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UvVOD

Reklama ovliviiuje lidstvo jiz od pocatku veékl. Rozvoj reklamy je spojen s rychlym
vyvojem techniky a technologii. V soucasné dob¢ je reklama vSude kolem nas, Sifi se
riznymi médii, madm mnoho funkci, podob a stala se soucasti naSeho kazdodenniho
zivota, at’ uz chceme nebo ne. Spolecnosti vyuzivajici reklamu k propagaci svého
vyrobku nebo sluzby se snazi ovlivnit ndkupni chovani spotiebitele, Casto se stava, zZe
k manipulaci pouZzivaji nekalé obchodni praktiky, které zakon nepovoluje. Zakon
o regulaci reklamy, ktery plati od roku 1995, je prvni uceleny pravni predpis v Ceské
republice, ktery se dotyka reklamy.

Cilem bakalaiské prace je detailné analyzovat historii a druhy zakazanych
a regulovanych reklam vcetné jejich medialniho plisobeni. Zaroven je ucelem empirické
¢asti nalézt odpovédi na otazky, zda mladi lidé a lidé v produktivnim véku rozpoznaji
skrytou reklamu a jestli internetova reklama ovliviiuje vice mladistvé. K zjisténi
odpovédi bude vyuzita kvantitativni metoda prizkumu.

Teoreticka ¢ast je zamétena obecné na reklamu, k cemu slouzi, jaké ma funkce
a cile vcetn¢ prostfedkil, které vyuziva. Na to navazuje kapitola, kterd seznamuje
vSeobecné s historii a druhy reklamy od pravéku po soucasnost. V této kapitole je
uveden 1 vyvoj a pravni predpisy zakdzanych a regulovanych reklam v nas$i zemi.
Nésledujici kapitola se zaméfuje na zakazané reklamy, které jsou definovany
v obCanském zakoniku a v zdkon& o regulaci reklamy. Jedna se napf. o klamavou,
skrytou a podprahovou reklamu. Dalsi kapitola se orientuje na zdkonem regulované
komodity, jako jsou kupiikladu alkoholické néapoje, tabdkové vyrobky, stielné zbrané
a strelivo, lidské tkdné aj. ZvlaStni druhy reklam je kapitola vénujici se trendim
Vv reklamnim primyslu. Na konci teoretické ¢asti se nachdzi zavére¢na kapitola, které
pfedstavuje mezni Zanry reklamy.

V empirické ¢asti je popis a rozbor prizkumu, realizovaného formou dotaznikového
Setteni. Na zéklad¢ rozboru odpovédi ziskanych od respondent pak lze formulovat

odpovéd’ na ndvodné hypotézy vazané na cilovou otdzku této bakalaiské prace.



TEORETICKA CAST

1  DEFINICE REKLAMY

Reklamu nelze piesné¢ definovat, ale naptiklad kniha snazvem ,,Psychologie
reklamy* informuje o pojmu reklama takto: ,,Slovo ,, reklama“ vzniklo pravdépodobné
Z latinského reklamare — znovu kriceti, coz odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci“.
V soucasné dobe je reklama definovana jako , kazda placena forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovaného
sponzora.‘ (Vysekalova, 2012, s. 20-21).

Jiz v roce 1888 byla reklama definovéna v Ottové nau¢ném slovniku: ,, Reklama je
verejné vychvalovani predmétii obchodnich, uméleckych a p., jez se déje prospekty,
plakaty, obchodnimi stity, vyvolavaci, nosici navesti atd., zvl. Pak casopisy. Annonce
prosté véc oznami, reklama snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti
obecenstva pribliziti. Stava se tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi),
tim, Ze se nesSetri mistem, stereotypnim opétovanim, versi, zvl. Pak obrdzky.“(Winter,
2007, s. 74).

Obecné definice reklamy byla v Ceské republice schvilena Parlamentem v roce
1995. Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy fika: ,, Reklamou se rozumi oznameni
predvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak. “

Reklama se rozdéluje na formu placenou a neplacenou, propaguje produkty ¢i
sluzby, ale také obchodni znacky, spole¢nosti, lidi, udalosti a dokonce 1 napady
a myslenky. Existuje komer¢ni reklama vytvofend soukromym sektorem za ucelem
zvySeni zisku a nekomercni reklama utvofend stitem nebo charitou za uUcelem
informovat a vzdé¢lavat.

Reklama je neosobni forma komunikace, kterd oslovuje potencialni zadkazniky a ma
za cil zvySeni prodeje, zesileni povésti spolecnosti atp. Reklama je soucast marketingu
a patii k vyuzivanym nastrojim v ramci komunika¢niho mixu. V komunika¢nim mixu

nalezneme vSechny formy propagace, jako jsou reklama, osobni prodej, prace
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s vetejnosti, podpora prodeje, ptimy marketing, sponzoring a nova média. Déle sem lze

zahrnout téz obaly, veletrhy a vystavy.

Mezi hlavni prostiedky reklamy patii:
e inzerce v tisku;

e televizni a rozhlasové spoty;

e reklama v kinech;

e venkovni reklama;

e audiovizudlni snimky.

(Vysekalova, 2012, s. 21).

Informovat, presvédcCit a pfipomenout jsou hlavni funkce reklamy. Pti zavedeni
nového produktu ¢i sluzby se vyuziva reklama, kterd ma za cil informovat zakaznika
o nabidce. Jejim ukolem je vytvofit poptavku. PresvédCovaci reklamu vyuzivaji
spolecnosti v dobé¢, kdy konkurence roste, zejména se snazi piesvédCit spotiebitele
0 koupi. Upominaci reklama se pouziva pro vyzralé vyrobky, aby na né kupujici
nezapomnél. Strucné lze fict, ze reklama napoméaha pieménit vyrobky ve znacky

(Kotler, 2007, s. 1041; Steel, 2003, s. 3).
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2  HISTORIE ZAKAZANYCH A REGULOVANYCH
REKLAM

Od pocatkt existence lidstva existuje i reklama. V ¢eskych zemich Ize povazovat za
datum zrozeni moderni reklamy rok 1860. V tento rok uvolnil novy liberdlni
zivnostensky fad podminky pro vyrobu a propagaci zbozi (Novakova, 2006, s. 9).

V roce 1895 byl pfijat zakon proti ptredstirani vyprodejd, tento zadkon byl prvnim

pravnim piedpisem, ktery se v nasich zemich dotykal neférovych praktik (Winter, 2007,

s. 12), (viz obr. 1).
Obrazek 1: Ukazka zakona
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avidiinto detele hodné. Viprodej ré stéle vata.|

'I‘(‘ikonmk fi§sky ;,;;:u;;. toliko e 1holl pavodnd oblatendma (3. 9,

Zinostensty tad wk privo, v prodejoré mist. |

pro nasti revise v tomlo sméra konati nebo misinim |

policejaimn dFadem vykonati déti |

krélovstvia zomé v radé Pi8ské zastoupen, . |
N Co tfde se Hdaného stanorilid iprodeje

: (8.3, tslo 3), povoleni ivoostenskébo Shadu
Céstka XV Vydéna a rozesléna dne 25 inora 1895 Wi se po ryslechauti mistniho dfada policejahe,
|

86 |

- Pled obdreafm povalenim vfprode nesmi |
Obsah: (Cs. 96-48) 26. Zakon, junt upraruif so vipeodeje. — 1. Vyhlktka, i obladovian, aai zapofat bt €l mesmi sevalm)
v L Bl brammfeh pledpisd. — 28, Vyblatka, fe krblavakd uhersk vodl pokrafovat ples povolencu dobu |

feas do Krksod. |

87

Phedpisy toholo ikona serstabl se ku pro !
dejim, které konsjl se ndsledkem soudnibo nebo.

prevod obchodu na nového driitele, pesidleni ob finaktho Glednfho rorkasu nebo spedvon podstaty

Tik chodu, pohromy Tiveloé a pod. Yookursat |
on, i
% 48
dany dne 16. ledna 1895, ! e Phestuply (ohoto rikaca. bodou W"‘"“”J
iimE upravoj se viprodeje, - i{“;"‘d"“‘"-“-' ited r'":f';"‘w';”"- P? } b podie ustanoven! Hroosienskéh Fédn, |
ot obchodof ské komory a spoledensva

S phisvidéentm obojl snémovny rady 'ﬂmJ“ Kterému 2a

5 g Ponkiitd pokata phipadne chadinskéma fondu |
|
vidl Mi se nabiditi takto; |

slanoritth viprodejorho.
Dobrk xdén! majf vataborati se také k tomo,

s 2dali spriwngmi jsou ddaje, které Sadatel uliniti mg 39 |

podie §, 9, &sla b, =
Toliko s povolentm Sivnostenskébo dFadu jest s Jestite by vy rstal obmezen na sbalf
doroleno zaizoval obléSens vetejoé viprodeje, aby|  Pro podn te pvodok opovédind, forode] ihoed zavken o

rods A
zholl, po olevbeal vfprodeje ke silada cho phidane,

thel nebo jiné movilé véci ku provosovini nakters | 814 ™A tstanovit
budil probidteno £a propadié, bez djany tomn, %o

timosti adlelejcl byly sryehient zcizeny v prodej | b1t dell 14 dal, &

oot | hbta o marnb byl ulofena bude pHmiend pokuts peodis, Vittlek

A | dte ve 30 dnech, 18 (olo sbelf plipadne romi, pReludoému fondy |

| chudinskémo. |

il 13 vt gooes s ot - 514 polenn e bt semen |
Henskémmo GFadu toho mists, kde vfprodej konati e 220 92 YymERujiet prvnl instanee §.10

™4, plsemnou Kidosl, ve keré musl byt obsateny i Z4kon tento nabude moci 12 14 daf po w.—;;[

aduledujicl ddaje § vyblégent |

1. ozaaten tbol, kieré bude prodivino, d\(r Zivmostensk dFad preat instance moks vdlit
mnsholy a epiisoby, povols

!

511

2. plesng ddaj stanovisi¥ vfprodejoveho . - " Meému ministrovi obeboda a Méaw witistori
h vicl witrafeh jest ulofeno, aby ve shodk s st
nfmi miaistry tento z4kon uvedii ve skatek |

V Budapeiti, dae 15. ledna 1895,

4. osoby, v jejicht viastictel nalezaj se zhe
1ebo finé movité véci, kieré majf byti weizeny; ddle
ok, it fprode md bt providen (va p. m. |
Jetnk ivmost, jeho aHzenci, obehodni jednatel
*pod); |

5. divody, ¢
ko: tannt majetu

Ui povolent vybrazeno jest woloé dvaze
Gadu po uvklen! vie

Frantisek Josef m. p
Windisch-Graets m 5. Bacquehom m. p |
Waurmbrand . p |

Bomtia |

Zdroj: (Winter, 2007, s. 12)

O rok pozdéji byl piijat zadkon o obchodu s potravinami, ktery bojoval proti klamani
zakaznikd pii prodeji. Nepoctivy obchodnik se v této dob& mohl za urcitou reklamu
ocitnout ve vézeni. V roce 1906-1907 byla v Praze pfijata nafizeni o rozmistovani

reklam a plakati (Novakova, 2006, s. 9-11; Winter, 2007, s. 12-36).
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Prvni zminka o podprahové reklamé& byla zaznamenana v roce 1917. Americka
armada byla obvinéna z pouziti podprahovych signalii na plakatech a v pisnich, které
mély pfimét mladé lidi, aby se nechali odvést do valky (Obratilova, 2011, s. 7).

Na prelomu 19. a 20. stoleti se ve spolecnosti objevila nekald soutéz, ktera uvadéla
1zivé, nepfesné a nelplné vlastnosti sluzeb a vyrobkl, a proto u nds vznikl zdkon
¢. 111/1927 Sb., o ochran¢ proti nekalé soutézi. Reklama u nds zaznamenala urcity
rozvoj v roce 1989 napf. uvolnénim televizni reklamy, ale jeji regulace se datuje aZz po
tomto roce. V Ceskoslovenské republice existoval pouze jeden zikon, ktery se dotykal

reklamy a to zdkon ¢&. 37/1989 Sb., o ochrané¢ pied alkoholismem a jinymi
toxikomaniemi (Novakova, 2006, s. 9-11; Winter, 2007, s. 12-36).

2.1 Technologie médii a reklam

UZ v mladsi dobé kamenné nalezneme zakladni projevy reklamy. Prvni formy, které
lze povazovat za reklamu, byly jeskynni malby. Obrazky zvifat, které lidé lovili,
pouzivali pro obchod. Dal$im néstrojem byl ohen, ktery mél za ukol upoutat pozornost.
Nyni ho miizeme povazovat za pfedchtidce svételné reklamy. Nejvyznamnéjsi reklamni
nastroj byl vSak lidsky hlas (Sedlacek, 2009, s. 23).

Nejstarsi inzerat svéta se dochoval ze Starov€kého Egypta. Inzerat je papyrus stary
3000 let a nyni se nachdzi v Britském muzeu (JanouSkova, 2002, s. 3). Mezi dalsi
unikaty patfi 1 hlinéna tabulka stara asi 2500 let z mésta Menfis. Je zde napsano: Zde Ziji
ja, Rinos z Kypru z milosti bohii obdareny uménim vylozit neomylné kazdy sen.*
(Homolka, 1979, s. 14).

Ve starovéku a stfedovéku se vyuzivaly rizné zplsoby, jak upoutat pozornost
kupujiciho. Vyvésni S§tity, obvykle vyrobené z latek, patfily mezi hlavni reklamni
prostfedky, byly zde vyobrazeny symboly rtiznych femesel ¢i obchodu. Ve stiedovéku
dalezitou funkci zaujimali vyvoldvaci, ktefi vytvareli specializované ,,cechy*
(Vysekalova, 2012, s. 40).

Vynalez knihtisku v 15. stoleti je vyznamnym meznikem v rozvoji reklamy.

Tiskovy stroj vynalezl némec Johannes Gutenbert, ktery odléval pismenka z litiny olova

13



a cinu. Diky vynalezu vznikly prvni tisténé plakaty a inzeraty (Cézar, 2007, s. 32), (viz
obr. 2).

Obrazek 2:Ukazka prvniho tisténého reklamniho plakatu

)

ATREATRELTIRELTLRELTLRELTARELTRS,

i

Zdroj: (Vysekalova, 2012, s. 40)

Po vynalezu tisku vznikla 1 prvni velka reklamni kampan. Prvotni tisténa reklama se
zrodila v Anglii v roce 1472. U nas se vyskytly prvni ruéné psané noviny v roce 1495,
byly to Jindfichohradecké noviny (Media guru [online], [cit. 2017-05-12]);
Vseved [online], [cit. 2017-05-13]). Prvni tiSténé noviny se zacaly vydavat ve
Strasburku v roce 1605. Weekly News v roce 1622 byly prvni publikované noviny
v Anglii. Ve Velké Britanii se v 17. stoleti také zacaly objevovat i prvni novinoveé
inzeraty (Cézar, 2007, s. 32).

Rozvoj moderni reklamy je spojen s pfichodem primyslové revoluce. Nejveétsi
rozmach reklama zazila s vynalezem litografie Aloisem Senefelderem roku 1798. Pravé
litografie ptidala do reklamy obrazky. Vznik reklamnich instituci zapocalo v Anglii
v roce 1800, v USA o Ctyticet let pozdé€ji a v nasi zemi az v roce 1927 (Vysekalova,
2012, s. 38-40).

Stejné probehl 1 vyvoj plakatl, na které mél velky vliv secesni malif Alfons Mucha.
S pfichodem techniky se zpidvodné ru¢né¢ malovanych plakatti zacinaji tisknout
Cernobile a s objevenim sitotisku 1 barevné plakaty.

Na ptelomu 19. a 20. vznikly dal$i reklamni nastroje kino a rozhlas. Prvni promitany

hrany film vytvofili bratfi Lumiérové v roce 1895. Predchiidcem rozhlasu byl telegraf,
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ktery vyvinul Valdemar Poulsen vroce 1906. Prvotni rozhlasovy pienos probéhl
z Metropolitni opery v New Yorku v roce 1910. O deset let pozdéji rozhlas v Americe
vysilal vysledky prezidentskych voleb. Od roku 1922 se datuje prvni pravidelné vysilani
BBC. V nasi zemi zacal vysilat Ceskoslovensky rozhlas Radiojournal v roce 1923
(Pribeh rozhlasu [online], [cit. 2017-05-13]).

Prvni experimenty s televiznim pfenosem obrazi zapocal J. L. Baird ve Velké
Britanii v roce 1923. Slovo ,.televize* bylo vSak pouZzito mnohem dfiv a to v roce 1900,
kdy zaznélo na pafizské vystavé Expo. Pravidelné vysilani televize bylo zahéjeno roku
1936. Poté v roce 1941 nasledovala prvni televizni reklama, kterd propagovala hodinky
Bulova. Ceskoslovenska televize zahajila pravidelné vysilani az v roce 1953 (Ceskd
televize [online], [cit. 2017-05-13]).

V nasi zemi se historie internetu rodi pocatkem roku 1990. Oficialni pfipojeni
internetu probiha v roce 1992 na prazské CVUT. Prvni po¢itadové vize nalezneme ve
svéte uz okolo roku 1946. Slovo ,.internet bylo poprvé pouzito v roce 1987. Systém
webovych stranek, zobrazovanych prostfednictvim webového prohlizece, vynalezl Tim
Berners Lee vroce 1989. Internetové bannery nalezneme na internetu od roku 1994,
kdy je vyuzivala k propagaci naptiklad firma Volvo. Socialni sité kupfikladu Facebook
existuji od roku 2007 a vnasi do internetové reklamy behavioralni prvky (Jak na
internet [online], [cit. 2017-05-13]).

Reklama se dostala i do politické sféry, v Némecku se vstupujicim nacismem
a VvV Rusku snastupem komunismu. Goebbels, fiSsky ministr propagandy, pouzival
slogany a rozhlas k ovlivnéni némecké vetejnosti (BOUBEL, Historie reklamy [online],
[cit. 2017-05-13]).

2.2 Druhy reklam

Reklamu rozdélujeme dle pouzitého typu média a to na tiskovou, rozhlasovou,

televizni, venkovni a internetovou. Dale sem zahrnujeme i reklamu v Kinech.
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Tisk

Nejvétsi rozmach tiskové reklamy nastal s vynélezem knihtisku. V soucasné dobé
mezi tiskova média patii zejména noviny a Casopisy, ale také i neperiodické publikace
jako jsou napt. katalogy, klubové zpravodaje, rocenky apod. (Vysekalova, 2010, s. 38).
Tiskova reklama se fadi mezi tradi¢ni média. Reklama v tisku v porovnani s televizni

reklamou neni schopna emoc¢né zaptsobit (Musil, 2010, s. 94).

Noviny

Mezi hlavni vyhody novin patii jejich tradi¢nost, ¢tenafi maji zvyklost si noviny
kupovat. Na rozdil od rozhlasu ¢i televize mizeme ¢tenafi predat podrobné informace
o dané udalosti. Finan¢ni ndklady na inzerci jsou vyrazné mensi oproti jinym médiim,
vyhodou je samoziejmé rychlost inzerce, kdy od zadéani inzeratu do jeho vydani uplyne
kratky casovy usek. Nepravidelni inzerenti jsou bohuzel cenové znevyhodnéni, slevy se
poskytuji dle mnozstvi a opakovéani inzerce. Reklamni nabidku Ize vhodné umistit
k danym rubrikdm napft. cestovni pojisténi do rubriky ,.Cestovani®, atd. Noviny jsou
vhodné pro umisténi reklamniho sdéleni, protoZe jsou divéryhodné médium a dokaZzou
zasahnout Sirokou vrstvu populace. BohuZel noviny, stejné jako ostatni média jsou
pfeplnéné inzerci a je vysoké riziko, Ze ¢tenaf nabidku ptehlédne. Zasadni nevyhodou
novin je jejich neaktualnost oproti televizi nebo internetu, které nam piinasi informace
témet thned. Mezi dal§i minusy novin patii jejich rychlé starnuti, ctenaf si noviny druhy
den uZ neptecte, ale miZe se k novinovému vytisku vratit a opakované si ho procist, coz
naptiklad u rozhlasu nelze. V soucasné dobé& je obvykla barevnost novin, neni to vSak
samoziejmosti. Oproti ¢asopisim maji noviny horsi kvalitu tisku (Vysekalova, 2010, s.

