zahrnuta z ¢asti ve hte, kterou vydala Ceska strana

'6‘

socialné demokratickd, s nazvem ,,Clovége, nevol je!*. Hra byla inspirovana znamou
deskovou hrou ,,Clovége, nezlob se!“. Ve hfe se nachdzeji fotky nékolika Geskych
politiki. Obcansti demokraté jsou zde v zastoupeni napt. Petra Necase nebo Mirka
Topolanka. Na hraci desce je 99 policek, pies které musi hra¢ projit od startu k cili.
Na 15 z nich je zobrazena fotografie politika, ke které se vztahuje specificky ukol.
Napt. policko €. 77, kde je fotografie Petra Necase, tikd: ,, Na tomto policku sedi Petr

Necas a spekuluje o tom, jak nalozit s vasimi diichody. Vypadavate ze hry, protoze

se jich stejné nedockate. “ (Dalsi hra CSSD: ..., 2010)

Utelem deskové hry bylo pomoci vtipného podani poukézat na situace oznadenych

politikti, do kterych se dostali v posledni dobé.

Obrazek 10: Clovéée, nevol je!

4 CLOVECE,
NEVOL JE!

Zdroj: Parlamentni listy.cz (2010)
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Béhem negativni kampané viéi ODS vyuzila Ceska strana socialné demokraticka letaky
a specialné upravené modré sanitky, které mély upozoriiovat ob&any Ceské republiky
na zdravotnickou politiku ODS a TOP 09, s niz Ceska strana socialn& demokraticka

zasadné nesouhlasila.

Obrazek 11: Modra sanitka

Zdroj: Zpravy.idnes.cz (2010)

Negativni kampan Ceské strany socialnd demokratické také pomoci billboardd varuje
obcany pied zvolenim Obcanské demokratické strany u nadchazejicich voleb. Aby toto
varovani CSSD nabralo na intenzitg, zvetejnila heslo ,,Budete platit za 160 nemoci!*.
CSSD se snazila odradit ob&any od volby pravicovych politickych stran, které
prosazovaly jinou zdravotnickou politiku nez Ceskd strana socidlné demokraticka.
Levicova strana uvedla, ze pokud u voleb vyhraji pravicové strany, mohou se ob¢ané
dockat placeni u lékate za 1écbu béZnych nemoci. Za chiipku by si pry lékafi mohli

uctovat 3 657 K¢, za amalgamovou plombu 430 K¢ a dalsi.

Kampan sociadlnich demokratl, kterd méla zabranit zvoleni konkurencnich stran, byla
nazvéna ,,Nevoli§, zaplatis“. CSSD béhem ni pouzila modré sanitky, letdky a billboardy

s hesly:

e Budete platit za 160 nemoci!
e Nevolis, zaplati§ 30 000 K¢ Skolné.

e Nevolis, zaplati§ 430 K¢ za obycejnou plombu.
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e Nevolis, zaplatis 3 657 K¢ za chiipku a dalsi.

Obrazek 12: Nevolis, zaplati§ 3657 K¢ za chiipku

NEVOLIS. ZAPLATIS

Zdroj: Billboardland.cz (2010)

Ceska strana socidlné demokratickd nezapomnéla ani na internet. Negativni kampan
proti  pravicovym stranam  zahdjila na  webovych strankdch s nazvem

WWW.modranemoc.cz.

4.2.2.5 Zpétna reakce ODS na negativni kampan

Zpétna reakce Obcanské demokratické strany na sebe nenechala dlouho cekat.
Po zjisténi, ze CSSD si pro predvolebni kampaii pfipravila modré sanitky, pfisla
ODS s prostou odpovédi. Obc¢anska demokratickd strana nechala zhotovit sanitku
oranzovou. Jednalo se o velmi poni¢enou sanitku Skoda 1203, ktera byla pretfena
oranzovou barvou a popsana n€kolika hesly. Sanitku pokryval népis, ktery parodoval
nazev negativni kampané CSSD ,,Nevolis, zaplati§“. Na oranZové sanitce bylo

“«

napf. napsano: ,, David Rath. Nemyslis, zaplatis mnohem vic.” nebo ,, Zdravotnictvi

podle CSSD“. (ODS paroduje CSSD..., 2010)
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Obrazek 13: Oranzova sanitka