38-39; Media guru [online], [cit. 2017-05-12]).
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Casopisy

Casopisy rozdélujeme na popularni a odborné Gasopisy a na inzertni periodika.
Vyhodou stejné jako u novin je pfedani Ctenari obsahlé a podrobné sd€leni. Oproti
novindm vsak maji ¢asopisy delsi Zivotnost, Casopisy se schovavaji, pajcuji, a proto si
jeden wvytisk precte vice Ctenard. Trendem cCasopistt je ukazat zdarma produkt
Vv prodejnim baleni tzv. vzorecky, jedna se o kosmetické ptipravky, hracky, praci prasky
a podobné. Nejen tyto kreativni formy reklamy, ale 1 riznoroda Skala inzertnich formatu
(omalovanky, vlepované objekty, pielepy, atd.) motivuji zakazniky ke koupi. Magaziny
maji piesné zacileni, soustiedi se na specifickou cilovou skupinu kuptikladu casopis
National Geographic cili na ¢tenare, ktefi se zajimaji o dobrodruzstvi a cestovani.
Nevyhodou ¢asopist jsou del§i vyrobni lhiity a redakéni uzavérky. Stejné jako u novin
nalezneme 1 u ¢asopistl inzertni pieplnénost, kterd odrazuje ctenate (Vysekalova, 2010,

s. 39-40; Media guru [online], [cit. 2017-05-12]).

Rozhlas

Rozhlas oznacujeme slovem radio, je to telekomunikacni zafizeni, které pienasi
zvuk na dalku. Radiové spoty jsou pouze audio, vizual je zprostiedkovan jen popisem,
ale diky nému poslucha¢ rozviji svou predstavivost. Ukolem radia je emo&né zaptisobit
na posluchace pomoci feci, hudbou nebo hlasem. Nejvétsi vyhodou radia je mobilita,
radio mizeme poslouchat téméf kdekoli v auté, doma u vateni, na dovolené atp. Mezi
dalsi klady rozhlasu patii aktualnost a rychlost. Naklady na vyrobu radiovych spotu jsou
oproti televizni reklamé nizké a doba realizace a zatazeni do vysilani je kratkd. Radiova
reklama je vhodna tfeba pro budovani povédomi o znacce, avSak radio je doplikové
médium, samo o sob& bézné¢ nestaci. Radiovym spotem lze dobie zasdhnout uzce
definovanou cilovou skupinu dejme tomu zajmové zaméfeny spot. Vhodna forma
osloveni posluchace v radiovém spotu, ktery je vytvoren pro ucel zahdjeni prodeje
nového vyrobku ¢i sluzby, je vyuziti znamé osobnosti. Podobné jako u televize je radio
mén¢ vhodné pro pienos vice informaci, spoty by mély byt proto nckolikrat
zopakované, jednoduché, srozumitelné a atraktivni. Totozné jako u tradicnich médii
1 raddio trpi pfeplnénim reklamniho sdé€leni a néckteti posluchaci vzdy, kdyz slysi

reklamni blok, ihned ptelad’uji na jinou stanici. (Vysekalova, 2010, s. 41; Media

17



guru [online], [cit. 2017-05-12]). Diky tomu, ze rozhlas ma k dispozici pouze zvuk,
Casto se stava, ze posluchac¢ neposloucha radio naplno a ma ho jen jako zvukovou kulisu

pii denni ¢innosti (Kiizek, 2008, s. 172).

Televize

Televize patii mezi audiovizualni média (vyuziva zvukové i sluchové prostiedky),
ktera jsou nejucinngjsi formou komunikace. Televize piisobi na vice smysli, vyuziva
k tomu obraz, pohyb, slovo, barvy, zvuk, hudbu a urCuje nam ¢as a socialni funkce
(vytvéaii hodnoty, vzory atp.). Zasluhou spojeni obrazu se zvukem mitizeme v televiznim
spotu predvést produkt, sdelit jeho piibéh a vytvofit a budovat image znacky.
Nevyhodou televize je pomijivost informaci, kdy divak nem4 mozZnost predavané
informace zastavit, popfemyslet o nich popfipadé se k nim vratit, jako tieba u tiskové
reklamy (Kftizek, 2008, s. 166).

Dalsim nedostatkem reklamnich spotti je kratky ¢as na osloveni divéka (reklamni
spot trva cca 30 vtefin) a jejich cena. Néklady na reklamni sdéleni v televizi se miiZze
vySplhat do adl jednotek miliont korun, jak za tvorbu reklamy, tak za jeji vysilani.
Mezi vyhody televize lze zminit celostatni pokryti a pfesné zacileni na konkrétni
cilovou skupinu v ¢asovém planovani napi. zafazeni sportovni produktu v dobé
sportovnich zapasu je zacilené na muze, kdezto reklama pro Zeny je vysilana v dobé
serialli ¢i telenovel. Jak uz jsem zminovala i televize zahrnuje mnoho reklamnich
sd€leni, snazi se rozsifovat komeréni bloky a vkladat do vysilani vice kratsich reklam,
pak ovSem nastava situace, kdy divak pfepind na jiny program (Vysekalova, 2010, s.

40-41; Media guru [online], [cit. 2017-05-12]).

Venkovni reklama

Mezi formy venkovni reklamy patii vyvésni tabule a Stity, plakaty, vyhlidkové
balony, billboardy a megaboardy, plochy na méstském mobilidfi atd. Patii sem
1 netradi¢ni plochy s nadstavbami, které pfitahuji pozornost, jak uz kolemjdoucich, tak
fidi¢h. Velkou vyhodou je dlouhodobé a pravidelné plisobeni. Lidé, kteti okolo nich

casto chodi, napt. jdou v rannich hodinach do prace a v odpolednich hodinach se
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vraceji z prace, jsou dlouho vystaveni reklamnimu sdéleni. Reklama, kterd ma osvétleni
plsobi nepfetrzit¢ 24 hodin denné, sedm dni v tydnu, nelze ji vypnout, pfepnout,
ztlumit ani odlozit a piisobi bez ohledu na viili pfijemce.

Venkovni reklama buduje nejen prestiz, ale 1 image znacky ¢i produktu. Reklamy
tohoto typu jsou efektivni a mén¢ nakladné, instaluji se minimalné na dva tydny,
nejcastéji na mesic. Kladem venkovni reklamy je velky pocet mist a geograficka
flexibilita, Ize nakoupit reklamu celostatn¢ i regionaln¢, umistit ji mizeme na vefejném
prostoru, blizko silnic, nakupnich center, v misté¢ prodeje nebo v misté konani néjaké
akce.

Uginnost venkovni reklamy zalezi na jeji viditelnosti, méla by byt osvétlena a kolmo
ke komunikaci, ddle umisténi, kolemjdouci maji kratkou chvili k pfecteni a prohlédnuti
reklamniho sdéleni (pfiblizné 2-3 sekundy casu), proto reklama musi byt graficky
jednoducha a struéna. Ztohoto divodu nelze pienést velké mnozstvi informaci.
Zaporem reklamy umisténé venku je poskozeni, jak uz pocasim, povétrnostnimi vlivy,
tak 1 kolemjdoucimi, ktefi mohou na reklamni plochu dosdhnout a ponicit ji
(Vysekalova, 2010, s. 42; Media guru [online], [cit. 2017-05-12]). Omezeni pro
venkovni reklamu, je dlouha doba realizace, typickd doba pro vystaveni jednoho
billboardu je dva az tii mésice. Dlouhy Cas zabere zadani, technické lhiity na ptipravu,

planovani, nakup ploch, umisténi atp. (Pospisil, 2012, s. 31-43).

Internet

W v

NejdulezitéjsSim u internetového meédia je rychlost pfenosu sdéleni a aktualnost.
Informace jsou aktualné predany piijemci bez jakéhokoliv omezeni. Umistit na internet
muzeme reklamni text, obraz, zvuk nebo kombinaci vSeho. Kapacita internetu je
neomezena a lze vyvésit libovolné mnozstvi materidlu. Cena za vytvoteni reklamy na
internetu a jeji pozdé€jsi umisténi se 1iSi podle webovych stranek, ale zadavatel mize
pfedem znat, kolik uzivatell jeho reklamni sdéleni zasdhne a na kolik penéz ho reklama
vyjde. Internetovd reklama méa mnoho zpisobli osloveni a ptfesné zacileni, zasdhne
uzivatele ve chvili, kdy se pfipoji k internetu. Kladem je i zpétna vazba s navstévnikem

dané webové stranky. Reklamnimu sdéleni mlze zabranit rychlost ptistupu, ochranné

brany, software, kapacita hardwaru atd. Nevyhodou internetu je zejména mnozstvi
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informaci, nabizenych sluzeb, serverti a technologii, kterd pozaduji odbornou znalost
oproti tradicnim médiim. Internet je méné¢ vhodny k osloveni specifickych skupin
spotrebitela tieba seniori nebo socialné slabych obyvatel. Podle prizkumu ma internet
nejnizsi daveéryhodnost (Vysekalova, 2010, s. 43; Jak na internet [online], [cit. 2017-
05-13]).

Socialni sité

Socialni sité disponuji velkym poctem uzivatelli a umoziuji jednoduse kontaktovat
cilovou skupinu a ziskat od ni odezvu v redlném case. Reklamnich forem, které se daji
umistit na socidlni sit¢ je nepfeberné mnozstvi napf. bannerova reklama, textova
reklama apod. Nevyhodou je, Ze mizeme oslovit jen nékteré cilové skupiny, kde
pfevazuji mlads$i uZivatelé. Obecné na internetu a socidlnich siti hrozni zneuZiti
osobnich udaju a kontaktli a nasledné pachani trestné ¢innosti (Vysekalova, 2010, s. 43-

44).

Kinoreklama

Kinoreklama je urCena zejména mladSim cilovym skupindm cca do 35 let, ale
existuji 1 divacké vyjimky. Tento druh reklamy umoznuje oslovit divaky, ktefi tolik
nesleduji televizi a dalSi mainstreamovéa média. Divaci, ktefi navstivi kino, doptfedu védi
a jsou s tim srozuméni, ze pted filmem budou reklamy. Stejné jako u venkovni reklamy,
divak nemiize reklamni sdé€leni ztiSit, pfepnout ani vypnout. Nevyhodou reklamy
vV kinech je narocné planovani a produkcéni néklady spojené s pievedenim televizni
spotu do formatu na filmovy pas, pokud se nepouziva digitalni zpusob (Media

guru [online], [cit. 2017-05-12])
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2.3 Regulace reklamy

Reklama by méla byt legalni, uptfimnd, sluSna, pravdiva a méla by respektovat
autorska prava. Kazdd zemé& ma zdkony a pravidla pro reklamu, které definuji, jak
mohou byt reklamy propagovany. Reklama je regulovana zakony a etickym Kodexem

reklamy (viz CD Pfiloha C), ktery vydala Rada pro reklamu. Kniha s nazvem ,,Pravo

vvvvvv

vevr

reklamy, jsou:

o zdakon ¢ 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery stanovi zejména obecné
pozadavky na reklamu a vyslovné omezuje reklamu tabdkovych vyrobkii,
alkoholu, lékii, potravin, zbrani a pohiebnich sluzeb,

o zdakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery
stanovi nékterd omezeni pro reklamu Sirenou v takovém vysilani;

o trestni zdakon ¢. 140/1961 Sb., a prestupkovy zdkon ¢. 200/1990 Sb., které stanovi
zdkazy obecne platné pro kazdeé lidské jednani; nékteré z téchto zakazii je
V krajnim pripadeé mozné porusit i reklamou,

e zdakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele;

e zdkon ¢ 126/1992 Sb., o ochrané znaku a ndzvu Cerveného kiize;

o zakon & 189/2004 Sb., o kolektivnim investovani;

e zdkon ¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach,

e zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajii;

e zdkon ¢. 60/2000 Sb., o ochrané olympijskych symbolik;

e zdkon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdakovych vyrobcich;

o zdakon ¢. 13/1997 Sb., o pozemnich komunikacich;,

o zdkon ¢ 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky;

e zdkon ¢ 3/1993 Sb., o statnich symbolech Ceské republiky;

e zdkon ¢ 68/1990 Sb., o uzivani statnich symbolii Ceské republiky

whidaska CNB ¢. 36/1994 Sb., o reprodukovini bankovek.
(Winter, 2007, s. 85).
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Podle webové stranky Media Guru jsou nejvyznamnéjsi medialni zakony, které

o Zakon 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani;

o Zdkon 483/1991 Sb., o Ceské televizi;

o Zdikon 132/2010 Sb., o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani;

o Zikon 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu;

o Zakon 348/2005 Sb., o rozhlasovych a televiznich poplatcich,

o Zakon 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pri vydavani periodického tisku,

o Zakon 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. *

(Media guru [online], [cit. 2017-05-14]).

Mezi dalsi dilezité platné predpisy z oblasti soukromého prava patii Novy obcansky
zakonik ¢. 89/2012 Sb., ktery reguluje nekalou soutéz. Nekald soutéz zakazuje

zlehcovani, podplaceni, klamavou a srovnavaci reklamu atp.

Eticky kodex reklamy

Kodex reklamy vydala Rada pro reklamu. Kodex pro reklamu neni zikon, jen
dokument, ktery navazuje na pravni upravy tykajici se reklamy a doplituje je o eticka
pravidla pomoci samoregulace (Acra-mk.cz [online], [cit. 2017-05-14]). Eticky kodex
ma dvé ¢asti, prvni ¢ast definuje obecné reklamu, zakladni pozadavky na ni, uplatnéni
Kodexu, vSeobecné zasady reklamni praxe apod., a druhd c¢éast se zaméfuje na
dodrZovani pravidel v oblasti reklamy na alkoholické napoje, potraviny a nealkoholické
napoje, na reklamu urcenou pro déti a mladez, na tabdkovou reklamu, reklamu tykajici

se 1€kt zasilkového prodeje atd. (Rada pro reklamu [online], [cit. 2017-05-14]).

Ziakon o regulaci reklamy

Od roku 1995 je v platnosti zakon o regulaci reklam (viz CD Ptiloha B). Tento
zakon upravuje regulaci reklamy na nékteré komodity, jako jsou tabdkové vyrobky,
alkoholické napoje, humanni 1éCivé piipravky, veterindrni pfipravky, ptipravky na

ochranu rostlin, potraviny a potraviny pro zvlastni vyZivu, reklamu na stfelné zbrané a
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stielivo, na Cinnost v pohfebnictvi. Déle stanovuje organy dozoru, upravuje obecné

pozadavky na reklamu vcetné jejiho Sifeni a postihll za poruseni povinnosti.

2.4 Dozorové organy

Kazdy dozorovy organ regulujici média v Ceské republice se zabyva reklamou v
ur¢itém sektoru. Rada (dale jen ,,Rada*) pro rozhlasové a televizni vysilani reguluje
reklamu a sponzoring, ktery se S$ifi prostfednictvim komeréniho a vetejnopravniho
rozhlasu a televize. Tato Rada je volena Poslaneckou snémovnou Parlamentu CR. Jeji
¢leny vybira do funkci pfedseda vlady. Mezi kontrolni orgdny v oblasti vysilani vetejné
sluzby patii Rada Ceské televize a Rada Ceského rozhlasu. Jejich hlavni naplii prace je
schvalovani nadvrhu rozpoctu.

Statni ustav pro kontrolu 1é€iv se zabyva reklamou na humdénni 1é¢ivé piipravky
a propagaci lidskych tkani a bun€k. Ministerstvo zdravotnictvi kontroluje reklamy, které
se vénuji zdravotnim sluzbam. Ustfedni kontrolni a zkusebni Gstav zemé&délsky se
zaobira reklamnim sdélenim na piipravky na ochranu rostlin. Oproti tomu Ustav pro
statni kontrolu veterinarnich biopreparati a 1é€iv dohliZi nad inzerci veterinarnich 1ékt a
ptipravkll. Zneuziti naSich udaji a kontaktl pro nevyzadanou reklamu, ktera se Sifi
internetem sleduje Utad pro ochranu osobnich tdaji. Na potraviny dozira organ Statni
zemedelské a potravinaiské inspekce. Celni ufady reguluji reklamu na loterie a obdobné
hry, které nebyly povoleny, ostatni pfipady spadaji pod Krajské Zivnostenské urady
(KZU). (Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).

Dozorové orgdny mohou natidit zadavateli odstranit nebo ukoncit reklamu, ktera je
Vv rozporu se zdkonem. Pro odstranéni nebo ukonceni je stanovena pfiméeiend lhita.
Dozorové organy maji pravomoci ukladat sankce za prestupky a spravni delikty ve

formé finan¢nich pokut (Kvasnicova, 2015, s. 21-32)

23



Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (RPR) je samostatny nevladni organ, obcanské sdruzeni, které
bylo zalozeno v roce 1994. Nejvyss$im organem RPR je valna hromada, ktera sidli v
Praze na Malostranském namésti. Od roku 1995 je RPR fadnym clenem Evropska
asociace samoregulacnich organii (The European Advertising Standards Aliance —
EASA).

Organizaci vybudovali zadavatelé a zastupci agentur a médii, za G¢elem prosazeni
samoregulace reklamy s cilem dosahnout ¢estné, pravdivé, legalni a decentni reklamy
na tizemi Ceské republiky.

Samoregulace reklamy znamend, ze reklamni primysl si toto odvétvi reguluje sam
svymi pravidly a stat ¢i statni organy do této oblasti nezasahuji. Pravidla, které ptijal
reklamni priimysl, jsou vyjadiena v tzv. ,,Kodexu reklamy.* Kazdy stat ma svlij Kodex
reklamy, ktery se li§i na zéklad¢ historickych, legislativnich a spole¢enskych podminek.
Pravni regulaci — legislativu samoregulace nenahrazuje, pouze ji dopliiuje o eticka
pravidla. RPR se vénuje stiznostem tykajicich se reklam v tisku, Vv audiovizualni
produkci, v kinech, vrozhlasu a televizi, na internetu, na plakatovych plochach a
zasilkovych sluzeb. Naopak se nezaobira reklamou zamétfenou na volby, politiku,
politické strany atd.

RPR muZe zah4jit proces projednavani stiznosti v pfipad¢, jestlize obdrzi od fyzické
nebo pravnické osoby ¢i statniho organu stiznost na konkrétni reklamu (napt. vyskyt
sexismu, nabadéani k uzivani navykovych latek apod.). Stiznostmi se zabyva arbitraZzni
komise, ktera patii mezi dileZité organy Rady. Clenové RPR se zavazali, e budou
respektovat Kodex reklamy, ktery upravuje chovani subjektt pii aktivitach v reklamé.
Kontrolu Kodexu provadi sama vefejnost prostiednictvim podanych stiznosti Radé.
RPR je neziskova a nestdtni organizace, a proto nemuze ud¢lit jakoukoliv finanéni
pokutu nebo jinou sankci, mize pouze vydat rozhodnuti formou doporuceni. Pokud
n¢jaky subjekt nerespektuje tato doporuceni, RPR muze podat odborny posudek
ptislunému KZU, ktery ma tu pravomoc udélit penézity trest. Mezi ¢leny této instituce
patfi naptiklad Plzensky Prazdroj, a. s., CEZ, a. s., FTV Prima, spol. s. 1. 0., CET 21
spol. s. 1. 0., Ceska televize, Cesk}'/ rozhlas, Sazka a. s., Unie vydavateli, Asociace
Seskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (ACRA-MK) a Asociace
komunikac¢nich agentur (AKA) a dalsi (Rada pro reklamu [online], [cit. 2017-05-14]).
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Asociace komunikaénich agentur

AKA je organizace, kterd sdruzuje reklamni, marketingové, komunikaéni a medialni
agentury. Hlavni organem je valna hromada, kterd projednava rozpocet, hospodateni
atd. Podporuje bezplatné a u¢inné Sifeni obchodni komunikace a dodrzovani etického
kodexu. Cilem AKA je zajistit vhodné prostiedi pro podnikani ¢lent, pro budovani
dobrého jména, pro vzdélavani a podporu aktivit za tcelem zvySeni profesionalni
urovné. V soucasnosti AKA tvoii 65 az 70 Clenskych agentur zafazenych podle jejich
zaméteni do Ctyf specializovanych odvétvi a to na komplexni reklamni servis,
integrované podlinkové sluzby s diirazem na podporu prodeje, medidlni sluzby a ptimy
marketing véetné vérnostnich programil.

Pokud se agentura chce stat ¢elenem AKA musi splnit n€kolik kritérii, jako je
podnikani v oblasti komercni komunikace, zaméstnavat minimalné¢ sedm lidi, mit
nejméné tii na sobé nezavislé zakazniky, schopnost pfipravit a realizovat celostatni
komunikaéni kampaii atp. AKA zastupuje Ceskou republiku v Evropské asociaci
komunikacnich agentur (The European Association of Communications Agencies —

EACA). (AKA: Asociace Komunikacnich Agentur [online], [cit. 2017-05-1]).

Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace

ACRA-MK byla zaloZena v roce 1992 jako dobrovolné, nepolitické sdruZeni, ktery
se zabyva reklamnimi a marketingovymi sluzbami. V oblasti reklamy a marketingovych
komunikacich je ACRA-MK nejstarsi profesni sdruzeni v Ceské republice. Cilem této
asociace je zvysit uroven cCeské reklamy a dalSich aktivit v rdmci marketingové
komunikace. Organizace od svého vzniku sdruzuje pouze Ceské subjekty a v soucasné
dobé ma tiicet ¢lenskych agentur. (ACRA-MK: Asociace ceskych reklamnich agentur a
marketingové komunikace [online], [cit. 2017-05-14].)

Clenem ACRA-MK se mize stat kazda fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera ma
rocni obrat nejméné¢ 6 mil. K&, zaplati ¢lensky poplatek a piispévek na propagaci
asociace a neni kontrolovand médii. Rocni Cekatelska lhtita je dals§i podminkou pro

pfijeti do organizace (Vysekalova, 2010, s. 191).
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Evropska asociace samoregula¢nich organi

EASA je mezinarodni asociace se sidlem v Bruselu v Belgii. Tento organ sdruzuje,
jak narodni reklamni samoregulacni organizace, tak i organizace zastupujici reklamni
pramysl v Evrop¢€ i mimo ni. Soucasti EASA je 82 ¢lenskych organizaci. Hlavnim cilem
je stanovit vysoké etické normy pro reklamni samoregulacni systémy, napomaha
k legalni, slusné, Cestné a pravdivé reklamé (EASA: European Advertising Standards
Alliance [online], [cit. 2017-05-16]).

Evropska asociace komunika¢nich agentur

EACA je organizace, kterda sdruzuje reklamni, medialni a propagacni agentury
Vv celé Evropé. Rovnéz jako EASA sidli v Bruselu. Soucasti asociace je vice nez 2500
komunika¢nich agentur z tficeti evropskych zemi. Hlavnim cilem EACA je propagace
poctivé a efektivni reklamy s profesionalni urovni.

EACA spolupracuje sorgany Evropské Unie (EU), aby =zajistily svobodnou,
odpovédnou a kreativni inzerci (EACA: European Association of Communications
Agencies [online], [cit. 2017-05-16]).
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3 ZAKAZANE REKLAMY

Tato kapitola je zamétfend na zakazané reklamy, které jsou vymezeny v obcanském
zékoniku a zdkonu o regulaci reklamy. Reklama je zakdzana pokud propaguje zbozi,
sluzby, vykony ¢i hodnoty, jejichz prodej a Sifeni je v rozporu s pravnimi piedpisy.
Nedovolend je 1 reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou, vyjimku ma
audiovizudlni nebo zvukové obrazovéd reklama s umisténym produktem. Nevyzadana
reklama v listinné podob¢, ktera je Sifena konkrétnimu adresatovi, ktery dal piedem
jasné a srozumitelné najevo, Ze o tuto reklamu nemé zjem, je nepovolena. Déle je
zakdzana reklama na loterie a rizné podobné hry, které nejsou povoleny a Sifeni
anonymnich zprav vztahujici se voleb v dobé od vyhlaseni voleb do ukonceni hlasovani.

V reklamé se nesmi objevit jakykoliv druh diskriminace, at’ uz z diivodu pohlavi,
rasy, narodnosti nebo naboZenstvi. Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy
a nesmi snizovat lidskou dastojnost ¢i obsahovat nasili nebo prvky pornografie ¢i prvky
vyuzivajici motiv strachu. Politické piesvéd¢eni nesmi byt jakymkoli zplGsobem
v reklamé napadano. Dale reklama nesmi podpofit chovéni, které by mohlo poskodit
zdravi nebo ohrozit bezpecnost osob ¢i majetku. (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci

reklamy; Obcansky zakonik €. 89/2012 Sb.)

3.1 Nekala soutéz

Novy obcansky zdkonik (NOZ) ¢. 89/2012 Sb., pojednava o nekalé soutézi takto:
., Kdo se dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim
zpusobilym privodit ujmu jinym soutéZitelum nebo zdkaznikum, dopusti se nekalé
soureze. “ V zakoniku ovSem chybi pfesna definici dobrych mravi. Nekald soutéz
vV NOZ rovnéz zakazuje klamavou reklamu, klamavé oznaCovani zboZzi nebo sluzeb,
parazitovani na pové&sti firmy, vyrobku ¢i sluzby jiného soutézitele, zlehcovani,
vyvolavani nebezpe¢i zamény, podplaceni, srovnavaci reklamu, poruSeni obchodniho
tajemstvi, dotérné obtézovani a ohrozeni Zivotniho prostfedi a zdravi. RPR se zabyva

stiznosti na nekalou soutéz v reklamé.
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Klamava reklama

Obecné klamani je jednani, které uvadi nékoho v omyl. NOZ ¢. 89/2012 Sb.,
vymezuje klamavou reklamu takto: ,,Klamava reklama je takova reklama, ktera souvisi
s podnikanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci
nebo poskytovani sluzeb, véetné prav a povinnosti, klame nebo je zpusobila Klamat
podanim nebo jakymkoli jinym zpusobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz dospéje,
a tim i zirejmé zpuisobila ovlivnit hospodarské chovani takovych osob. “ Strucné Ize 7ici,
ze klamava reklama vzbudi ve spotrebiteli nepravdivou predstavu o néjaké skutecnosti,
ktera zvyhodni nékterého ze soutézitelii at' uz vyrobce, dodavatele atd. a vyuziva k tomu
zavadejici nebo neuplné informace. Reklama na eBanku je typickym prikladem,
bankovni instituce nabizela ve sve reklamé vedeni uctu zdarma, nicméné nezminila, ze
klienti si musi na tento ucet zasilat minimalné patnact tisic korun mésicné (Bezplatna
pravni poradna [online], [cit. 2017-05-18]). Pokud propagované zbozi nema ty
viastnosti, které o ném reklama, vyrobce nebo prodejce tvrdi, je ditvod k reklamaci.

Reklama se muize Sirit pomoci mluveného nebo psaného projevu, vyobrazenim,
fotografii, tiskem anebo pres masmédia. Klamava reklama nesmi uvadeét nepravdivé
informace o slozeni zbozi, o jeho ucincich, nebo slibovat zisk, ktery nelze zajistit.
Reklama tohoto typu miize uvadet pravdivé udaje, avsak neprezentuje, za jakych
podminek jich dosahla (kuprikladu testem proslo auto, které ma spotiebu 3,5 | benzinu
na 100 km, ale neni uveden udaj, ze k této spotrebé doslo pri stale rychlosti 90 km/h).
Velikosti obalii se taktéz radi mezi klamavou reklamu (napriklad spotrebitel si zakoupi

velké baleni bramburek, ve kterém je neumérné mnozstvi produktu). (Novakova s. 42 —

46; Media guru [online], [cit. 2017-05-18]), (viz obr. 3).
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Obrazek 3:Ukazka klamavého obalu bramburek

Zdroj: (Pinterest [online], [cit. 2017-05-21])

Uvést lze 1 priklad cokolady Toblerone, ktera zvétSila mezery mezi trojuhelni¢ky
cokolady z diivodu snizeni nakladti a hmotnosti, velikost obalu je nicméné zachovana

(viz obr. 4).

Obrazek 4:Rozdil ¢okolady Toblerone pte a po sniZeni naklada

Zdroj: (Daily Mail [online], [cit. 2017-05-21])

Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb

Klamavé oznaceni zboZi a sluzeb znamena kazdé oznaceni na vyrobku, na obalu, na
letacich, v katalozich apod., které miize vyvolat mylnou pfedstavu o vyjimecnych
vlastnostech vyrobku kuptikladu, Ze vé&c pochdzi z uréené zem¢é nebo oblasti, od
znackového vyrobce nebo jakosti atd. Klamavost zptsobuje i oznaceni vyrobku vyrazy

LHskuteny®, ,,pravy* nebo ,,ptivodni‘.
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Vyvolani nebezpeci zimény

Vyvolani nebezpeci zdmény brani proti zneuziti jména, ndzvu, znacky nebo loga
jiného vyrobce na svych vyrobcich nebo rovnéz proti tvarovym a jinym

napodobeninam.

Parazitovani na povésti

Parazitovanim na povésti nelze na rozdil od klamavého oznaceni zmylit spotiebitele,

protoze je klamavé¢ oznacen zcela odliSny vyrobek.

Zlehéovani

Zlehcovani je Sifeni nepravdivych, ale 1 pravdivych 0daji nebo stanovisek
o vyrobcich, vykonech, pomérech atd., které mohou jiného soutéZitele poskodit nebo

mu piivodit 4jmu. Pomlouvéani nebo zleh¢ovani konkurence je zakazéano.

Srovnavaci reklama

Ve srovnavaci reklamé je porovnavano vlastni zboZi ¢i sluzby se stejnymi vyrobky

jinych soutézitelt (viz kapitola ¢. 6).

OhroZovani zdravi a Zivotniho prostiredi

Soutézitel ziskava vyhodu nad jinymi diky nedodrzovani norem na ochranu zdravi
a zivotniho prostfedi, umyslné¢ pouziva staré a levné technologie, které oproti
modernéj§im metodam Skodi lidskému zdravi a ohrozuji Zivotni prostiedi (Media

guru [online], [cit. 2017-05-18]).
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3.2 Skryta reklama

Zakon o regulaci reklamy zakazuje nejen podprahovou reklamu, ale i1 skrytou
reklamu. Skrytd reklama, kterd se v praxi vyskytuje ¢im dal tim c¢astéji, neni snadné
rozpoznat ani prokdzat. Podle zdkona o regulaci reklamy je skrytou reklamou ta
reklama, u které nelze nebo je obtizné rozlisit, zda se jedna o reklamu, protoze neni
oznacena jako placend reklama (napf. mize vypadat jako advertorial). Advertorieal je
¢lanek umistény v tisku, ktery si objedna vyrobce u reklamni agentury a pfipravuje ho
public relation (PR) oddéleni. Z ¢lanku tohoto typu byva odstranéno logo, aby se nedalo
prokazat, ze jde o skrytou reklamu (Vysekalova, 2014, s. 123 — 125), (viz obr. 5).
Formu skryté reklamy zakazuje i Kodex reklamy, ve kterém se uvadi, ,, Reklama nesmi
byt skryta, zejména nesmi predstirat, ze jde o jiné zpiisoby SiFeni informaci (védecké

«

pojednani, reportaz apod.), nez je reklama. *

Obrazek 5:Advertorial, ve kterém je odstranéno logo vyrobce Pharma Bay

—

Zdroj: (Vysoka Skola ekonomicka v Praze [online], [cit. 2017-05-20])

Reklama miize byt i prezentovana v tisku formou reportaZe, ¢lankem ze svéta, védy
a techniky nebo rozhovoru (napf. znamé osobnost vychvalujici konkrétni vyrobek),
zafazenim a oznaCenim takového ptispévku neni zfejmé, Ze se jednd o honorovanou
reklamu (Novakova, 2006, s. 46-48). V Casopisech nalezneme inzertni strany, které jsou
oznaceny napiiklad jako ,,specidlni komer¢ni pfiloha* nebo ,,promotion®, atp. v téchto
piipadech se viak nejedna o PR, ale o advertorialy, coZ je placena inzerce. Ctenai by
mél byt n&jakym zpisobem upozornén, Ze se jednd o reklamu (napf. nadpisem

»reklama‘® nebo ,,inzerce®). (Hejlova, 2015, s. 215; Monzel, 2009, s. 87).
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O skrytou reklamu se jedna v tom momentu, kdy dojde k tomu, ze advertorial neni
vibec oznacen. Tuto formu reklamy je obtizné odhalit a postihnout z toho diivodu, Ze se
muze jednat o ,,bonus* k zaplacené inzerci, kterou si individudlné domluvi zadavatel
s danym médiem. Skrytd reklama se muze vyskytnout v ¢asopisech zaméienych na
zivotni styl nebo ve specidlnich ptilohach, nemusi byt vzdy tvofena redakci, ale mlize jit
pfimo pfes inzertni oddéleni. Do skryté reklamy se nezahrnuji pravidelné rubriky, jako
jsou recenze a kritiky, nazorové sloupky redakce ¢i sportovni nebo kulturni udalosti
(Hejlova, 2015, s. 215). Spotiebitelé, kteti ptijdou do styku se skrytou reklamou, si ani
neuvédomuji, ze jde o reklamni sd€leni. Informacim =z tohoto druhu reklamy
spotiebitelé veti vice nez klasické reklamé, a proto skrytou reklamu vyuzivaji firmy a

spole¢nosti k nekalym praktikam (Juraskova, 2012, s. 195 — 197).

3.2.1 Product placement

Zvlastni druh skryté reklamy je tzv. product placement (PP), ktery je upraven
zakonem o audiovizudlnich sluzbach na vyzadani, jeho soucasti je 1 novela zakona o
televiznim vysilani. PP je legélni od roku 2010, ale musi byt vzdy oznacen pied i po
skonceni vysilani potfadu, ve kterém se vyskytuje. PP nesmi byt zobrazen v détskych a
zpravodajskych potadech, taktéz je zakazan u lécivych ptipravkl a tabakovych vyrobki
(Vysekalova, 2010, s. 149-150).

PP je zamé&mé a placené umisténi vyrobku, nazvu, loga apod. konkrétni znacky
v uméleckych dilech zejména v zabavnych televiznich potadech, filmech nebo serialech
(napf. zndma osoba pouziva produkt urcité znacky), ale i ve vytvarném uméni (napi. na
obrazu nebo fotografii se objevi konkrétni znacka lahvového vina), za ucelem
zviditelnéni (Novakova, 2006, s. 46-48). PP se mlze vyskytovat pouze za predpokladu,
ze splituje a dodrzuje vSechna legislativni nafizeni. Pokud dojde k nedodrzeni natizeni,
stava se z PP nezdkonna skryta reklama (Juraskova, 2012, s. 195 — 197). PP lze rozd¢lit
na aktivni a pasivni formu. V aktivni formé PP je zapojen produkt nebo sluzba do
scénare urCitého potadu, kde s nim vybrand osoba pracuje, oproti tomu v pasivni forme
PP je produkt pouze jako dekorace poradu. Ptiklady PP nalezneme i v ¢eskych filmech

413

a serialech, naptiklad v seridlu s ndzvem ,,Ordinace v rizové zahradé* se v né€kolika

dilech objevila znacka Coca-Cola. Jako dalsi ptiklad Ize zminit seriadl s ndzvem ,,Ulice®,
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ve kterém se objevila prodejna fetézce Teta, ktery se zaméfuje na drogerii (Media

guru [online], [cit. 2017-05-18]), (viz obr. 6).

Obrazek 6:Product placement , prodejna Teta v serialu Ulice

Zdroj: (Media Guru [online], [cit. 2017-05-20])

Nasledujici ptiklad je z filmu Zdenka Svérdka s nazvem ,,Vratné lahve®, ktery se
nataCel v prazském supermarketu obchodniho fetézce Albert. Logo spolecnosti lze

spatfit napt. ve scéné, kde hlavni hrdina vykonéva brigadu ve vykupu lahvi (viz obr. 7).

Obrazek 7:Ukézka PP z filmu Vratné 1ldhve

Zdroj: (Biograf: Jan Svérdk pictures [online], [cit. 2017-05-20])
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3.3 Podprahova reklama

Subliminalni neboli podprahova reklama je forma skryté reklamy, kterd na
spotiebitele pisobi nevédome. Podprahové signdly je mozné zaregistrovat pouze pod
prahem védomého vnimani a piijemce se tomu nedokdze ubrdnit. Podprahové
ovlivitovani v psychologii znamena nevédomou stimulaci motivy nebo podnéty, které
vyvolavaji urcité jednani (Juraskova, 2012, s. 196; Vysekalova, 2012, s. 51).

Podprahova reklama vyuziva zlomky sekund, aby ovlivnila spotiebitele. U¢innost
podprahové reklamy mél prokazat americky experiment vroce 1957 (viz Seznam
zdrojit). Pfi tomto pokusu byli divaci v kiné v New Jersey vystaveni sdéleni ,,Jezte
popcorn“ a ,,Pijte Coca-Colu®“. Text probleskoval na filmovém platné¢ kazdych pét
sekund neposttehnutelnou rychlosti. Po zhlédnuti filmu doSlo k Gdajnému zvyseni
prodeje u popcornu 0 58 % a u Coca-Coly o 18 %. Pozd¢ji se v§ak prokazalo, ze §lo o
podvod, v king se prodavala pouze Coca-Cola a popcorn, takze divaci neméli na vybeér.
Kvuli tomuto experimentu byla podprahova reklama zakazana v USA, ve Velké Britanii
a Vv Australii (Karlicek, 2013, s. 205; Foret, 2011, s. 250-251).

Podobny experiment provedl Brand roku 1978. Na jedné vysoké Skole byly
studentlim promitany filmy, ve kterych byla 36x vloZena reklamni sdéleni. Jednalo se o
texty ,,PIVO*, ,,COLA%, ,,Drink Coca-Cola®“, ,ROYAL" (znacka cigaret) a ,,Koufeni
zakazano®. Studenti pfi pokusu méli moZnost si vybrat obCerstveni. Experiment pfinesl
prekvapujici zavéry, diky podprahovym signaltim se nezvysila spotieba propagovanych
cigaret ani napojl, ale skupina, které byl promitan film s podprahovym ,,.Drink Coca-
Cola*“ vypila vice piva, nez byl primér a druhd skupina, kterd vidéla film s projekci
,PIVO* vypila vice Coca-Coly (Vysekalova, 2012, s. 51).