Zdroj: Aktualné.cz (2010)

4.2.3 Vydaje na p¥edvolebni kampané CSSD a ODS

Ceska strana socidlné demokraticka a Ob&anska demokratickd strana, pfed prvnim
kolem senatnich a komunalnich voleb do poslanecké snémovny v roce 2010, patfily
mezi politické strany Ceské republiky, které nejvice investovaly do piedvolebni
kampané. Nejvyssi investice do piedvolebni kampané vlozila Ceska strana socialng
demokratickd, kterd vynalozila 263 146 947,- K¢ od zacatku roku 2010 do 30. 4. 2010.
Zatimco Obcanska demokratickd strana za stejné obdobi vlozila do pifedvolebni
kampané 162 708 513,- K¢, tedy pfiblizné o 100 milioni méné.* ODS piedcila
ve vydajich Ceskou stranu socialné demokratickou pouze V internetové reklams,

kam investovala 12, 3 mil. K& a CSSD ¢&astku 9, 6 mil. K&. (Petrova, 2010)

* Castky vynalozené na piedvolebni kampané zahruji pouze vydaje na reklamu na internetu, v televizi a rozhlase, reklamu v tisku a

venkovni reklamu. Castky jsou uvedeny v cenikovych cenach bez mnozstevnich slev.
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Graf 2: Vydaje na predvolebni kampant CSSD a ODS

Politické
strana
#ODS
1 CSSD
0 100 000 000 200 000 000 300 000 000

Vydaje v K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Politické strany vynaklddaji na své predvolebni kampané, které maji velky
vliv na spoustu voli¢u, vysoké ¢astky, tudiz by se méla regulovat volebni marketingova

komunikace politickych stran.
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5 Navrhy zmén

Volebni komunikace politickych stran se z velké casti stdva spiSe bojem o moc,
kde dochazi k neetickému chovani vici konkurenénim politickym stranam. Volebni
strany by se mély zaméfit na prezentovani vlastniho volebniho programu misto
oceriovani svych soupetii. Obcané, kteti sleduji volebni kampané, mohou byt zmateni

a zameénit negativni kampan za kampan podporujici danou politickou stranu.
Vyvolani nebezpeci zimény a klamava reklama

Obrazek 14: Vyvolani nebezpeci zamény — negativni kampan

BOJUJI PROTI
POPLATKUM U VETERINARE

Zdroj: Lidovky.cz (2010)

Obrazek 15: Vyvolani nebezpeci zameény

Zdroj: Parlamentni listy.cz (2010)

Jifi Paroubek je vyobrazen na billboardu, kde bojuje proti poplatkim u veterinare.

K billboardu se jako zadavatel ptihlasila Obcanska demokraticka strana, ktera se snazila
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parodovat volebni sliby Jitiho Paroubka a CSSD. ProtoZe se ale potisk plochy vyrazné
podobal oficialnim billboardim CSSD, mohlo zde dojit k nebezpe¢i zamény, pii které
si voli¢ mohl splést negativni kampaii proti CSSD s predvolebni kampani, kterd méla
CSSD podpotit. Zaroveii se jedna o nepravdivy (klamavy) udaj, ktery mohl voli¢e uvést
v omyl, Ze Jiti Paroubek a Ceska strana socialné demokraticka skute¢né bojuje proti

poplatkiim u veterinare.

Bylo by proto vhodné, aby se zamezilo tomuto druhu negativni ptedvolebni kampang,
kde dochazi k vyvolani nebezpeCi zamény a neetickému chovani, které muze

znevyhodnit konkuren¢ni politickou stranu.
Srovnavaci reklama

Dalsi billboard, ktery se objevil pifed prvnim kolem senatnich a komunélnich voleb
v Ceské republice, mél za tikol na vétsi &asti plochy zobrazit sméjiciho se Petra Necase,
jenz m¢l vyvolat v lidech pocit spravné volby, tedy ODS. Mensi ¢ast plochy zabiral
Paroubktiv zamraceny vyraz, ze kterého mél voli¢ ziskat Spatny dojem a tudiz nevolit
CSSD. Napis ,,Vas hlas rozhodne!* nabada kvolb& ODS, protoze je stylizovan
do barev, kterymi se prezentuje Obcanska demokraticka strana. Jedna se o srovnavaci
reklamu, kde jsou porovnavani dva politi¢ti lidfi, z nichz ma mit voli¢ pocit, Ze jeden

je ,,dobry* a druhy ten ,,Spatny*.