Podprahové vzkazy se nejsnadnéji zamaskuji do hudby, film@, obrazu, volebniho
plakatu, reklamniho stojanu nebo kresby. Dalsi piiklad, ktery stoji za zminku, je
netradi¢ni experiment Americ¢ana Hala Beckerta. Do hudby v obchodnim domé& v New
Orleansu zakomponoval dva prakticky neslysitelné ptikazy a to: ,,Jsem cestny* (I'm
honest) a ,,Nebudu krast* (I will not steal). Béhem ptl roku v obchodnim domé¢ klesl
pocet kradezi o 75 % (Novakova, 2006 s. 41-42).

S podprahovou reklamou se mizeme setkat i v nasi zemi. V pohadce z roku 1965

snazvem ,,Pojd'te pane, budeme si hrat“ od autora Bfetislava Pojara se objevil

34



podprahovy vzkaz. V epizod¢ ,Jak jeli k vodé“ se na okamzik objevi budovatelské
heslo ,,Hlasuji pro MIR!“ (viz obr. 8). Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

potvrdila, Ze se jedna o podprahovy signal (OSEL [online], [cit. 2017-05-20]).

Obrazek 8:Ukazka podprahové reklamy z détské pohadky

Zdroj: (OSEL: Objective Source E-learning [online], [cit. 2017-05-20])

Reklama, ktera je zalozena na podprahové vnimani, zakazuje v Ceské republice
zakon o regulaci reklamy (Novakova, 2006, s. 41-42).

Jak uZ bylo zminéno podprahové signaly lze umistit i do obrazu. Klasickym
ptikladem podprahové reklamy jsou 1 plakaty od fotografa Trevora Harta, ktery na né
Vv roce 2002 umistil troufalé detaily (Pincas, 2009, s. 261), (viz obr. 9; obr. 10).

Obrazek 9:Plakat pro spolec¢nost Club 18-30, ktery organizuje dovolené

Zdroj: (Jaced [online], [cit. 2017-05-20])
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Obrazek 10:Plakat pro spolecnost Club 18-30, organizujici dovolené

Zdroj: (Jaced [online], [cit. 2017-05-20])

3.4 Sexisticka reklama

Termin sexismus pochazi z druhé poloviny 20. stoleti a vztahuje se na presvédcenti,
ze jedno z pohlavi je méné dulezité ¢i schopné. Ideologie, ktera se stavi proti sexismu
vi¢i zenam je feminismus a vici muzim je maskulinismus. Sexismus zplsobuje
problémy 1 transsexudlim nebo homosexudlim ¢i bisexudlim, ktefi nemaji na
vetejnosti moc pochopeni. V sexistické reklamé se miize objevit prezentace stereotypti
o cinnostech, rolich a vlastnostech, na zakladé nichz se muZi ¢i Zeny ukazuji jako
ménécenni.

Zakon o regulaci reklam je zakladni pravni piedpis, ktery upravuje meze pro
moznosti reklamniho zobrazovani. Pojem sexismus nebo sexistickd reklama v pravni
upravé nenalezneme. Zékon o regulaci reklamy zakazuje reklamu, kterd by byla
Vv rozporu s dobrymi mravy a obsahovala by jakoukoliv diskriminaci viic¢i rase, pohlavi
nebo néarodnosti, ale vice neupravuje podrobné;si definici pojmu diskriminace. Nejvyssi
spravni soud proto uvadi, Ze ,pri definovani pojmu diskriminace je mozné vyjit

Z antidiskriminacniho zdkona. *“ Nekteré projevy sexismu i sexistické reklamy je mozné
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pravem postihnout jako projev diskriminace, kterd je zalozena na pohlavi, avSak ¢ast
sexistickych reklam je natolik vulgarni, ze jsou v rozporu s dobrymi mravy. Rovnéz lze
sexistickou reklamu postihnout jako reklamu, kterd obsahuje prvky pornografie, nasili
nebo motiv strachu. SniZeni dlistojnosti pfedstavuje vyobrazeni osob, téla a jeho ¢asti,
které prilakaji pozornost (Kvasnicova, 2015, s. 21-32).

Sexisticky reklam je v Ceské republice nespocet. Nevladni organizace NESEHNUTI
vytvotila soutéz s nazvem ,,Sexistické prasatecko®, kterd ma za cil vybrat v CR nejvice
sexistickou reklamu. V soutézi nejde o to, aby se odsoudil zhotovitel, ale jde o
upozornéni, ze sexistickd reklama miize mit vazné dopady napf. na mladé lidi
(Sexistické prasdatecko [online], [cit. 2017-05-20]).

Druhé misto v této soutéZi ziskala reklama na kabaret Darling. Reklama je nevhodné
umisténa v panském pisoaru a zobrazuje v ponizujici pozici zenu, kterou mohou panové

,»pomocit* (viz obr. 11).

Obrazek 11:Ukazka sexistické reklamy z kabaretu Darling

Zdroj: (Sexistické prasatecko [online], [cit. 2017-05-20])

V této soutézi se jiz po nekolikaté objevila 1 reklama na politickou stranu TOP09.
Reklama prezentuje muze pracujiciho v dané politické stran€, ktery diky své funkci
ziskava mnoho Zen. Zaroveil reklama dava najevo, ze do politiky patii jen muzi (viz

obr. 12).
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Obrazek 12:Reklama politické strany, ktera byla umisténé na socidlni siti

' Robert Pecka
Jederme Kampad ve velkém sty 3 fime sexy &

° ]
® (]

Zdroj: (Sexistické prasatecko [online], [cit. 2017-05-20])

Dalsi protipravni reklamu si nechala vytvofit firma zabyvajici se zafizenim interiéra
ze Vsetina. Zobrazuje nahé muzské télo, pfes které je naaranZovany textil tak, aby
zakryl ztopofeny penis. Reklama je doplnéna sloganem ,,Posledni kapka jde do textilu*
(viz obr. 13).

Obrazek 13:Reklama firmy Zéaclony & Design

/8 POSLEDNI KAPKA JD
/A TEXTILU!

/

Zdroj: (Novinky [online], [cit. 2017-05-20])
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4 REGULOVANE REKLAMY

Tato kapitola je zaméfend na zdkonem regulované komodity, jako jsou napf.
tabdkové vyrobky, alkoholické népoje, 1éCivé piipravky, stielné zbrané a stielivo,
¢innost v pohiebnictvi atd. Detailné analyzuji, co je povoleno nebo neni povoleno
v reklaméach zamétujici se na tyto komodity, pro koho jsou urceny nebo co reklamni

sd¢leni naopak musi obsahovat a co nikoli.

4.1 Tabakové vyrobky

Zakézéna je reklama zabyvajici se tabakovymi vyrobky nebo jejich sponzorovanim,
s ucelem piimého nebo nepiimého ucinku. Kodex reklamy stanovuje tabakové vyrobky
takto: ,, Tabdkovym vyrobkem se rozumi cigarety, cigarilos, doutniky, lulkové, dymkove,
cigaretové, snupavé a zvykaci tabaky. “ Reklamou se rozumi vS§echny formy obchodniho
sdéleni, které propaguji tabakové vyrobky a jejich distribuci. UZiti ochranné znamky
tabadkového vyrobku se nepovazuje za reklamu.

Reklama musi obsahovat zietelné varovani ,,Ministerstvo zdravotnictvi varuje.*
Varovani je doplnéno kuptikladu napisem koufeni miiZze zabijet nebo koufeni zplisobuje
rakovinu atd. Varovani taktéZ musi byt umisténo na bilém podkladu podél spodniho
okraje dané plochy v rozsahu nejméné 20 % reklamniho sdéleni. Text v pisemné

reklamné musi byt vytistén velkym Cernym tuénym pismem (viz obr. 14).
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Obrazek 14: Ukazka varovani na krabicce cigaret

FORWARD(B)

(M)
2> . f‘*

quﬂ

Ministerstvo zdravotnictvi varuije:
Koureni vazné
Skodi Vam i lidem
ve Vasem okoli

Zdroj: (Internakup [online], [cit. 2017-05-20])

Reklama nesmi zobrazovat osoby mladsi 18 let ani na n¢€ byt zaméfena. Pouzivani
prvkl nebo vyjevi, které by oslovily nezletilé osoby, je zakazano. Dale reklama ci
reklamni sdéleni nesmi jakkoliv nabadat spotiebitele ke koufeni jak slovy, tak napft.
umisténim oteviené krabiCky cigaret, nebo scénou, kde lidé koufi ¢i drzi cigaretu nebo
jiny tabakovy vyrobek. Ptisn¢ zakazano je také tvrdit, Ze uziti tabdkového vyrobku
podporuje sexudlni ¢i sportovni uspech.

Reklamni sdéleni nesmi byt umisténo v periodickém a neperiodickém tisku, taktéz
na letacich, plakatech a jinych tiskovinach vcetné¢ venkovni reklamy (viz obr. 15).
Reklamu na tabdkové vyrobky nelze umistit v t€sné blizkosti détskych hfist’, Skola a
podobnych zatizeni.

Reklamu Ize umistit pouze v oznacenych specializovanych prodejnach napf. trafiky,
tabak nebo v Casti provozovny, ktera je urCena k prodeji tabakovych vyrobka. Reklama
nesmi byt Sifena ani prostfednictvim vzorkt vyrobku (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci

reklamy).
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Obrazek 15: Tabakova reklama umisténa na billboardu

Zdroj: (Winter, 2007, s. 80)

Od roku 2016 musi tabdkové firmy umistovat na krabicky kromé& varovani pied
nasledky koufeni i1 odstrasujici obrazky. Zakon o potravinovych a tabdkovych
vyrobcich, taktéz jako vyhlaska o tabdkovych vyrobcich nabyla Uc¢innosti 7. zafi
lofiského roku. Cilem obrazki, které musi byt az na 65 % plochy krabicek, je sniZeni
atraktivity koufeni hlavné u mladych lidi. Na obrazcich miZzeme nalézt znazornéni
rakoviny plic, ucpanych tepen, lidi na nemocniénim lizku atp. (Euro [online], [cit.
2017-05-20]), (viz obr. 16).
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Obrazek 16: Ukazky obrazka na krabickach cigaret

| 4

Koureni zpiisobuje Koufeni je pricinou Koufeni
rakoviny plic v
Vase

k TR &
N
9

Svym kourem . Koufeni je pricinou
Vasim Koureni zpusobuje rakoviny plic

Y S B

Prestante nyni -

Koureni zpumbuje vyssi pravdépodobnost

Koureni zvysuje

pro své blizké

Koureni zpusobuje

Koureni 5

Vase

Zdroj: (Novinky [online], [cit. 2017-05-20])
Elektronické cigarety

Reklama, ktera propaguje pfimym nebo nepfimym ucinkem elektronické cigarety a
jejich nahradni néplné, se zakazuje. Umisténi reklamy nesmi byt v periodickém tisku
ani v neperiodickych publikacich, letacich a dalSich tiskovinach. Vyjimku vSak maji
tisténé publikace v obchodech s elektronickymi cigarety a ndhradnimi napIlnémi (Zakon
¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).

4.2 Alkoholické napoje

Podle zakona o regulaci reklamy nesmi reklama zamétfena na alkoholické nédpoje
nabadat k nestfidmému uzivani alkoholu a kritizovat nebo zaporné¢ hodnotit abstinenci.

Stejné jako tabadkové vyrobky i alkoholické napoje nesméji byt orientovany na osoby
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mladsi 18 let, zobrazovat je pii spotfebé alkoholu anebo vyuzivat prostiedky ¢i prvky,
které tyto osoby oslovuji. Osoby vystupujici v reklamé musi vypadat a byt starsi 25 let.

Reklama nemuze spojovat spotiebu alkoholu se zvySenim napft. sportovniho vykonu
nebo k sexualnimu ¢i spolecenskému tGspéchu. Taktéz neni povoleno zdiraziovat jako
kladnou vlastnost obsah alkoholu a tvrdit, Ze alkohol ma 1écebné vlastnosti, uklidiuje
nebo povzbuzuje (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).

Kodex reklamy se rovnéz vénuje reklamé specializované na alkoholické napoje,
pojem alkohol stanovuje takto: ,,4/koholickym napojem se rozumi ndapoj, ktery obsahuje
vice nez 0,5 objemového procenta alkoholu.” Reklama nesmi propagovat
nezodpovédnou konzumaci a nasledky jeho nadmérného uziti. Toto pravidlo porusil
televizni spot na Becherovku Lemond z roku 2008 (viz Seznam zdrojii). Ve spotu
S drezinou, ktery byl zakazan, se objevuje cinnost, ktera se stava nebezpecnou po uziti
alkoholu.

V reklam¢ podle Kodexu, neni povoleno ukazovat téhotné nebo kojici zeny pfi
konzumaci alkoholu a osoby, které jsou opilé. Reklama nesmi jakymkoliv zptisobem
spojit konzumaci alkoholu s fizenim vozidel nebo zobrazit nasilné, protispole¢enské
nebo dokonce agresivni chovani.

Reklamni sdéleni na alkohol v napoji nesmi byt vysilano v komercnich blocich pied,
po nebo béhem rozhlasovych ¢i televiznich potfadech ur¢enych détem. Reklamu rovnéz
nelze umistit na billboardy, které se nachazeji blizko zédkladnich a stfednich $kol,
détskych hiist' a dalSich podobnych zafizeni, které jsou zejména urceny nezletilym
o0sobam. Nedovolené v reklamé je umisténi kreslenych postav, hudby, symbolt atd.,
které¢ by mohly vyvolat zdjem déti. Loga, nazvy nebo obchodni znacky alkoholickych
napojui se mizou objevit pouze na obleceni, které je uré¢eno dospélym osobam (Kodex
reklamy, 2013).

Nejvice zakdzanych reklam shleddme u znacky Fernet Stock. V reklamni kampani
propagujici Fernet Stock 8000 byly v roce 2010 zakdzané hned cCtyfi televizni spoty.
Mezi zakazané spoty patii kupiikladu mlsny pes, ktery olizuje Slehacku z nahého
zenského téla nebo spot s vibratorem (viz Seznam zdrojii). DalSi dva spoty byly
zakéazéany z divodu mladistvého vzhledu herecek a herct, kteti vypadaji na méné nez 25

let (viz Seznam zdroju).
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4.3 Humanni lécivé pripravky

Dalsi komoditou, ktera je predmétem regulace Vv oblasti reklamy, jsou humanni
lécivé ptipravky. Humannim lé¢ivym piipravkem se rozumi jakdkoliv latka ¢i
kombinace latek, ktera je urcena k podani lidem k IéCeni nebo predchazeni nemoci.
Dale lze za 1€Civy piipravek povazovat latku nebo kombinaci latek, které se podaji
¢loveku za ucelem stanoveni diagnozy nebo k tprave ¢i obnove fyziologickych funkei.

Televizni a rozhlasovou reklamu na léky kontroluje Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani. Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv (SUKL) dohlizi na 1ékovou reklamu mimo tyto
média. Zakon o regulaci reklamy zabyvajici se reklamou na Iéky je rozdélen na tii
skupiny. Prvni oddil se zabyva obecnymi pravidly pro jakoukoli reklamu na 1éky, dalsi
¢ast je zaméfena na specidlni ustanoveni tykajici se reklamy na humanni ptfipravky
zaméfené na vetejnost a posledni skupina se zaobira reklamou na 1éCivé piipravky
orientovanou na odborniky.

PtesvédCovani, pobidky uréené k podpote predepisovani, prodeje, dodavani, vydeje
nebo spotieby léCivych ptipravki se povazuji za reklamu. Pouze registrovany humanni
1é¢ivy pripravek mutze byt pfedmétem reklamy. Reklama musi napomahat k jeho
raciondlnimu pouzivani a nesmi piehanét jeho vlastnosti. Na obalu a piibalovych
informaci jakéhokoliv 1éCivého pfipravku nejsou povoleny prvky reklamniho
charakteru.

V reklamé urcené Siroké verejnosti se mize objevit pouze piipravek, ktery mize byt
pouzit bez predpisu, stanoveni diagnoézy nebo léCeni praktickym Iékatem. V reklamé
nesmi byt humanni 1éCivy ptipravek, ktery je vdzan vyhradné na lékaisky piedpis a
1é¢ive piipravky obsahujici psychotropni nebo omamné latky.

Reklama orientovand na vetejnost musi uvést informace, aby lidé védéli, Ze dany
vyrobek je huméannim lécivym pfipravkem, nazev musi byt uveden tak, jak je
jmenovany v registraci, dale je povinnost napsat informace pro spravné pouziti vyrobku
a musi obsahovat zfetelnou a dobie Citelnou vyzvu k peclivému procteni ptibalovych
informaci. Poskytovani vzorki huménnich 1é¢ivych ptipravkl Siroké vefejnosti zdarma

je prisné zakazano (Novakova, 20006, s. 74-77; Winter, 2007, s. 154-158).
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Reklamy zaméfené na odborniky mulzou byt Sifeny pouze prostiednictvim
komunikacnich prostfedkli pro né urcenych (kuptikladu odborné publikace, tisk nebo
audiovizualni porady). Odbornik je dle zdkona osoba, ktera je opravnéna léCivé
piipravky ptredepisovat (Iékat) nebo je vydavat (I¢ékarnik nebo farmaceuticky asistent).
Kdo neni odbornik, je Sirokou vefejnosti (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).

V Kodexu reklamy jsou nésledujici pravidla pro reklamu na Iéky. V reklamé na l1éky
se miZe objevit pouze 1é¢ivy piipravek nebo prostiedek, ktery je na tizemi CR
registrovan a schvalen. Reklama nesmi obsahovat informace o neskodnosti 1é¢ivého
ptipravku a udaje, které by mohly vést k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho
stavu nebo ovlivnit zdravotni stav spotiebitele. V reklamé se nesmi vyskytnout osoby,
které by mohly ovlivnit spotiebu 1é¢ivych piipravkll svym vzhledem nebo pracovnim

zamétenim (Kodex reklamy, 2013).

Darovani lidskych tkani a bunék

Zakon o regulaci reklamy stanovuje, Ze je zakdzana kazda reklama, kterd podporuje
darovani lidskych bunék nebo tkadni za néjakou finanéni odménu nebo jinou
srovnatelnou vyhodu. Dale zakazuje reklamu, kterd se vztahuje k potiebé nebo
dostupnosti lidskych tkani a bunék pro uziti u ¢lovéka za Gcelem finan¢niho zisku.
Vyjimky, napiiklad zajiStovani informovanosti stanovuje: ,,Zdkon ¢ 285/2002 Sb., o
darovani, odbérech, a transplantacich tkani a organii a o zmené nékterych zdkoni
(transplantacni zdkon). *“ (Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).

Televize Nova spustila v roce 2011 a 2015 kampané podporujici darcovstvi kostni
diené. Do reklamnich spotli umistila zndmé tvafe a moderatory televiznich zprav
napiiklad Innu Puhajkovou, kterd moderuje sport (viz Seznam zdrojii).

Dalsi ptiklad nalezneme v prostfedcich hromadné dopravy, kde spole¢nost Unica
plasma, umistuje své reklamni sdéleni zaméfené na darcovstvi krevni plazmy (viz obr.

17; obr. 18).
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Obrazek 17: Bannerova reklama umisténd na webovych strankach

[el: S0 VANV NIl OPAKOVANI DARCI | PRVODARCI
u n l c Q SEZNAM NOVINEK

3 L
p|05m0 DARUJEMEN . = °

DARUJTE Unikatni prileZitost pomoci druhym

KREVNI
PLAZMU

Zdroj: (Unica Plasma [online], [cit. 2017-05-21])

Obrazek 18: Ukazka reklamy v prazském metru

svasiromoci  unica
ZACHRANUJEME R
LIDSKE ZIVOTY!