Obrazek 16: Srovnavaci reklama

PRPetr Nec¢as

]

g
!

¥

Zdroj: Billboardland.cz (2010)
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Pokud by Obchodni zakonik upravoval i komunikaci politickych stran a jejich volebni
kampang¢, jednalo by se o srovnavaci reklamu a o nebezpe¢i vyvolani zamény, jez jsou
oSetfeny pravé Obchodnim zékonikem. Srovnavaci reklama neni zdkonem pifimo
zakazana, ale v této form¢ je nepfipustnd, protoze se nejedna o objektivni porovnani
dvou subjektt. Jeden z nich je totiz zobrazen v dobrém svétle a druhy je prezentovan

jako $patny, aniz by byl proveden nezavisly test.

Politické strany jsou vSak zvlastni formou pravnickych osob ve statni sféfe a Obchodni
zdkonik se na né nevztahuje. ReSenim by se mohla stat bud’ uprava Obchodniho
zakoniku a nekalé hospodaiské soutéze, jez by se vztahovala i na volebni kampané
politicky stran, nebo zména etického kodexu organizace pro samoregulaci reklamy -

Rady pro reklamu.
5.1 Uprava Kodexu reklamy

Navrhovand zména by se tykala Upravy Kodexu reklamy, ktery vydava Rada
pro reklamu. Do etického kodexu Rady pro reklamu by se vlozila véta, ktera
by zajistovala, ze se Kodex bude vztahovat i na politické strany a jejich komunikaci
ve vSech jejich formach. Navrhovana Uprava je vyznacena V nasledujicim odstavci

tuénym pismem.

e Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercni komunikace, provadeny
za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
Jjednajicim v jeho zajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace
0 zbozi a sluzbach i cinnostech a projektech charitativni povahy. Déle se Kodex
vztahuje na politické strany a na komunikaci politickych stran ve vsSech
jejich formach. Pritom sejednd o informace Sirené prostiednictvim
komunikacnich médii, kterymi Se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas,
nosice audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni
prostredky, plakaty a letaky, jakoz i dalsi komunikacni prostredky umoZnujici
prenos informaci. (Rada pro reklamu, 2009)
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Problémem po aplikaci této zmény by se mohla stit nestrannost posuzovatell, tedy
arbitrazni komise, vici posuzovanym politickym strandm a jejich komunikaci. Nékteti
Clenové arbitrazni komise by mohli sympatizovat s politickou stranou, proti které
by byla vznesena stiznost, a proto by jejich posuzovani neetické volebni komunikace

nemuselo byt objektivni.
5.2 Uprava Obchodniho zakoniku

Obchodni zékonik upravuje chovani podnikateld, obchodni zavazkové vztahy a nékteré
vztahy, které souviseji s podnikanim. Aby se Obchodni zdkonik vztahoval na politické
strany, musel by také upravovat i sféru statni, kam politické strany patii. Zakonik
by tak mohl regulovat napf. iklamavou reklamu, vyvolani nebezpe¢i zamény,
parazitovani na povésti jiné politické strany, podplaceni, zlehovani a srovndvaci

reklamu pfi volebni komunikaci politickych stran.

Pokud by se tato problematika zacala fesit na zakonné urovni, musel by pfijit na fadu

slozity proces s navrhovanim a schvalovanim daného zdkona.®

1) Navrh na novelizaci Obchodniho zékoniku by mohl podat navrhovatel, kterym
muze byt bud’ poslanec, skupina poslanci, vlada, Senat nebo zastupitelstvo
vy$§iho izemniho samospravného celku. Navrhovatelem v tomto konkrétnim
pfipadé by se mohla stat skupina poslanc. Navrh se predklada se znénim
platného zakona nebo jeho ¢asti, kterych se novelizace tyka, predsedovi
Snémovny.

2) Daéle je navrh dorucen vSem poslancim a vladé, pokud neni sama
navrhovatelem.

3) Do 30 dnt musi vlada vydat stanovisko na danou novelizaci zdkona a navrh
zatadit do programu schiize Snémovny. Také navrhne, kterému vyboru

ma byt navrh ptidélen.