6:60-¥

DARUJTE KREVNI PLAZMU!
~ UHRADIME VAM MESICNE AZ 1100 K&

Zdroj: Archiv autora

4.4 Potraviny a kojenecka vyziva

Potravinami se rozumi latky, které jsou urcené clovéku ke spotiebé v nezménéném
¢1 upraveném stavu jako jidlo nebo napoj. Potraviny jsou 1 pfidané latky, latky urcené
k aromatizaci nebo pomocné latky. Do potravin se zahrnuji i dopliiky stravy, které maji

formu kapsli, tobolek, pastilek, tablet, drazé, sackt s praskem, ampulek, kapek,
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s vysokym obsahem vitamind a minerdlnich latek. Dopliiki stravy je v reklamé
zakdzano pfipisovat jim vlastnosti prevence, 1¢cby nebo vyléceni lidskych onemocnéni.

Reklama na potraviny musi pravdivé uvadét charakteristiku potravin, jejich
vlastnosti véetné jejich velikosti a slozeni, mnozstvi, ptivod nebo vznik a zplsob
vyroby, zpracovani a trvanlivost (Novakova, 2006, s. 81-84).

Reklama, kterd se zaméfuje na potraviny nebo nealkoholické néapoje, nesmi
zpochybnit zdravy a vyvazeny zpusob stravovani nebo aktivni zivotni styl (Kodex
reklamy, 2013).

Reklama, kterd se zabyva potravinami, miize uvadét vyzivové nebo zdravotni
tvrzeni, ale musi spliiovat pozadavky stanovené v zakoné o potravinach a tabakovych
vyrobcich. Pokud se jedna o tisténou reklamu tykajici se dopliikti stravy nebo potravin
pro zvlastni vyzivu, musi byt uveden zietelny a dobie Citelny text ,,dopln¢k stravy* a
»potravina pro zvlastni vyzivu®.

Pocatecni a pokracovaci kojenecka vyziva patii do kategorie potravin pro zvlastni
vyzivu. Tyto potraviny se 1i$i zvlaStnim slozenim nebo vyrobni postupem od potravin
pro béznou spotiebu. V reklamé musi obsahovat pouze védecké a vécné spravné tdaje.
Uvertejnit ji Ize pouze ve védeckém tisku a v publikacich, které¢ se zamé&tuji na péci o
kojence, nesmi vSak uvadét, ze kojenecka vyziva je lepS$i nezli matefské mléko.
V prodejnach je zakazano rozdavat vzorky, poukazy na slevy nebo vyhody, které by
pobizely vefejnost ke koupi této vyzivy. Na vefejnosti je vyrobclim a prodejcim vyzivy
zakazano jakkoliv podporovat prodej kojenecké vyzivy at uz slevou, vzorkem, darem
nebo jinym propagacnim darkem, vyjimky tvofi dary, které jsou poskytnuty
zdravotnickym, humanitarnim nebo charitativnim institucim.

Reklamni sdéleni, které se tyka kojenecké vyzivy, musi obsahovat dllezité
informace o pfesném uziti vyrobku a nesmi pfitom vyobrazovat kojence nebo podobny
obrazek, ktery by mohl predstavovat ndhradu matefského mléka za lepsi. Vyrobek mize
obsahovat grafick¢ prvky, které umozni snadnou identifikaci produktu (Zakon ¢.

40/1995 Sb., o regulaci reklamy), (viz obr. 19).
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Obrazek 19: Ukazka grafickych prvki na obalech uréenych pro kojence

Zdroj: (Andilek: to nejlepsi pro nejmensi [online], [cit. 2017-05-21])

4.5 Strelné zbrané a strelivo

Reklamni omezeni se nevztahuje na vSechny zbrang, ale pouze jen na stfelné zbrané
a stfelivo. Zakon ¢. 119/2002 Sb., o stfelnych zbranich a stielivu definuje stfelnou zbran
takto: ,,Kazda zbran, u které je funkce odvozena od okamzitého uvolneni energie pri
vystrelu, zkonstruovand pro poZadovany ucinek na definovanou vzdalenost, strelivo je
souhrnné oznaceni nabojii, nabojek a stiel do strelnych zbrani.

Reklama zaméfend na stfelné zbran¢ a stielivo je upravena v zakon¢ o regulaci
reklamy, ale v kodexu reklamy o téchto komoditach neni zminka. Reklamni sdéleni
muze byt Siteno pouze u odbornikli na zbran¢ a u podnikateld, kteti se zabyvaji vyrobou
nebo jejich prodejem. Reklama mize byt umisténa jak v prostorach, kde se zbrané
vyrdbi, tak na mistech, kde se zbrané vyuzivaji napt. na sttelnicich, ale také
v prodejnach, kde jsou zbran¢ vystavovany a nabizeny k prodeji. Reklamu muizeme
nalézt v prodejnich materidlech, které jsou vyhrazené pro prodejce ¢i drzitele zbrani, ale
i v odborn¢ zamétenych publikacich nebo v periodickém tisku (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamyy), (viz obr. 20).
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Obrazek 20: Ukazka webové stranky CZ Strakonice z roku 2006

VYSVETLENI PRAZDNE STRANKY
Na zdkladé zdkona ¢&. 25/2006 Sb., o regulaci reklamy, ktery

zakazuje
Sifent reklamy na strelné zbrané a strelivo prostiednictvim pocitacovych sitf,
byl obsah této stranky odstranén.

Vechny zdjemce o nase vyrobky, kteri jsou drzitelé zbrojniho prikazu,
rddi uvitdme pFimo u nds ve Strakonicich nebo u naseho obchodniho
zdstupce firmy LUVO PRAHA, s. r. 0., v Praze. Navstévu je nutné telefonicky

dohodnout. -
Dékujeme za pochopeni,
Vedent firmy

Zdroj: (Winter, 2007, s. 283)

Reklama na zbrané se objevila i v kratkém spotu v roce 2013. Spot s nazvem ,,Nikdy
nevystielend kulka®, byl vytvofen na pocest dvacatého vyro¢i rozdéleni
Ceskoslovenské republiky na Ceskou a Slovenskou republiku. Spot ocenény v kreativni
soutézi Zlata pecka nato¢ila agentura Havas Worlwide Prague pro Cesky helsinsky
vybor (viz Seznam zdrojh).

Jako dalsi ptiklad 1ze zminit reklamni spot z roku 2013 od firmy Spontex Quickmax.
D¢j se odehrava v prostorach banky, kde uklizecka vytira se samozdimacim systémem
od firmy Spontex. Mop, ktery uklizecka pouziva, vydava zvuky pfipominajici nabijeni
zbran¢ a to ma za nasledek zdsah ozbrojenct proti piepadeni banky. Spot je ukoncen
sloganem ,, QuickMax od Spontexu — vase nova zbran na uklid podlahy.* (viz Seznam

zdroju).

Cinnost v pohiebnictvi

Pohiebni sluzby maji reklamu na propagaci velmi zptisnénou. Zékon o regulaci
reklamy stanovuje omezeni reklamniho sdéleni vztahujici se na pohiebni sluzby, na
sluzby zabyvajici se konzervaci a balzamaci, na provozovani krematoria a vetfejného
pohiebiste.

Kniha snazvem ,Reklama a jeji regulace” informuje o pojmu balzamace a

konzervace takto: ,, Balzamaci se rozumi vuprava lidskych poziistatkii zamezujici rozvoji
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posmrtnych zmén vyvolanych hnilobnym bakteriemi nebo hmyzem.; Konzervaci se
rozumi uprava lidskych poziistatkit zpomalujici rozvoj posmrtnych zmen vyvolanych
hnilobnymi bakteriemi nebo hmyzem. *“ (Novakova, 2006, s. 89).

Vsechny ¢innosti spojené s pohiebnictvi mohou vyuzit reklamu na propagaci svych
sluzeb. Reklamni sd€leni je vSak omezeno, muze obsahovat jen nckteré udaje.
Provozovatel nebo firma zabyvajici se Cinnosti v pohfebnictvi musi v inzerci uvést
pouze obchodni néazev spoleCnosti nebo jméno a piijmeni provozovatele, adresu
pracovisté¢ vcetné¢ telefonniho kontaktu, e-mailu nebo internetové adresy, provozni

dobru a firemni logo nebo graficky motiv (Winter, 2007, s. 237), (viz obr. 21).

Obrazek 21: Ukazka vizitky pohtebni sluzby

POHREBNI SLUZBA
LIBUSE SMUTNA

Na Barikadach 774, 196 00 Praha 9 - Cakovice
tel.: 283 930 475, 283 930 472, 286 852 821
NON STOP: 603 874 455, 603 874 452, 603 861 635
RasSovska 525, Praha 9 - Vinor

Zdroj: (Firemnik [online], [cit. 2017-05-19])

Reklama avSak nemd jen omezeni tykajici se obsahu, ale i umisténi a Sifeni.
Inzerovat své sluzby je zakdzano ve zdravotnickych zatfizenich a institucich se socidlni
sluzbou. Reklamni sdéleni se nesmi §ifit prostfednictvim dopist, letakt, plakatd ani

elektronickou postou (Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).

4.6 Déti a mladez

Etiku a omezeni kazdé reklamy, kterad je ur€ena détem a mladezi stanovuje eticky
Kodex, ktery vydala RPR, zdkon o regulaci reklamy a zdkon o provozovani televizniho
a rozhlasového vysilani. Pouzivani déti v reklamé je neetické, protoze ovliviiuje emoce
a pocity zen. Reklamy by m¢ély oslovovat déti az v druhém stupni zakladni Skoly,

protoze déti v mladSim véku nejsou schopny rozlisit rozdil mezi fikci a skutecnosti.
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Podle Kodexu se v reklamach nesmi zobrazit déti bez rodi¢ovského dozoru, které
jakkoliv manipuluji s 1éky, Ziravinami, dezinfekénimi, pracimi a Cisticimi prostiedky,
které¢ by mohly ohrozit jejich zdravi. V reklamach, kde vystupuji déti, se musi predem
zvazit vSechny situace z hlediska bezpecnosti. Déti, které si které vystupuji v ulicnich
scénach, nesmi byt zachyceny bez dozoru, pokud nejsou dostateéné staré, aby byly
odpovédné za svou bezpecnost.

Eticky kodex zakazuje reklamy, které by zobrazovaly spotiebu alkoholickych
napoji nezletilymi osobami nebo osobami, které vypadaji mladsi nez 25 let. Reklamu
na tabakové vyrobky nelze umistit na billboardy v tésné blizkosti skol, détskych hfist’ a
jinych zatizeni. Zbozi uréené détem nesmi pouzivat ndzvy, znacky nebo loga
tabakovych vyrobki, obleceni s témito motivy musi byt pouze ve velikostech, které jsou
uréené dospélym lidem.

Dalsi reklamou, ktera neni povolena, je reklama, ktera by pobizela déti k tomu, aby
hovofily s cizimi lidmi a chodily na neznama mista. Reklama na komer¢ni produkt nebo
sluzbu, kterd vyzyva déti nebo jim naznacuje, ze pokud si dany produkt samy nekoupi
nebo pokud nebudou mit jiné lidi, ktefi by jim produkt ¢i sluzbu zakoupili, neprojevi
loajalitu a nesplni tim néjakou povinnost vici organizaci nebo uritym osobam, je
zakazana. Nedovolené je i reklamni sdéleni, které by déti vedlo k tomu, aby si myslely,
ze pokud nebudou vlastnit ur¢ity produkt, stanou se ménécennymi viici jinym détem.

Reklama tykajici se potravin a nealkoholickych ndpojii zaméfend na déti a mladez
nesmi vyzyvat déti k pfesvédcovani nebo naléhani na rodice ¢i jiné dospélé osoby, aby
jim zakoupili vyrobek, ktery je pfedmétem reklamy.

Dale nesmi zpochybnovat roli rodi¢t a jinych osob, které jsou za déti zodpoveédné
pfi vedeni jejich spravné vyzivy. K propagaci potravin a nealkoholickych napoji nelze
vyuzit Zivé ¢i animované postavy z televizniho programu nebo tisku, které by zakryvaly
rozdil mezi televiznim programem a reklamou (Kodex reklamy, 2013).

Podle zékona o regulaci reklamy a zakona o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, nesmi reklama zamétend na osoby mladsi 18 let podporovat chovani, které by
ohrozilo jejich zdravi, mordlni, psychicky a fyzicky vyvoj. Dale neni povoleno
pfemlouvat ¢1 nabadat rodiCe, zdkonné zastupce nebo jiné dospélé osoby k zakoupeni
daného vyrobku nebo sluzby. V reklamé se nesmi vyuzivat détskd nezkuSenost nebo

davéra viici jejich rodi¢im a dal§im osobam.
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Zobrazovani déti v reklamé neni nijak omezeno. Od roku 2004 podle zakona o
zameéstnanosti, déti, které chtéji ucinkovat v reklamé, vystupovat v jakékoliv umélecke,
sportovni, kulturni ¢innosti pro fyzickou nebo pravnickou osobu, musi mit povoleni od
ufadu prace. Povoleni musi byt vydané na konkrétni ¢innost a pro urcité dité. Zakaz se
netykd zakladnich uméleckych $kol, amatérskych soubor nebo kulturnich a
umeéleckych akci poradanych skolou nebo jinym zatizenim.

Utad prace musi prozkoumat, zda neni u¢inkovani pro dité nebezpeéné, neposkozuje
jeho zdravotni, télesny, moralni nebo dusevni rozvoj anebo nebrani jeho vzdélani Ci
dochazce do $koly. Zadost o povoleni podava rodi¢ nebo zakonny zastupce a musi
obsahovat n¢kolik rtznych nalezitosti véetné lékarského posudku nebo pojisténi
provozovatele. Povoleni 1ze vydat nejdéle na dobu jednoho roku lze ho prodlouzit nebo
o n& zadat opakované. V povoleni je uvedena i doba, po kterou dit€¢ mulze ¢innost
vykonavat, za jakych podminek a urcuje i jeho odpocinek. Pokud ttad prace zjisti, ze
dit¢ vykonava ¢innost bez povoleni, mtize tuto aktivitu na misté zakéazat a ulozit pokutu
az do vyse 2.000.000 K¢ (Winter, 2007, s. 127 -133).

Televizni spot na Fidorku byl prvni v Ceské republice, ktery &elil pokutam od Rady

pro rozhlasové a televizni vysilani (viz Seznam zdroji).
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5 ZVLASTNI DRUHY REKLAM

Mezi zvlastni druhy reklamy, které detailn&ji popiSu v této kapitole, 1ze zaradit
naptiklad guerilla marketing, virdlni marketing, ambush marketing nebo ambient

marketing.

Guerilla marketing

Guerilla marketing je forma nizkondkladové reklamy, kterd je urcena zejména
malym a stfednim podnikiim s niz§im rozpo€tem na propagaci. Velké firmy tento
potencial kreativniho marketingu také ¢im dal tim vic vyuzivaji. Marketingova kampan
by méla mit napad (napt. Sokujici, kontroverzni atp.), méla by byt humorna, kratkodoba,
levna, energickd atd. Cilem je dosaZeni maximdlniho efekt s minimalnim pouZitim
finan¢nich zdroji. Taktikou guerilly je udefit na neCekaném misté, orientovat se na
piesné vytipované cile a ihned se stahnout zpét (Media guru [online], [cit. 2017-05-21]).

Guerillovou reklamni kampan vytvofil 1 telefonni operator Vodafone, ktery nechal

nalepit sobi parohy na konkurenc¢ni billboardy a mé&stsky mobiliaf (viz obr. 22).

Obrazek 22: Ukazka guerilly spole¢nosti Vodafone

Zdroj: (Netradicni formy [online], [cit. 2017-05-21])
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Dalsi ptiklady guerillové kampané vytvofila bankovni instituce mBank, kterd
nechala na ulicich v centru Prahy postavit klece, ve kterych se nachéazel ¢lovék
pfipominajici bankéfe s kuffikem v obleku a kravaté. Tato guerilla méla za cil
netradiénim zptisobem upozornit na zastaralé placeni bankovnich poplatki v Ceské

republice (viz obr. 23).

Obrazek 23: Ukazka guerilly mBank

Zdroj: (Netradicni formy [online], [cit. 2017-05-21])

Ambient marketing

Ambientni marketing je forma guerilla marketingu. Ambient marketing vétSinou
vyuziva venkovni reklamu, kterd se 1is$i svym umisténim a originalitou. Tato forma
reklamy dokéaze pftilakat pozornost, vyvolat rozruch nebo vzbudit zvédavost kolem
ur¢ité znacky, spolecnosti, akce nebo produktu. Piikladem ambientniho marketingu
muze byt napiiklad reklama umisténa na madlech nakupnich ko$ikli nebo v prostredich
hromadné dopravy (viz obr. 24) nebo reklama, ktera je vytiSténa na zadni strané uctenky

apod. (Media guru [online], [cit. 2017-05-21]).
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Obrazek 24: Ukéazka reklamy na madlech v MHD

Postojim...
zada mé

neboli!

Zdroj: (AIPT: advertising in public transport [online], [cit. 2017-05-21])

Viralni marketing

Viralni marketing je technika vyuZivajici pro své reklamni sdéleni socidlni sité.
Muze se také §ifit po e-mailu nebo diky Word of mouth (WOM), coz znamena ustni
Sifeni reklamy mezi zdkazniky. Smyslem virdlniho marketingu je Sifeni zprav mezi
lidmi. Viral musi néjakym zplisobem zaujmout (napf. vtipem nebo sexudlni tématikou,
atp.) tak, aby ho cilova skupina chtéla sifit dal (Media guru [online], [cit. 2017-05-21]).
Viralni marketing ma i své nevyhody, jakmile se jednou da do pohybu, nelze ho zastavit
a néktefi lidé ho mohou oznadit za spam (nevyzadana reklama). Sifeni $patnych zprav je
snadnéjsi pomoci virdlniho marketingu nez $ifeni téch dobrych. Pokud se objevi na
internetu néco senzacniho, at’ uz video nebo obrazek atd., lidé to mohou, ale také
nemusi fict svym pfateliim, oproti tomu, kdy se stane néjaka chyba, feknou to rychlosti

blesku v§em lidem kolem sebe (Zyman, 2004, s. 198).

Ambush marketing

Ambush marketing je Casto oznacovan jako neférovy marketing. S ambush
marketingem se muiZeme setkat tam, kde se podnikajici jedinec pomoci reklamy

oznacuje se sportovni akci, ktera méa své oficidlni sponzory. Krasnym ptikladem

55



ambush marketingu je francouzska venkovni reklama na produkt od znacky Apple a

malifské barvy Rona (Media guru [online], [cit. 2017-05-21]), (viz obr. 25).

Obrazek 25: Ukazka billboardové reklamy

31( "
nj L!L%‘-- N
i
MmOy

£ Nous récupérons les restes de peinture. RONA

Pour bien faire

i

Zdroj: (Linked in [online], [cit. 2017-05-21])
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6 MEZNI ZANRY REKLAMY

Tato kapitola je zamétfend na zanry v reklamé, které jsou v nasi zemi za urcitych
podminek povoleny. Jestlize jsou tyto podminky, které stanovuji zdkony, poruseny,

jedna se o zakazané reklamni praktiky.

6.1 Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklama porovnava své produkty nebo sluzby s vyrobky ¢i sluzbami
jinych firem, miiZe se jednat i o srovnani piimo s cizi firmou jako takovou. V nékterych
zemich je bézna a nijak zdkonem upravena, v jiny je omezena nebo zcela zakazana. Od
roku 2001 je srovnavaci reklama v Ceské republice samostatné upravena a v uréeném
rozsahu i povolena (Janouch, 2014, s. 122).

NOZ ¢&. 89/2012 Sb., definuje srovnavaci reklamu takto: ,,Srovndvaci reklama
primo nebo neprimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu.** Za ur€itych
podminek, které stanovuje zakon o regulaci reklamy a obcansky zakonik, je srovnavaci
reklama povolena. Pokud reklama neni klamava a srovnava jen zboZzi a sluzby, které
maji stejné oznaceni pivodu, slouzi ke stejnému ucelu nebo uspokojuji shodnou
potiebu, rovnéz srovnava jednu nebo vice dulezitych a ovéfitelnych vlastnosti véetné
ceny, nezlehcuje soutézitele, jeho postaveni, ¢innost a vysledky, anebo nenabizi zboZi ¢i
sluzbu jako napodobeninu nebo reprodukci, je pfipustnd. V piipadé, Ze je poruseno
nekteré z vysSe uvedenych pravidel, jedna se o nekalosoutézni jednani (Novy Obcansky
zakonik ¢. 89/2012 Sb.)

Zakon o regulaci reklamy dopliuje ob¢ansky zakonik o srovnavaci reklamu, ktera se
zamétuje na humanni 1é¢ivé pripravky a na zdravotni péci. Reklama na tyto komodity
musi taktéZ spliiovat ur€ité podminky stanovené zvlastnim pravnim piedpisem a je
nutné, aby byla zaméfena pouze na opravnéné osoby, které mohou tyto 1é¢ivé piipravky
predepisovat (Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).

Srovnavaci reklama je legélni, kdyz je srovnavany konkurent jasn¢ identifikovan.

Mnoho pracovnikli v marketingu misto jasné identifikace konkurenta pouzivaji
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oznaceni ,,jiny reklamni vyrobce®, ,,produkt B nebo ,,bézny prostredek™ (viz Seznam
zdrojti). Srovnani musi splilovat objektivitu, ovétitelnost a relevantnost. V nékterych
piipadech lze srovnavat pouze cena, napt. u telefonnich hovort atd.

Ptikladem srovnavaci reklamy je i stary slogan televize Nova ,,Jsme Ceska televize,
ne Ceska televize®, soud v té dobé& rozhodl, Ze takovy slogan je srovnavaci reklamou,
tudiz je zakazany (Winter, 2007, s. 267-269).

Dalsim piikladem srovnavaci reklamy muze byt jakdkoliv reklama na praci
prostiedky (viz Seznam zdroji). V tomto televizni spotu znacka Ariel srovnava svoji
silu a bélost oproti béznému pracimu prostredku. V nasledujicim piikladu nalezneme

reklamni kampan Air bank, ktera srovnava své sluzby s béznou bankou (viz obr. 26).

Obrazek 26: Ukazka srovnavaci reklamy banky Air bank

alhank

CLEN SKUPINY PPF

Zdroj: (Doplnek [online], [cit. 2017-05-21])

Kladem srovnavaci reklamy je fakt, Ze jeji pfijemci si vice zapamatuji informace o
produktu ¢i sluzbé, které jsou propagovany v ramci srovnavaci reklamy, nez o
produktech ¢i sluzbach, které se vyskytuji v klasické nesrovnavaci reklam¢ (HRUDA,
2015, s. 10).
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6.2 Puffery reklama

Puffery (z anglického slova puff = prehanét) je Sarlatanska, piehanéjici, nepfesna
resp. subjektivni reklama, kterd je vytvorena pomoci superlativ (napt. nejlepsi, nejveétsi,
vyborny, krasny, vyjimecny, luxusni, nejznamé;jsi, nejkvalitnéj$i atp.), neni zalozend na
skutkové podstaté informaci o sluzbé nebo vyrobku. V nékterych zemich pravo takovy
druh zvelicené reklamy povoluje (Juraskova, 2012, s. 187).

Piiklady piehangjici reklamy nalezneme i v Ceské republice. Vinaisky fond do své
propagace znalky ,,Vina z Moravy, vina z Cech® umistil zndmého Geského herce a
hudebnika Ondfeje Brzobohatého. V kampani bylo pouZito slovo vyjimecny

poukazujici na exkluzivitu, mimotéadnost této znacky (viz obr. 27).

Obrazek 27: Vizual znatky Vina z Moravy, vina z Cech z roku 2013

S dobrymi prateli pij
VVjimecne vino

vina z Moravy
vina z Cech

Na3e vina maji zvuk

Zdroj: (Narodni vinarské centrum [online], [cit. 2017-05-21])

Dalsim piikladem je reklamni kampan e-shopu Alza.cz, ktera tvrdila, ze zdkaznik
Vv jejich internetovém obchodé€ nalezne vanoc¢ni darky pro vSechny, pravdu vsak nelze

dokazat (viz obr. 28).
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Obrazek 28: Vanoc¢ni bannerova reklama pro e-shop Alza.cz

VSECHNY DARKY
VYRESITE NA ALZA.CZ

Zdroj: (Alza [online], [cit. 2017-05-21])

Prvni, kdo pouzil zveli€ujici reklamu, byl jednozna¢né americky podnikatel Phineas
Taylor Barnum piezdivany ,kral humbuku“ v druhé poloviné¢ 19. stoleti. Je
zakladatelem tzv. barnumské reklamy.

Barnumska reklama je oznaceni pro pfehnanou, kiiklavou, Sokujici, bombastickou a
polopravdivou reklamu, v niz se pfehanéji vyhody nabidky zbozi a sluzeb (Halada
2015, s. 23). Barnum ziskal slavu diky svému muzeu kuriozit v New Yorku. Denné
muzeum navstivilo az 15 000 navstévnika, ktefi si pfisli prohlédnout motskou pannu
z Fidzi (mumifikované télo opi¢tho mladéte piipevnéné k télu ryby), oddéleni
voskovych figurin, akvéarium atd. K nav$tévé muzea nejprve lakal bombastickymi
plakaty a inzeraty. V Barnum ve svych 61 letech vybudoval cirkus, se kterym cestoval
po Evropé. K propagaci vyuZival obrovské plakaty, na kterych stalo ,,Nejvétsi show na

Zemi“. (Lidovky [online], [cit. 2017-05-21]).

6.3 Klamani senioru

Nekalé¢ a agresivni obchodni praktiky na pfedvadécich akcich pro seniory
V soucasnosti nadale trvaji, provozovatelé, ktefi potfddaji tyto akce ani neodrazuji
milionové sankce. Ceska obchodni inspekce (COI) jiz vroce 2013 udélila
provozovatelim pfedvadécich akci 84 pokut, ve vysi 11,2 milionu korun. Nejvyssi
udélenou pokutu ve vysi dva miliony korun ziskala 1. Ceska reklamni spole¢nost, a to
za agresivni natlak napiiklad branénim seniorti v odchodu z prodejni akce, kii¢enim

nebo vyhrozovanim) a Uc€elnou manipulaci na seniory pii prodeji. NejcastéjSim
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prohfeskem predvadécich akci je porusovani zakonu o ochrané spotiebitele a pouzivani
nékterych z forem nekalych obchodnich praktik. Pravé sohledem na ochranu
spotrebitele, ktery nema moznost ziskat objektivni informace o propagovaném zbozi, je
nutnid mira regulace. Od roku 2014 muze COI pofizovat na piedvadécich akcich
obrazové a zvukové zdznamy, které napomahaji k usvédceni, ze prodejci porusuji zékon
(Kobiela, 2009, s. 54; Portdl pro aktivni seniory [online], [cit. 2017-05-21]).
Spotiebitelsky ombudsman je systém, ktery spomoci KZU a nevladnich
neziskovych organizaci pomaha zejména seniortim, ktefi se stali obétmi podvodnych
praktik na predvadécich akcich, domoci se rychle a bezplatné svych spotiebitelskych
prav (Ministerstvo prumyslu a obchodu [online], [cit. 2017-05-21]). V tomto ptipad¢ je
V roce 2013 vznikl i dokumentarni film s nazvem ,,Smejdi od rezisérky Silvie
Dymaékové, kterd zachycuje pomoci skryté kamery manipulaci a dalsi praktiky na
vyjezdovych predvadécich akcich pro seniory. Diky skryté kamefe ziskala cenné
dikazy o nétlacich, vulgarité, ponizovani, 1zich a manipulativnich taktikach, které
pouzivaji prodejci, aby oklamali a ozebracili bezbranné seniory. Pravé manipulace je
jednim z cilu, jak donutit staré lidi k ndkupu ptedrazenych nekvalitnich vyrobki.
Psycholozka Mazalova, ktera se podilela na tvorbé filmu, zjistila, Ze chovani seniorti se
da hodnotit jako zavislost rovnajici se napt. zavislosti na alkoholu (4ktudlné [online],

[cit. 2017-05-21]).

6.4 Strach v reklamé

Zakon o regulaci reklamy stanovuje, Ze jakdkoli reklama nesmi obsahovat prvky,
které by vyuzivaly motiv strachu, nasili, ptedsudkil, povér, atd. Obvykle se v reklamé
setkdvame s motivem strachu, jenZ je prezentovan jako hrozba z negativnich disledki
zZ toho, Ze ¢lovék nevlastni ur€ity produkt nebo sluzbu (napi. vyobrazeni situaci, které se
mohou stat v piipadé, ze Clovék nemé sjednané pojisténi). Dilezita je priméfena davka
strachu, kterou reklama vyvold, pokud je intenzita strachu moc vysoka, lidé se snazi na

reklamu co nejrychleji zapomenout (Vysekalova, 2012, s. 173-174).
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Kniha s nazvem ,,Marketingova komunikace® informuje o rizicich, které reklama

vyuziva k apeliim, naptiklad jsou to:

o Fyzicka rizika: riziko ublizeni na téle, uzivané u bezpecnostnich alarmii,
V reklamé na zubni pasty, u analgetik apod. Prikladem miize byt ,,Kdy se
chystate zavést alarm? Az budete vykradeni? “

o Spolecenska rizika: riziko vyrazeni ze spolecnosti, casto uplatiiované
V reklamach na deodoranty, Sampony proti lupiim, ustni vody apod.

o Casové riziko: rizikem je cas vyplytvany na neprijemnosti, ktery mohl byt vyuzit
lépe. Behem zavadejici faze jsme v reklamdch na pripravky na ndadobi slychali
,, Vite, kolik jste za Zivot vynalozili casu na myti nadobi? “

e Riziko snizené vykonnosti: konkurencni znacka neposkytuje takovy vykon.

o Financni rizika: riziko financni ztraty, obvykle pouzivané pojistovacimi
spolecnostmi.

e Riziko ztraty urcité prilezitosti: reklama upozornuje zakaznika na riziko ztrdty
urcité prilezZitosti, pokud se nebude spravné chovat. (napr. casové omezené
vwhodné nabidky apod.). “

(Pelsmacker, 2003, s. 222).

Strach, ktery je vyobrazen v reklamé, zvysuje zjem lidi o danou reklamu. Casto se
k vyvolani strachu pouZivaji tajemné a mytologické bytosti (napf. and€l nebo d’abel)
pfisery, aj.

Zobrazované postavy jsou obvykle spojeny s myslenkovym vtipem, cilem je
piitahnout pozornost K vyrobku. Bajnou postavu upira vyuzila ve své reklamni kampani

znacka Bueno (Hornak, 2014, s. 167-179), (viz obr. 29).
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Obrazek 29: Ukézka reklamy na Kinder Bueno, ve které se vyskytuje upir

Zdroj: (Spider's Web: Blog blisko technologii [online], [cit. 2017-05-21])

K nejsiln€j$im emocionalnim apelim patii nejen strach, ale i humor a sex. Z této
trojice je strach povazovany za negativni emoci a je nejmén¢ ucinny. Nejvyznamnéjsi
osobou v reklamé, ktera vyuzivala motiv strachu, je italsky fotograf Oliviero Toscani.
Ten svymi kontroverznimi reklamnimi kampanémi lidi Sokoval a strasil. Toscani
vytvofil kampané pro italskou spolenost Benetton, ve kterych nikdy neumistil jejich
vyrobky, ale pouze jen logo s titulkem ,,United Colors of Benetton.” (Horidk, 2014, s.
167-179), (viz obr. 30; obr. 31).

Obrazek 30: Reklamni kampan proti HIV

Zdroj: (The hitchhiker's guide to the customer [online], [cit. 2017-05-21])
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Obrazek 31: Reklamni kampaii proti rasismu

UNITED COLORS
OF BENETTON

Zdroj: (AFRICA: Fashion plus [online], [cit. 2017-05-21])

V Ceské republice se v roce 2010 objevila drsna reklamni kampaii Ministerstva

"G

dopravy snazvem ,Nemyslis, zaplati§!“, ktera byla zamétena predev§im na mladé
fidice, ktefi jsou nejcastéjsimi viniky dopravnich nehod (Besip [online], [cit. 2017-05-

22]), (viz obr. 32).

Obrazek 32: Reklamni kampan Ministerstva dopravy

/ ‘ www.nemyslis-zaplatis.cz

MINISTERSTVO
DOPRAVY

Zdroj: (Slide Player [online], [cit. 2017-05-21])
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PRAKTICKA CAST

7  EMPIRICKY PRUZKUM

V ramci této bakalaiské prace byl proveden kvantitativni prizkum metodou online
dotaznikového Setfeni na téma ,,Zakazané reklamy*. Dotaznik je nejbéznéj$i metoda
sbéru primarnich dat. Tuto metodu jsem zvolila z diivodu anonymity, rychlosti a
nenarocnosti sbéru dat, okamzitého piistupu k odpovédim a snadného vyhodnoceni.
Nevyhodou online dotazniku je, ze nelze kontrolovat pravdivost odpovédi. Respondenti
mohou podvéadét a odpovédi na otdzky umisténé v dotazniku vyhledat na internetu.
Pokud si vonline dotazniku stanovime vys$§i vékovou kategorii, je nizka
pravdépodobnost ziskani dostatecného poctu respondentli. V této ¢asti prace se budu
zabyvat pouzitym vzorkem, ¢asovou organizaci prizkumu, analyzou a naslednym
vyhodnocenim odpovédi. Smyslem mého prizkumu bylo zjisténi, zda lidé rlznych
veékovych kategorii maji povédomi o historii reklamy, o tom co je zakazané, jestli

rozpoznaji skrytou reklamu, a zda reklama ovliviiuje jejich ndkupni chovani.

7.1 Casova organizace pruzkumu

Dotaznik S nazvem ,,Zakazané reklamy* (viz Ptiloha A) jsem vytvofila na webovém
portalu Vypliito.cz. Dotaznik bez zvetejnéni vysledkl vetejnosti jsem spustila 5. kvétna
2017, Setteni trvalo ptesné tyden, kdy 12. kvétna 2017 bylo ukonceno. Mym cilem bylo
ziskat 150 respondentii, nakonec dotaznik vyplnilo neuvétitelnych 220 lidi. V procesu,
kdy byl dotaznik spustén, jsem méla nepfetrzity pfistup k surovym datlim, které jsem
moha exportovat a importovat v riznych formatech. Webova stranka mi rovnéz
poskytla moznost online sledovani respondentl, tzn., Ze jsem mohla sledovat, jak
dotazovany VvV dany moment odpovidd. Po skonceni a vyhodnoceni dotazniku jsem
ziskala odpovédi vsech respondentti v PDF souboru (viz CD Ptiloha D; Ptiloha E;

Ptiloha F).
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Do dotazniku jsem umistila oteviené, uzaviené a Skdlové otazky. Celkovy pocet
otazek byl ve vysledku dvacet. Uzaviené otazky nabizeji respondentovi jednu nebo vice
moznych odpovédi. V dotazniku jsem pouzila dichotomické uzaviené otazky, které
umoziuji vybér napt. muz/Zena, a trichotomické uzaviené otazky, které naopak déavaji
moznost dotazovanému odpovédét ano/ne/nevim anebo ano/ne/nepamatuji si. DalSim
typem uzavienych otdzek jsou vybérové, kde je moznost vybrat pouze jednu variantu
(viz obr. 33) a vyCtové uzaviené otazky, které nabizi volbu vice alternativ (viz obr. 34).
Skaly patfi rovnéz mezi uzaviené otazky. V dotazniku jsem uZila $kalu se slovnim
vyjadienim (viz obr. 35), abych zjistila nazory a postoje respondentii. Vybér byl mozny
z lichého poctu odpovédi, ve kterych byly dvé pozitivni odpovédi (rozhodné ano/spise
ano), jedna neutrdlni (nevim) a dvé negativni (spiSe ne/rozhodné ne). Do dotazniku jsem
zahrnula 1 formu otevienych, volnych otazek, kde nejsou ptedlozeny respondentovi
zadné varianty odpovédi. Dotazovany tudiz mize odpovédét na otazku zcela sam.
Otazky v dotazniku se zobrazovaly vSechny nejednou, aby respondent vse vidél a
nemusel se popft. k otazkdm zdlouhavé navracet. Odpovédi z otevienych otazek jsem po
vyhodnoceni dotazniku slou¢ila a wutvofila jsem znich Kkategorie. (Dotaznik-

online [online], [cit. 2017-05-23])

Obrazek 33: Ukazka vybérové uzaviené otazky

povinna otazka
2. Do jaké vékové kategorie patrite?

18- 26 let
27 - 35 let
36 - 50 let
51 a vice

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setfeni)
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Obrazek 34: Ukézka vyctové uzaviené otazky

povinna otazka

9. S jakou reklamou se nejcastéji setkavate?

Zvolte alespof jednu moZnost, maximalng 3 moZnosti.

Tiskova
Rozhlasova
Televizni
Filmova
Internetova

Venkowni
Filmova reklama znamena reklama v kinech

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setfeni)

Obrazek 35: Ukazka skalové slovni otazky
povinna otazka
13. KdyZ navstivite kino a ucitite viuni popcornu, koupite si ho?

Rozhodné ano
Spite ano
Newim

Spite ne
Rozhodné ne

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setfeni)

Do prizkumu jsem umistila otazky tykajici se vzniku a historie reklamy, nastinila
jsem zde druhy zakézanych a regulovanych reklam a dalsi problematiku, které se vénuji
Vv teoretické ¢asti prace. Dotaznik obsahuje 1 otazky, které zjist'uji, do jaké miry reklama
ovliviiuje populaci.

Vzorek respondentli byl typu prosty ndhodny vybér. Dotaznik byl sdilen pfes
internet a mohl vyplnit kdokoli. Dotaznik jsem sdilela pies sociélni sit Facebook.com.
Umistila jsem ho na skupiny zaméfujici se na brigddy a na stranky vysokych §kol,
abych ziskala respondenty do vékové kategorie 18-26 let, rovnéz jsem ho umisila do
skupin zaméfujici se na marketing, PR, reklamu, inzerci, média apod., kde jsme ziskala
respondenty do ostatnich vékovych kategorii. Primérna doba vypliovani dotazniku

byla cca osm minut.
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V pribéhu sbéru dat se u nékterych otazek vyskytl problém, kdy doslo ke ztraté
respondentl. Tento jev je zcela normalni a vznika ve chvili, kdy je otdzka bud’ Spatné
polozena anebo polozena lidem, kterych se netyka. Dva dny po spusténi dotazniku jsem
ztracela respondenty u sedmi otdzek (viz obr. 36), postupem casu se tento jev snizil na

maximalné tfi otazky.