% Zpracovano podle Zékona &. 90/1995 Sb. 0 jednacim fadu Poslanecké snémovny ve znéni pozdéjsich piedpisii.
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4) Navrh zakona se stanoviskem vlady se doruci poslancim a poslaneckym klubim
nejméné 10 dnii pred schiizi Snémovny, kde ma dojit k prvnimu ¢teni ndvrhu
na novelizaci zédkona.

5) Pii prvnim c¢teni uvede navrh navrhovatel a po ném zpravodaj. Po jejich
vystoupeni prichazi na fadu obecna rozprava. Snémovna muize vyslovit souhlas
s navrhem, nebo jej zamitnout ¢i vratit navrhovateli k dopracovani. Pokud navrh
neni piijat v prvnim ¢teni, ptichazi na fadu druhé ¢teni.

6) Béhem druhého &teni predlozi vybor predsedovi Snémovny usneseni
s doporuc¢enim, zda navrh schvalit ¢i nikoliv nebo doporu¢i zmény ndvrhu
zakona. Usneseni vyboru se doru¢i ivSem poslancim alespoit 24 hodin
pfed zahdjenim druhého cteni. Stejné jako pifi prvnim ¢teni vystoupi navrhovatel
1 zpravodaj a kond se obecnd a podrobna rozprava. Snémovna muize opét vratit
navrh zdkona vyboru k novému projednani nebo navrhne jeho zamitnuti.

7) Ve tietim ¢teni navrhu zakona se opét kona rozprava, kde 1ze navrhnout opravu
pouze legislativné technickych, gramatickych a tiskovych chyb, nebo podat
navrh na opakovani druhého cteni. Zavérem tietiho Cteni je hlasovani Snémovny
0 navrzich na zamitnuti navrhu zadkona nebo jeho pozménéni. Poté se Snémovna
usnese, zda s navrhem vyslovuje souhlas ¢i nikoliv.

8) Pokud Snémovna vyslovi souhlas s navrhem zékona, je navrh zaslan Senatu.
Schvali-li navrh zakona i Senat nebo se k nému do 30 dnd neusnese, je navrh
pfijat. Kdyby Senat navrh zamitl, je pfedloZzen Snémovné, aby o ném hlasovala
znovu. Navrh je pfijat, pokud jej Snémovna schvali nadpolovi¢ni vétSinou
vSech poslancti.

9) Dale ptfedseda Snémovny postoupi piijaty zakon prezidentu republiky.
Ten jej muze bud’ podepsat, nebo vratit Snémovné. Setrva-li Snémovna
na vraceném zakonu nadpolovi¢ni vétSinou vSech poslanct, je zakon vyhlaSen.

Jinak zékon pfiijat nebyl.®

8 Podobné by probihala i novelizace Zakona o regulaci reklamy.
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nez zapracovani zmén do Kodexu reklamy, ktery vydava Rada pro reklamu.
Optimisticka varianta doby novelizace Obchodniho zakoniku by trvala pfiblizné
150 dni od podani navrhu na novelizaci zakona ptes 1., 2. a 3. ¢teni aZ po podepsani
navrhu prezidentem. Bylo by vSak vhodné, aby k n€které ze zmén doslo a zamezilo

se tak neetickému chovani ve volebni komunikaci politickych stran.
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6 Zavér

Cilem bakalaiské prace snazvem ,Neetickd marketingovd komunikace* bylo
analyzovat soucasny stav v oblasti etiky v marketingové komunikaci, konkrétné
se zaméfit na vybranou eticky problematickou oblast a navrhnout regulacni opatieni.
Pro tuto praci byly konkrétné vybrany politické kampané, jez se objevily v Ceské
republice pred senatnimi a komunalnimi volbami v roce 2010 a nejsou dostatecné

regulovany, a proto mohly pfekrocit urcité hranice etiky.

V teoretické cCasti byly rozebirdny a definovdny pojmy, které jsou spjaté
s marketingovou komunikaci a etikou. Byl zde popsan pojem marketing, marketingova
komunikace a jeji nastroje, tedy komunika¢ni mix a marketingovy vyzkum. Ddle byla
teoreticka Cast zamétena na regulaci marketingové komunikace. Jednalo se o regulaci
zakonnou a o samoregulaci v Ceské republice, jez rozsituje legislativu o eticka pravidla,
na ktera se zakonna regulace nevztahuje. Soucasti teoretické ¢asti bylo i popsani
asociaci, které ptisobi na poli samoregulace marketingové komunikace v Ceské

republice.