Obrazek 36: Ztrata respondentt v pritbéhu sbéru dat

5. Co si myslite, Ze je zakazané v reklamé? S X
4. Ve kterém roce se poprvé objevila televizni reklama? e
6. Patfi mezi zakazané reklamy i reklama na pohrebni sluzbu? 4x
7. Znate néjakou reklamu, ktera byla v Ceské republice zakazana? 4>

w
w
v

. Kdy podle vas vznikia reklama?
10. Vite, co oznacuje zkratka PP, ktera se objevuje pred i po skonceni poradu? 2x
20. Jaka je vaSe nejoblibengjsi reklama? 1x

celkem: 24x

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setfeni)

Po ukonceni dotazniku jsem provedla vyhodnoceni. Ziskala jsem surova data, ktera
jsem exportovala do programu Microsoft Office Excel a nasledné jsem vytvofila
datovou matici (viz CD Ptiloha G). Z divodu, ze jsme do prizkumu umistila oteviené
otazky, zpracovani datové matice zabralo vice Casu. Kazda odpovéd, jednotlivého
respondenta na otevienou otazku, ziskala sviij specificky kod. Dotaznik obsahoval Etyfi
oteviené otazky, pfi poctu 220 respondentt jsem dostala celkovy pocet 880 jednotlivych
odpovédi. Nutnosti bylo tyto odpovédi zkategorizovat do jednotlivych skupin, aby
datovd matice byla prehlednéjsi. Kategorizaci jsem provedla na webové strance
Vypliito.cz pomoci funkce sloucit odpovédi. Zapotiebi bylo vyhledat ¢asto vyskytujici
se odpovédi, z toho vytvofit kategorie a rozdélit zbytek odpovédi do téchto skupin.
Nasledné¢ jsem v datové matici vymazala nevyskytujici se odpovédi, ke kterym se

ptifadil kod 0, a poté jsem ji barevné upravila.
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7.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

Vzhledem Kk cili bakalarské prace, kterym je analyza historie a druhu zakéazanych a
regulovanych reklam a jejich medidlniho ptsobeni, byly v empirické ¢asti sestaveny

nasledujici vyzkumné otazky a k nim nalezici hypotézy:

e Otazka ¢. 1: S jakou reklamou se nejcastéji setkavate?

e Hypotéza ¢. 1: Internetova reklama vice ovlivituje mladistvé.

e Otazka ¢. 2: Vite, co oznacuje zkratka PP, kterd se objevuje pted i po skonceni
potadu?
e Hypotéza ¢. 2: Mladi lidé a lidé v produktivnim v€ku rozpoznaji skrytou

reklamu.

Stanovila jsem pouze dvé vyzkumné otazky a dvé vztahujici se hypotézy z diivodu,
abych je mohla detailné prozkoumat a po vyhodnoceni dotaznikového Setteni je potvrdit

¢i vyvratit. Tyto hypotézy nejsou odvozeny z literarnich podkladi.

Hypotéza €. 1

Tato hypotéza se orientuje na ovlivnéni populace reklamou. V této hypotéze mée
zajima, do jaké miry internetova reklama ovliviiuje respondenty ve vékové kategorii 18-
26 let, a zda se jedna spiSe o Zeny nebo o muze. Podle mého nazoru bude internetova
reklama vice ovlivilovat muZe, protoZe panové na internetu stravi mnohem vice ¢asu
nez zeny, at uz z divodu profese nebo zabavy. Internetovou reklamu jsem zvolila
z toho divodu, protoze mladistvi travi na internetu az dvacet hodin tydné a tudiz jsou
vystaveni jakékoli form¢ internetové reklamy 1 v piipadé, Ze maji v elektronickych

zafizenich nainstalovany program, ktery je blokuje.
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Hypotéza ¢. 2

Tato hypotéza se zamétuje na to, zda respondenti, ve vékové kategorii 18-26 let a
27-35 let poznaji ptitomnost skryté reklamy. Product placement je forma reklamy, kde
jsou umistény produkty nebo sluzby do serialt, filma, hudebnich klipt, televiznich
potadl apod. za ucelem zviditelnéni. Tuto formu reklamy mizeme pozorovat zejména
Vv televiznich seridlech. Seriadly jsou zamétfeny piedevSim na Zeny a zajima mé, zda
zenské pohlavi v uvedené vékové kategorii rozpozna skrytou reklamu vice nez muzi

V tomto véku.

7.3 Analyza

V této subkapitole se budu detailn¢ zabyvat analyzou jednotlivych odpovédi

umisténych v dotazniku.

Pohlavi respondentt

Dotaznikového Setteni se zucastnilo 220 respondenti, z toho bylo 117 Zen a 103

muzl. Procentualni hodnoty u€astnénych muzi a Zen jsou uvedeny v grafu €. 1.

Graf 1:Pohlavi respondentt

1. Vase pohlavi?

B Zena
H Muz

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setfeni)
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Vék respondentii

Prevazna cast respondentl, ktefi vyplnili dotaznikové Setieni, patii do vékové
kategorie 18-26 let. Tato majoritni skupina vznikla tim, ze dotaznik byl sdilen pies
socialni sit¢. Oproti tomu minoritni skupina respondenttl, ktera travim na internetu méné
Zasu, je ve véku 51 let a vice. Relativni etnost je uvedena v grafu &. 2. Ciselné a

procentualni zastoupeni zen a muza v uvedenych vékovych kategoriich nalezneme (viz
obr. 37).

Graf 2: Vék respondentti

2. Do jaké vékové kategorie patrite?

W18 -26 let
H27-35let
3650 let

m 51 avice

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setfeni)
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Obrazek 37: Segmentace pohlavi a vékovych kategorii

il Il e

18 - 26 let 149
67.7% 55% ?&9%
27 -35let 43 28 15
19.5% 23.9%  14.6%

19 7 12
B.6% 6% 11.7%

4.1%

220 117 103

X' = Yi. — zdvislost s 10% pravdépodobnosti chyby prvniho druhu

X' = ¥oss — zAvislost s 5% pravdépodobnosti chyby prvniho druhu

X' > Y54 — zAvislost s 1% pravdépodobnosti chyby prvniho druhu

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setfeni)

wPozndmka: )(2 text je mozné pouzit pouze pro segmenty tvorené alesporn 30
respondenty (porusujici segmenty oznaceny oranzové). Ocekdavané relativni cetnosti
(zobrazi se po najeti mysi na danou bunku) musi byt pro kazdou z odpovédi alespon 5
(porusujici segmenty oznaceny cervené). Chyba prvniho druhu = Zddnd zavislost ve

skutecnosti neexistuje. *“ (Vyplnto [online], [cit. 2017-05-24]).
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Vznik reklamy

VétsSina respondentil vyplnujici dotaznik se domnivéa, Zze reklama vznikla ve
sttedovéku, dalsi pocetna skupina usoudila, ze vznik reklamy zapocal ve starovéku a
novoveéku. Tuto uzavienou otazku jsem umyslné zahrnula do tohoto Setfeni z divodu,
ze nelze presné definovat spravnou odpoveéd’. Nékteré zdroje uvadi, ze predchiidcem
reklamy jsou praveéké jeskynni malby, jiné prameny prezentuji, ze reklama vznikla ve
starovékém Egypté a dalSim nazorem je, Ze se reklama zrodila ve stiedovékém trzisti.
Relativni &etnost je vyznadena v grafu &. 3. Ciselna a procentualni segmentace pohlavi a

vekové kategorie na vznik reklamy (viz obr. 38).

Graf 3: Vznik reklamy

3. Kdy podle vas vznikla reklama?

B Stfedovék

M Starovék
Novovék

B Moderni doba

M Pravék

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setfeni)

73



Obrazek 38: Segmentace respondentll na vznik reklamy

0.596

auE

9.236 X" > ¥-. — zavislost s 10% pravdépodobnosti chyby prvniho druhu

9

T1070 - 2 . — zavislost s 5% pravdépodobnosti chyby prvniho druhu

15086 " . 2 = — zavislost s 1% pravdépodobnosti chyby prvniho druhu

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setfeni)
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Prvni televizni reklama

Majoritni skupina respondentii ma piehled o vzniku televize a odpovédéla na otazku
tykajici se prvni vysilané televizni reklamy rok 1941. Tato odpovéd je spravna,
reklamni spot v té dob¢ propagoval hodinky znacky Bulova. Tuto responsi oznacilo 37
muzu a 25 zen ve veéku 18-26 let (viz obr. 39). Zastoupeni vice pani muze byt z toho
divodu, Ze studuji technické obory a maji o technice a vynalezech obecny ptehled.

Dalsi pocetnéjsi odpoveéd byla rok 1920, v tomto roce se nemohla objevit televizni
reklama, protoze prvotni experiment s televiznim pfenosem obrazl probihal az v roce
1923. Tuto odpoveéd oznacilo 27 zen a 20 muzi ve véku 18-26 let. Divodem této
odpovédi mize byt to, ze lidé nemaji prehled o tom, kdy byla vynalezena televize, ale

védi, Ze se jedna o 20. stoleti. Vyjadieni Cetnostni je uvedeno v grafu €. 4.

Graf 4: Prvni televizni reklama

4. Ve kterém roce se poprvé objevila
televizni reklama?

15,45% m 1882
1911
m 1920

m 1941

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Obrazek 39: Segmentace respondentil na prvni televizni reklamu

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Zakazané komodity v reklamé

Zakon o regulaci reklamy stanovuje, co je Vv reklamé zakazané, jaké komodity lze
propagovat a jakym zplUsobem. Otdzku ¢. 5 jsem proto ponechala respondentim
otevienou, abych zjistila jejich nazor. Casty vyskyt odpovédi jsem kategorizovala do
dvanacti skupin (viz obr. 40). Nejcastéj$i odpoveédi dotazovanych byla kategorie
pornografie. Tento nazev jsem zvolila, protoZe se v dotazniku opakovala slova napf.
,»Sex“, ,,porno*, ,.erotika“ apod. Tuto odpovéd’ oznacilo 96 respondenti z toho 34 Zen a
32 muzu ve véku 18-26 let, oproti tomu pouze 13 Zen a 9 muzt ve véku 27-35 let. Sviij
ucel tato otdzka splnila, diky tomu jsem ziskala ptehled o tom, co si lidé mysli, Ze je
v reklam¢ zakazdno. Mnoho respondentd je toho néazoru, ze jsou zakazany reklamy,
které zdkon reguluje napf. srovnavaci reklamu, ktera je pfipustna pokud spliuje
podminky, které stanovuje obCansky zdkonik. Tuto odpoveéd’ jsem umistila do kategorie
Snazvem ,zakdzané a regulované reklamy*. Dotazovani si také mysli, ze reklamy
tykajici se tabakovych vyrobki, alkoholu a zbrani, jsou rovnéz nepovoleny. Relativni

cetnost odpovédi je vyobrazena v grafu €. 5.

Graf 5: Zakazané komodity v reklamé

5. Co si myslite, Ze je zakazané v reklamé?

6,02% 5,56% 4,17% M Pornografie

M Zakazané a regulované reklamy
Ostatni

M Diskriminace

W Nasili

H Drogy

B Vulgarismy

24,07%

Tabakové vyrobky
Alkohol

m Nevim

W Zbrané

Politicky rezim

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Obrazek 40: Kategorizované skupiny

Pornografie 44 44 43 64 %
fakazané a regulované reklamy b1 28,24 % 2773 %
O=tatni 52 2407 % 23,64 %
Diskriminace 48 2222 % 21,82 %
Masili 46 213 % 20,91 %
Drogy 38 17,59% 17,27 %
Yulgarismy a7 17,13 % 16,62 %
Tabakoveé wyrobly 26 12,04 % 11,82 %
Alkohol 14 6,48 % 6,36 3
MNewvim 13 6,02 % 5,91 %
Zbrané 12 5,56 % 5,45 %
Politicky rezim g 417 % 4,09 3

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Reklama na pohtebni sluzbu

Kazda nabizena sluzba potiebuje néjakou reklamu, aby se udrzela na trhu, proto i
¢innosti v pohiebnictvi maji moznost propagovat své sluzby. Jelikoz se jedna o sluzby,
které lidé vyhledavaji pouze v piipad¢ timrti, mé reklama striktni omezeni. Otazku €. 6
jsem umistila do priizkumu, abych zjistila, zda si lidé vSimaji reklamy kolem sebe, i
kdyz se jedna o tabuizované téma smrt. Zvolila jsem typ trichotomické uzaviené otazky
s neutralni odpovédi ,,nevim®, kterou oznaCilo 56 respondenti. Vyhodnoceni této
otazky m¢ velmi ptekvapilo, domnivala jsem se, ze dotazovani budou spise odpovidat

,»ano“ nebo ,nevim®, pfitom 120 respondentii oznacilo spravnou odpovéd ,ne®.

Vyjadfeni Cetnostni je uvedeno v grafu €. 6.

Graf 6: Reklama na pohiebni sluzbu

6. Patri mezi zakazané reklamy i reklama na
pohrebni sluzbu?

H Ne
B Nevim

Ano

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Zakazana reklama v Ceské republice

Otazka ¢. 7 je rovnéz oteviend, protoZze jsem opét potiebovala zndt nazor
respondentl. Pokud bych pouzila typ Skalové uzaviené otazky napft. ,,Oznacte/Vyberte
zakazanou reklamu* a nabidla bych odpovédi Fidorka, T-mobile atd., neziskala bych
jejich skute¢ny postoj, ale pouze pfijaty. V této otazce se naskytl problém typu, ze
respondenti védi, ze existuje néjakd zakazana reklama, ale nemohou si na ni
vzpomenout (napt. na jaky produkt nebo sluzbu byla zaméiena, co se v ni odehravalo
apod.), tudiz odpovidali ,,ano“, ,zndm®, ,vim, ale nemizu si vzpomenout™ atd.
V prubéhu sbéru dat jsem si uvédomila, ze jsem mohla v otazce zminit i typ média tfeba
televizni reklamu. Vyhodnocenim jsem ziskala zajimavé informace dejme tomu o
zakéazanych reklamach, o kterych jsem nevédéla, ze byly v televizi vysilané a nakonec i

zakéazané. Relativni Cetnost je vyznacena v grafu €. 7.

Graf 7: Zakazana reklama v CR

7. Znate néjakou reklamu, ktera byla v
Ceské republice zakdzana?

1,85% 0,93%

/_

H Ne

H Nevim
14,81% Ostatni
H T-mobile
M Fidorka
= Ano

B Skittles

Barva Antirezin

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Regulace reklamy v Ceské republice

Otazka zaméfujici se na regulaci reklamy v CR je uzaviend. Mym zamérem bylo,
aby si respondent musel vybrat pouze jednu z danych moznosti. Na tuto otazku byly
vSechny odpovédi spravné. Parlament a Poslaneckd snémovna tvoii a projednava
zakony, v ptipad¢ schvaleni zdkona je podepsan prezidentem republiky a vyhlaSen ve
Sbirce zakonu. Rada pro reklamu je nestatni samoregulacni orgéan, ktery vydal Kodex
reklamy. Pokud se kdokoliv v reklamnim primyslu timto Kodexem nefidi, miuze RPR
vydat rozhodnuti formou doporuceni. V piipadé, Ze néjaky subjekt nerespektuje toto
doporuceni, RPR ma povinnost informovat o tom Krajsky zivnostensky uiad, ktery
muze udelit danému subjektu finanéni pokutu. Vyhodnocenim této otazky jsem zjistila,
ze nadpolovicni vétSina respondenti ma povédomi o RPR, piekvapilo mé to, protoze
Vv pribchu sbéru dat jsem se setkala i s otdzkou, zda jsem si tento orgdn nevymyslela.
Mezi 220 respondenty se naSel pouze jeden Clovek, ktery uvedl, ze reklamu reguluje

v Ceské republice prezident. Procentualni hodnoty uvedeny v grafu ¢&. 8.

Graf 8: Regulace reklamy v CR

8. Vite, kdo reguluje reklamu v Ceské

republice?
0,45%

6,82%

B Rada pro reklamu

M Poslanecka snémovna
Zivnostensky trad

B Parlament

M Prezident

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Druhy reklamy

V otézce €. 9 jsem respondentim umoznila zvolit si minimalné jednu a maximalné
tfi nabizené odpovédi. K této otdzce jsem stanovila hypotézu, zda internetova reklama
ovlivituje vice mladistvé. Detailnim rozborem se budu zabyvat (viz kapitola ¢.7.4). Po
vyhodnoceni dotazniku jsem ziskala surova data, kterd jsem exportovala a upravila v
programu Microsoft Office Excel, kde jsou vyobrazené jednotlivé odpovédi kazdého
respondenta. Rovnéz je zde barevné znazornéna i otazka ¢. 9, ve které Ize nalézt, zda
respondent zvolil jednu z nabizenych odpovédi nebo vSechny tii. Relativni Cetnost

odpovédi je vyobrazena v grafu €. 9.

Graf 9: Druhy reklamy

9. S jakou reklamou se nejcastéji setkavate?

H Internetova

M Televizni
Venkovni

M Tiskova

B Rozhlasova

H Filmova

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Seteni)
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Product placement

Zkratka PP oznacuje zvlastni druh skryté reklamy tzv. product placement. Tento
druh reklamy je legalni za uréitych podminek, musi byt vzdy oznafen pied i po
skonceni vysilani potfadu. K této otdzce jsem rovnéz stanovila hypotézu, zda mladi lidé
a lidé v produktivnim véku rozpoznaji skrytou reklamu. Zda se hypotéza potvrdila nebo
vyvratila, detailn¢ popisuji (viz kapitola ¢. 7.4). Spravnou odpovéd’ product placement
oznacilo 89 respondentti, je otazkou, zda dotazovani znaji vyznam zkratky PP nebo si
ho vyhledali na internetu. Piekvapila mé odpovéd ,,piimy ptfenos®, protoze televizni
stanice pro bezprostfedni vysildni nepouzivaji zkratky, ale slova kuptikladu ,,zivé

vysilani. Relativni ¢etnost je uvedena v grafu ¢. 10.

Graf 10: Product placement

10. Vite, co oznacuje zkratka PP, ktera se
objevuje pred i po skonceni poradu?

1,42%
0,
142% | r99%% _ g47%

2,36% B Product placement

H Ne
Nevim
B Pfimy prenos
13,68% B Skrytd reklama
M Ostatni
M Partner programu
Ano
Premiéra poradu
m Podprahova reklama

Pokracovani pristé

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Piedvadéci akce pro seniory

Predvadéci akce pro seniory, jsou z mého pohledu nekalou obchodni praktikou,
ktera Gcelné manipuluje a vyuziva starSi osoby. Otazku jsem umistila do prazkumu
z diivodu, abych zjistila, jaky maji ndzor respondenti na tyto praktiky. K ziskani
odpovédi jsem pouzila uzavienou Skdlovou otazku se Ctyfmi moznostmi.
Vyhodnocenim této otazky jsem zjistila, ze 33 respondentim je Gplné jedno, co prodejci
na predvadécich akcich délaji. Nejpocetnéjsi odpoveéd’ byla ,,Zakézal(a) bych to*, kterou
oznaCilo 118 respondenti z toho 49 zen a 26 muzi ve vékové kategorii 16-26 let.

Vyjadreni ¢etnostni je uvedeno v grafu ¢. 11.

Graf 11: Pfedvadéci akce pro seniory

11. Jak se stavite k praktikam prodeje na
predvadécich akcich pro seniory.

M Zakazal(a) bych to
B Vadi mi to
Je mito jedno

H Nevadi mi to

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Seteni)
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Klamava reklama

Velikost obalti se rovnéz fadi mezi klamavou reklamu. Otazku jsem pouzila
v dotazniku, nebot’ jsem chtéla zjistit, zda i1 respondenti narazili na situaci, kdy si
zakoupili velké baleni brambirek, ve kterém bylo neimérné mnozstvi produktu.
Vyhodnoceni dotazniku mi potvrdilo, Ze se s timto typem klamavé reklamy setkalo 159
respondenttl, z toho piekvapivé 64 Zen a pouze 49 muzi z v€kové kategorie 18-26 let.
Lze tedy fici, ze ostatni respondenti si nezakoupili bramblrky nebo, ze se nesetkali

s touto klamavou reklamou. Relativni Cetnost je vyznacena v grafu ¢. 12.

Graf 12: Klamava reklama

12. Zakoupili jste si nékdy velké baleni
bramburek v domnéni, Ze zde bude vice
obsahu, ale po otevreni byla skutecnost
jina, pytlik byl nafouknuty vzduchem a

bramburek byla polovina?

,45%

H Ano
H Ne

Nepamatuji si

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Podprahova reklama

Viini popcornu v kinech lze oznacit za podprahovy signal. Provozovatelé kin
vyuzivaji obrovské vétraky k tomu, aby se viiné popcornu linula celym objektem. Touto
otazkou jsem chtéla zjistit, zda respondenty ovlivni viiné k nadkupu produktu. Opét jsem
pouzila skalové uzaviené otazky. Vyhodnocenim prizkumu jsem zjistila, ze dotazované
spise neovlivituje ving v jejich nakupnim chovani. Pouze 29 respondentii, z toho 18 Zen
ve veékové kategorii 18-26 let uvedlo, ze pii navstéve kina, vzdy citi viini popcornu, a

ihned si ho zakoupi. Relativni ¢etnost odpovédi je vyobrazena v grafu ¢. 13.

Graf 13: Podprahova reklama

13. Kdyz navstivite kino a ucitite vlini
popcornu, koupite si ho?

5,45%

B Spise ne

M SpiSe ano
Rozhodné ne

B Rozhodné ano

H Nevim

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Nekala obchodni praktika

Obchodni domy, hypermarkety, supermarkety a dalSi obchody s potravinami Casto
vyuzivaji nekalé obchodni praktiky. Kromé Sidicich vah lze tento jev prezentovat napf.
poskytovanim slev, které se nachdzeji pouze na list¢ v obchod¢é nebo jsou uvedeny
Vv letaku. Skutecnost je vSak takova, ze produkty nejsou piecenéné a pfi jejich nakupu
zékaznik u pokladny zjisti, ze sleva nebyla poskytnuta a produkt ma stale stejnou cenu.
Z tohoto dlivodu jsem do prizkumu zahrnula i otazku tykajici se nekalé obchodni
praktiky. Cilem bylo zjistit, zda se respondenti setkali s touto situaci. Pfedpokladala
jsem, Ze nejcastéj$i odpoveédi bude ,,ano®, coz se potvrdilo, ale byla jsem ptekvapena, ze
se s nekalou obchodni praktikou setkalo 52 muzi ve vékové kategorii 18-26 let (viz obr.

41). Relativni ¢etnost je uvedena v grafu €. 14.

Graf 14: Nekala obchodni praktika

14. Narazili jste nékdy v obchodé na slevu,
pricemz cena vyrobku byla stale stejna?

8,64%

H Ano
B Nepamatuji si
Ne

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Obrazek 41: Segmentace respondentil na nekalé praktiky

26 lex

52
71.2%

13
86.7%

11
91.7%

28 7 6 73 15 12 3

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Reklama na alkohol a tabakové vyrobky

Reklama tykajici se tabakovych vyrobkil je velmi striktné omezena oproti reklamé
na alkoholické napoje, ktera mtze byt vysilana i v dobé urené pro déti. Zajimalo mé,
jak se respondenti stavi k témto zaméfenym reklamam, zda je obtézuji ¢i nikoliv.
Z prazkumu jsem zjistila, Ze ¢etna odpovéd’ byla ,,spiSe ne“. Pozoruhodné je, ze tuto
moznost oznacilo nejvice Zen ve véku 18-26 let. Odpovéd’ ,,rozhodné ano* oznacilo 21
respondentli z toho rovnéz nejvice Zen z dané vékové kategorie. Procentudlni hodnoty

nalezneme v grafu ¢. 15.

Graf 15: Reklama na alkohol a tabak

15. Obtézuje vas reklama na alkohol a
tabakové vyrobky?

M SpiSe ne

15,45% B Rozhodné ne
Spise ano

B Rozhodné ano

B Nevim

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Rasova diskriminace v reklamé

Rasovou diskriminaci jsme zahrnula do svého dotazniku nebot’ je to stale probirané
téma. V Ceské republice se nachazi stile mnoho lidi, ktefi vytvaieji rasové rozdily.
V otazce jsem uvedla ptiklad reklamy pro obchodni fetézec Lidl, jejichz rozhodnuti o
stazeni reklamy, ve které vystupoval Cernossky mladik, m¢ velmi zklamalo. Dle mého
nazoru si spolecnost méla stat za svou reklamou a neméla podlehnout viné kritiky, ktera
se dostavila od lidi, ktefi neumi piijmout jinou rasu. Jako dalsi priklad rasové
diskriminace lze uvést reklamy zaméfujici se na kosmetické ptipravky, ve kterych
vystupuji pouze Zeny europoidni rasy. Dove je jedna z mala znacek, ktera do svého
reklamniho sdéleni umistuje Zeny riznych ras. Mym cilem bylo zjistit, jak vnimaji
respondenti rasovou diskriminaci. Vyhodnoceni této otazky mé ptekvapilo z toho
divodu, ze diskriminace vadi pouze 100 respondentl, z toho 42 zenam a 32 muzim ve
veékové kategorii 18-26 let, ostatni respondenti oznacili zbyvajici odpovédi. Relativni

¢etnost odpovédi je vyobrazena v grafu €. 16.

Graf 16: Rasova diskriminace v reklamé

16. Jaky mate obecné nazor na rasovou
diskriminaci v reklamé? Napriklad pred
casem se objevila reklama pro obchodni
retézec Lidl s cernoSskym mladikem, ktera
byla po viné kritiky v Cesku stazena.

W Vadi mi to
B Nevadi mi to

Je mi to jedno

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Déti v reklamnim primyslu

Déti a mladez se Casto vyskytuji v reklamé, kterd je zacilend na jejich vrstevniky, ale
taktéz v reklamach, které jsou urcené pro Zeny. DéEti objevujici se v reklamnim sdé€leni
uréené pro zenské pohlavi, maji za cil apelovat na jejich city. Otazkou je, jestli patii déti
vSeobecné do reklamniho priimyslu nebo by se mély ukazovat pouze v reklamnim
sd€leni pro n¢ uréeném. Zamérem této otazky bylo, zjistit co si o tom mysli zejména
zeny. Zhodnocenim odpovédi jsem dospéla k zavéru, ze 28 Zen ve vékové kategorii 18-
26 let si mysli, ze déti patii do reklamniho pramyslu a pouze 5 Zen totozného véku je
toho ndzoru, Ze déti rozhodné nepatii do reklamy. Relativni Cetnost odpovédi je

vyobrazena v grafu ¢. 17.

Graf 17: Déti v reklamnim pramyslu

17. Patri podle vas déti do reklamniho
pramyslu?

M SpiSe ano

B SpiSe ne
Nevim

B Rozhodné ano

B Rozhodné ne

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Strach v reklamé

Reklama nesmi obsahovat prvky, které by vyuzivaly motiv strachu. Cigarety vsak
musi mit na obalu krabicky vyobrazeny odstraSujici obrazky napi. rakoviny plic aj.
Vétsina lidi si cigarety stale kupuje, zakoupi si na né€ obal, aby se na obrazky nemuseli
divat nebo uz je ani nevnimaji. V televiznich reklamach se uZzivaji pfevazné hrozby
nebo rizika z negativnich dusledkd toho, ze ¢lov€ék napf. nepouziva dany vyrobek.
V prizkumu jsem se snazila touto otazkou zjistit, zda respondenty donuti reklama
sjednat si napf. pojisténi nebo si zakoupit krém proti vraskdm. Z vyhodnoceni
prazkumu jsem zjistila, Ze respondenty strach v reklamé spiSe nedonuti si zakoupit dany

produkt nebo sluzbu. Procentualni hodnoty jsou uvedeny v grafu ¢. 18.

Graf 18: Strach v reklamé

18. Donuti vas strach v reklamé zakoupit néjaky
produkt nebo sluzbu. Naptiklad reklama na krém
proti vraskam, zubni pasta proti zanétu dasni
nebo reklama na pojistovaci sluzby?

1,36%

H Spise ne

B Rozhodné ne
Spise ano

B Nevim

B Rozhodné ano

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Ovlivnéni nakupniho chovani

Pti¢inou, pro€ jsem zahrnula do prizkumu tuto otazku, je ze rada zkousim nové véci
a pokud vidim reklamu na néjakou novinu a zaujme mé¢, tak dany produkt vyzkousim.
Z toho vyplyva, ze moje ndkupni chovani velmi casto ovliviiuje reklama. Mym cilem
bylo zjistit, zda Zeny a muzi v mém véku, jsou ovlivnéni reklamou a napomahé jim
k vyzkouSeni né&jaké novinky na trhu. Vyhodnocenim dotazniku jsem ziskala informace
o tom, Zze muzi ve vékové kategorii 18-26 let reklama spiSe neovliviiuje, zatimco Zeny

stejné veékové kategorie spiSe ano. Vyjadieni Cetnostni odpovédi je uvedeno v grafu €.
19.

Graf 19: Ovlivnéni nakupniho chovani

19. Napomaha vam reklama k vyzkouseni
néjakého nového produktu Ci sluzby?

5,45%

B SpiSe ano

B SpiSe ne
Nevim

B Rozhodné ano

B Rozhodné ne

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Nejoblibenéjsi reklama

Reklama je vSude kolem nds a ovliviiuje nas§ zivot témét 24 hodin denné, at’ uz se
jedna o televizni reklamu, reklamu v dopravé, v radiu, na ulici atd. Proto jsem posledni
otevienou otazku v dotazniku zaméfila na nejoblibené;jsi reklamu. Chtéla jsem zjistit,
zda vanoc¢ni reklama na Kofolu, stale vévodi v zebficku oblibenosti. Zjistila jsem, Ze
tato reklama je nejoblibenéj$i u 55 respondentl, zejména u zen. MuZi pak preferuji

reklamy zaméfené na pivo nebo auta. Relativni ¢etnost je vyznacena v grafu €. 20.

Graf 20: Nejoblibengjsi reklama

20. Jaka je vase nejoblibenéjsi reklama?

2,80% \L87%
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Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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7.4 Vyhodnoceni ve vztahu k hypotézam

V této subkapitole se budu snazit potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy.

Hypotéza €. 1

Prvni hypotéza znéla: ,,Internetova reklama vice ovliviluje mladistvé.” Hypotéza

(3

vychéazela sotazky ,,S jakou reklamou se nejCastéji setkavate.“ Z vyhodnoceni
dotaznikové Setfeni jsem ziskala informace, Zze internetova reklama ovliviiuje 163
respondentti z celkového poc¢tu 220 dotazovanych (viz obr. 42). Domnivala jsem se, ze
internet bude ovlivilovat vice muze ve v€kové kategorii 18-26 let neZ Zeny. Podle
dotaznikového Setfeni vice ovliviiuje internetova reklama Zeny nezli muZe. Tuto
odpovéd’ oznacdilo 65 Zen v dané veékové kategorii a pouze 51 muzi (viz obr. 43). Tuto

vékovou skupinu déle velmi ovliviiuje i televizni reklama. Vysledek je, zZe stanovena

hypotéza je potvrzena.

Obrazek 42: Vyhodnoceni vyzkumné otazky €. 1

Internetova 74,09% 74,09 %
Televizni 136 61,82% 61,82 %
Venkowni 85 3B 64% 38,64 %
Tiskova 43 19,55 % 19,55 %
Rozhlasova 40 18,18% 18,18%
Filmova 18 B 18% 8,18%

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Obrazek 43: Segmentace odpovédi na stanovenou hypotézu €. 1

BEDERERN

T0E45 & }:: . — zavislost s 10% pravdépod obnosti chyby preniho druhu

12592 ¢ };: o — Zavislost s 5% pravdépodobnosti chyby preniho drubu

= };j s — zavislost s 1% pravdépodobnosti chyby preniho drubhu

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Hypotéza ¢. 2

Druha hypotéza znéla: ,,Mladi lidé a lidé v produktivnim véku rozpoznaji skrytou
reklamu.*“ Hypotéza vychazela z otazky ,,Vite, co oznacuje zkratka PP, ktera se objevuje
pied i po skonceni potfadu?*“ Z vyhodnoceni dotazniku jsem ziskala informace, ze
product placement, zvlastni druh skryté reklamy, oznacilo 89 respondentt z celkového
poctu 220 dotazovanych (viz obr. 44). Skrytou reklamu rozpozna 33 Zen a 34 muzii ve
vékové kategorii 18-26 let a pouze 13 zen a 6 muzu ve vékové kategorii 27-35 let. (viz
obr. 45). Domnivala jsem se, ze Zeny ve vékové kategorii 27-35 let rozpoznaji druhy
skryté reklamy vice nez zeny vékové kategorii 18-26 let z divodu castého sledovani
televiznich seriali, kde se tento typ reklamy nejvice uplatiuje. Z vysledkt stale

vyplyva, Ze 1 druhd stanovena hypotéza je potvrzena.

Obrazek 44: Vyhodnoceni vyzkumné otazky ¢. 2

Product placement 29 41,98 % 40,45 %
Ne 50 23,58 % 22,73 %
Mewvim 25 13.68% 13,18 %
Pfimy pfenos 12 5.66 % 5,45 %
Skrytd reklama 9 4 25 % 409 %
Ostatni 9 425 % 409 %
Partner programu g 2.36% 227 %
Ano 3 1.42% 1.36 %
Premiéra pofadu 3 1.42 % 1.26 %
Podprahova reklamsa 2 0,94 % 0,91 %
Pokracovani priste 1 0,47 % 0,45 %

Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Obrazek 45: Segmentace odpovédi na stanovenou hypotézu €. 2
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ZAVER

Bakalafska prace se zabyva problematikou zakdzanych a regulovanych reklam.
Reklama mé nespocet forem, funkci a je Sifena riznymi médii. Ovliviuje lidstvo jiz od
pocatku veki.

Teoretickd ¢ast obsahuje Sest kapitol, které detailné analyzuji zakédzané a regulované
reklamy v¢etné jejich historického vyvoje. Prvni kapitola seznamuje obecné s reklamou,
S jejimi formami, cily, prostfedky a nakonec i funkcemi. Nasledujici kapitola uvadi
historii a prvni pravni pfedpisy zakazanych a regulovanych reklam v nasi zemi. Rovnéz
tato kapitola pojednava o tom, kdy vznikla reklama, o svétovém vyvoji véetné
nejdulezitéjSich vynalezl, bez kterych si soucasnou reklamu nelze piestavit. Soucést
kapitoly je i1 regulace reklamy, kde jsou uvedeny zdkony a pravidla, kterd definuji, jak
mohou byt reklamy propagovany a jsou zde specifikovany dozorové orgéany, které
kontroluji, zda nedochazi k poruseni zakont. Dalsi kapitola se zaméfuje na reklamu,
kterou nepovoluje zakon o regulaci reklamy a obcansky zdkonik, jednd se o
podprahovou, skrytou a klamavou reklamu. Nésledna kapitola se zabyva zakonem
regulovanymi komoditami, jak jsou tabakové vyrobky, alkoholické napoje, potraviny
pro kojence, stfelné zbrané¢ nebo pohifebni sluzba. Pfedposledni kapitola se zaobira
zvlastnimi druhy reklam, do kterych spada guerilla marketing, ambush marketing nebo
viralni marketing. Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyva meznimi Zanry reklamy,
do kterych patii puffery a srovnavaci reklama.

Empiricka ¢ast bakalaiské prace seznamuje s kvantitativnim prizkumem, ktery byl
vytvotren metodou online dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 220 respondentii.
Nasledujici kapitola se zabyva Casovou organizaci pruzkumu, pouzitym vzorkem,
prib&hem sbéru dat a vyhodnocenim. V dalsi kapitole jsou stanoveny vyzkumné otazky,
ke kterym nalezi hypotézy. Nasledna kapitola analyzuje a segmentuje jednotlivé
odpovédi respondentiim, ktefi se zG&astnili dotaznikového Setieni. Ucelem empirické
¢asti bylo potvrdit ¢i vyvratit hypotézy, zda mladi lidé a lidé v produktivnim véku
rozpoznaji skrytou reklamu a jestli internetova reklama ovliviiuje vice mladistvé.
Vyhodnoceni prizkumu potvrdilo stanovené hypotézy.

Cilem bakalafské prace byla analyza historie a druhli zakdzanych a regulovanych

reklam vcetné jejich medialniho plisobeni, tohoto cile bylo dosazeno.
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Priloha A — Dotaznik
1. Vase pohlavi?
a. Zena

b. Muz

2. Do jaké vékové kategorie patrite?

a. 18—-26 let
b. 27 —35 let
c. 36-50let

d. 51 avice

3. Kdy podle vas vznikla reklama?
a. Pravék
b. Starovék
c. Stredovék
d. Novovek
€. Moderni doba

4. Ve kterém roce se poprvé objevila televizni reklama?

a. 1882
b. 1911
c. 1920
d. 1941

5. Co si myslite, Ze je zakazané v reklamé?

6. Patfi mezi zakazané reklamy i reklama na pohiebni sluzbu?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

7. Znite néjakou reklamu, ktera byla v Ceské republice zakazana?



8. Vite, kdo reguluje reklamu v Ceské republice?
a. Parlament
b. Poslanecka snémovna
c. Rada pro reklamu
d. Prezident

e. Zivnostensky aiad

9. S jakou reklamou se nejéastéji setkavate?

a. Tiskova

b. Rozhlasova
c. Televizni
d. Filmova

e. Internetova

f. Venkovni
10. Vite, co oznacuje zkratka PP, ktera se objevuje pred i po skonéeni poradu?

11. Jak se stavite k praktikim prodeje na predvadécich akcich pro seniory.
a. Vadimito
b. Zakazal(a) bych to
c. Nevadi mi to

d. Je mito jedno

12. Zakoupili jste si nékdy velké baleni brambiirek v domnéni, Ze zde bude vice
obsahu, ale po otevi‘eni byla skutecnost jina, pytlik byl nafouknuty vzduchem a
brambiirek byla polovina?

a. Ano
b. Ne

c. Nepamatuji si



13. KdyzZ navstivite Kino a ucitite viini popcornu, koupite si ho?
a. Rozhodné ano
b. Spise ano
c. Nevim
d. SpiSe ne

e. Rozhodné ne

14. Narazili jste nékdy v obchodé na slevu, pii¢emz cena vyrobku byla stale stejna?
a. Ano
b. Ne

c. Nepamatuji si

15. Obtézuje vas reklama na alkohol a tabakové vyrobky?
a. Rozhodné ano
b. Spise ano
c. Nevim
d. Spise ne

e. Rozhodné ne

16. Jaky mate obecné nazor na rasovou diskriminaci v reklamé? Napriklad pred
casem se objevila reklama pro obchodni Fetézec Lidl s ¢ernoSskym mladikem,
ktera byla po vIné kritiky v Cesku staZena.

a. Vadimito
b. Nevadi mi to

c. Je mito jedno

17. Pat¥i podle vas déti do reklamniho primyslu?
a. Rozhodné ano
b. Spise ano

c. Nevim

o

Spise ne

e. Rozhodné ne



18. Donuti vas strach v reklamé zakoupit néjaky produkt nebo sluzbu. Napriklad
reklama na krém proti vraskam, zubni pasta proti zinétu dasni nebo reklama na
pojistovaci sluzby?

a. Rozhodné ano
b. Spise ano

c. Nevim

d. Spise ne

e. Rozhodné ne

19. Napomaha vam reklama k vyzkouSeni néjakého nového produktu ¢i sluzby?
a. Rozhodné ano
b. SpiSe ano
c. Nevim
d. Spise ne

e. Rozhodné ne

20. Jaka je vaSe nejoblibenéjsi reklama?
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