Ve vlastni préci, ktera se skladala z analyzy problematické oblasti a ptipadovych studii,
bylo zapotiebi nalézt eticky spornou oblast marketingové komunikace, a proto byla
analyzovana sféra komer¢ni, neziskova a statni. Z rozboru téchto sfér vyplynulo,
ze etickymi kodexy neni oSetfena volebni a politicka komunikace, ktera spada do statni

sféry.

Ptipadové studie byly zaméfeny na politické komunikacni kampané, které probéhly
pfed prvnim kolem sendtnich a komunélnich voleb vroce 2010. Konkrétné byly
popisovany piedvolebni kampané Ceské strany socialnd demokratické a Obéanské
demokratické strany. Byly zde uvedeny volebni programy CSSD a ODS, volebni
kampané¢ uvedenych stran v roce 2010 a jejich nastroje a negativni kampang, které mély
poskodit povést konkurencnich politickych stran. Z ptipadovych studii vyplynulo,
ze politické strany v negativnich kampanich pouzivaji i neetické prvky, které by bylo

dobré do budoucna odstranit, protoze mohou zmast volice a oCerfiovat konkurenty.
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Jednalo se predevsim o klamavou reklamu, srovnavaci reklamu a o vyvolani nebezpeci

zameny.

Zaveérecnym krokem v bakalafské praci bylo navrhnout zmény v regulacnim opatieni
pro volebni a politickou komunikaci. Navrhovanou zménou se stala Gprava Kodexu
reklamy, ktery vydava organizace pro samoregulaci reklamy - Rada pro reklamu.
Do Kodexu by byla vlozena véta “Dale se Kodex vztahuje na politické strany
a na komunikaci politickych stran ve vSech jejich formach.“, diky které by byly
Kodexem oSetfeny i politické strany a jejich komunikace. DalSim feSenim by se mohla
stat novelizace Obchodniho zakoniku, ktery by upravoval nejen chovani podnikatel,
obchodni zavazkové vztahy a nékteré vztahy, které souviseji s podnikanim, ale i statni
sféru, kam politické strany patii, tim paddem také volebni a politickou komunikaci.
Zakonik by tak mohl regulovat napt. i klamavou reklamu, vyvolani nebezpeéi zamény,
parazitovani na povésti jiné politické strany, podplaceni, zlehcovani a srovnavaci

reklamu pfi volebni komunikaci politickych stran.
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/ Summary

The goal of this Bachelor’s thesis entitled "Unethical Marketing Communications”
was to analyze the current state of ethics in marketing communications, specifically
focusing on a selected area that might be ethically problematic. Afterwards, the thesis
is attempting to propose certain regulatory measures. For this particular thesis, political
campaigns that have emerged in the Czech Republic before the Senate and municipal
elections in 2010 were chosen. These elections were not regulated to the sufficient

extent and, therefore, could easily exceed certain limits of morality.

The first step for processing this Bachelor’s thesis was to study the theoretical
background and development of the scientific literature research. Concepts
such as marketing, marketing communication, communications mix, marketing
research, advertising regulation and advertising self-regulation in the Czech Republic
were discussed. Theory concerning the mentioned concepts was drawn from scientific

publications and websites dealing with the issue.

Thereafter, a specific ethically problematic area was also found between
the commercial, nonprofit and state sector.This area is not controlled by legal regulation
or self-regulation. Therefore, this particular area was subject to further analysis utilizing
case studies focused on political communication campaigns of political parties
that took place before the first round of senatorial and local elections in 2010.
The names of these parties are Ceskd strana socialng demokratickd and Obcanska
demokraticka strana. The thesis concentrated mainly on their negative campaign.
To avoid such negative campaigns, the thesis suggested certain changes. A specific
proposal for the amendment of the Commercial Code which would regulate the political
and electoral campaigns was proposed. Another suggestion was to change the Code
of Ethics which is being published by a self-regulatory organization for advertising —
(The Council for Advertisement, bych asi napsala) Rada pro reklamu. Thus, The Code

of Ethics would apply to the political marketing communications, as well.
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9 Seznam pouzitych zkratek
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