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Uvod

od davnych dob. Prvni zminky tykajici se etického mysleni jsou zaznamenany uz od
Starovékého Recka a Rima. Pojem etika se tedy rozviji ndkolik set let a v dnesni dobé je
etika ¢im dal tim vice diskutované téma a jeji vyznam v ramci spolecnosti neustale
roste. Stale vice organizaci €1 subjektl se o tuto problematiku zajima a snazi se ji zapojit

do bézného pracovniho zivota.

Reklama je, at’ uz nékdo chce, ¢i nechce, nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota
lidi. Neustale na reklamu lidé nékde narazeji, at’ uz je to venku, doma, v dopravnich
prostiedcich, médiich ¢i tiskovinach. Kazdy z nas se mize snazit se reklamé vyhnout,
ale v podstaté je to nerealné, jelikoz se reklama snazi neustale poutat nasi pozornost

propagovanim riznych vyrobk ¢i sluzeb.

Pokud se ale tyto pojmy spoji, vznikne samostatnd problematika, kterd je
V dnes$ni dobé velmi aktualnim tématem, protoze, jak je vySe zminéno reklama se snazi
neustdle upoutdvat naSi pozornost, a protoZze se ji to dafi, tak je nutné se této
problematice vénovat i po etické strance. Diky tomu jsou vyvinuty v Ceské republice

ptislusné organy ¢i zakony, které se o eti¢nost reklamy staraji.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit a zhodnotit situaci povédomi vybraného
segmentu spotiebiteld o vyskytu etiky v reklamé ¢i znalost téchto spotiebitelti v oblasti
dané problematiky za pomoci dotaznikového Setfeni. To je zarovenn vénované nazoriim
a postojum tohoto vybraného segmentu spotiebiteli ohledné vybranych zakazanych
reklam. Dal§im cilem je posoudit oblast etiky z hlediska jejiho zaclenéni do reklamy

a zaroven posoudit zpiisoby, jakymi je do této oblasti zaclenéna.

Prvni tii kapitoly této prace obsahuji vymezeni jednotlivych teoretickych pojmu
jako je etika a sni souvisejici moralka, eticky kodex, podnikatelska etika, jeji
historie a metody a nastroje, reklama, jeji druhy ¢i zafazeni reklamy do marketingové
komunikace. V nasledujici ¢tvrté kapitole je zminka o obchodnich praktikach, které
s touto problematikou taktéZ souviseji. Jsou zminény rizné techniky téchto praktik, jako
napt. nekald, klamava ¢i agresivni praktika. V paté kapitole je zminéno vymezeni etiky
v reklamé, etické samoregulace, regulace reklamy v jednotlivych problémovych
oblastech a eticky kodex reklamy. Dale je v této kapitole uveden postup pii
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projednavani riznych stiznosti na reklamu a jsou zde zminény taktéz organy, které

posuzuji a reguluji jednotlivé reklamy.

Posledni Sestd kapitola se veénuje praktické casti, kterd je zaméfena na
dotaznikové Setieni, které bylo provedeno mezi spotiebiteli. V této kapitole je i samotné
vyhodnoceni tohoto prizkumu. Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno predevs§im na mladé
lidi a jejich povédomi o etice v reklamé, ale také bylo zaméfeno na jejich nazory

a postoje k vybranym zakdzanym reklamam.

V této praci jsou pouzity metody literarni reSerSe, deskripce, komparace

a dotaznikového Setfeni.



1. Etika

Tato tvodni kapitola bakalafské prace obsahuje vymezeni pojmu etika a jeji
pojeti, rozebira nékolik definic tohoto pojmu. Zminéna je zde také moralka a vztah etiky
K ostatnim spolecenskym védam. Nechybi zminka ani o struktufe etiky jako takové.

V samotném zaveéru této uvodni kapitoly uvadi autorka pojeti etickych kodexu.

1.1 Etika a jeji pojeti

Etika je dnes relativné samostatna védni disciplina filozofického charakteru,
ktera zkouma moralku. ,,Etika by mela vést c¢loveka k dobru, neni vsak receptem, ale
kontinuadlni analyzou hodnot a mechanismu regulace, kterd ma za cil téz prekracovat
stavajici moradlni konvence”. FEtika neni ni¢im samoziejmym, ale ani ni¢im

nadbyte¢nym. [16, s. 14]

Slovo etika je odvozeno od feckého slova ,ethos“. Toto slovo se pak dale
vyvijelo ve tfech dal§ich fazich. V pivodnim vyznamu znamena ,,obvyklé misto
pobytu, pak misto, vnémz se bydli a v némz ¢lovék zdomacnél. Dale z toho bylo
mozné chédpat vyznam tohoto slova ve smyslu ,zvyku®, ,tradice®, ,,obyCeje*
a nakonec ,,mravi“. Toto slovo se také pojilo s vyznamem odkazujicim na mravni
chovani, jeZz se tidi podle toho, co se ve vlastnim okruhu bydleni a Zivota stalo

obycejem, tradici a normou, ptipadné zakonem. [4]

Miuizeme se ovSem setkat s dalSim pojetim etiky a to se Sokratovskym pojetim
etiky. Toto pojeti nabizi jiny vyznam slova ,.ethos“. Pfiméfenym a spravnym jiz neni
definovano to, co bylo v dané lokalit¢ a Case povazovdno za standardni, ale jakysi
optimalni stav, o ktery jedinec ¢i spole¢nost at’ vice ¢1 mén¢ usiluje a ktery je vSak sam

omezen mirou lidského poznani. [4]

Etymologicky je pivodem terminu etika pojem ,,étos*, coZ znamena pastva, stdj.
Jde tedy o zpisob zivota, chovani a misto bydleni. VSe, co je mravem v ramci
spolecného bydleni Clov€éka. Jednd se 1 o charakter jednotlivého cloveka, zpisob

jednani, postoj a smysleni 0sob. [13]



1.2 Definice etiky

V odborné literatufe je mozné nalézt mnoho definic etiky. Existuje i mnoho
pohledl riznych autorti na problematiku etiky. Jako ptiklad jsou zde uvedeny tii rtizné

definice etiky, které autorka vybrala.

., Etika (jako védni disciplina) se snazi o hledani a nalezeni spravného jednani;
snazi se o nalezeni toho, co mame cinit na zakladeé svého rozumového vhledu a tedy

V souladu se svym myslenim.“ [4, s. 11]

., Etika je véda, ktera zkoumd mravné relevantni jednani, tj. projevuje se v ni
predevsim hodnotici aspekt, ktery cloveku rikd, o¢ ma v zZivoté usilovat a jak se ma

chovat k jinym lidem. *“ [16, s. 15]

,, Etiku chapeme jako nauku o lidskych zamérech, jednanich a vztazich z hlediska
jejich dobrych nebo zlych disledkit pro clovéka jako jedinecnou osobnost, pro

spolecnost jako celek i pro veskerou skutecnost, s niz je clovek v kontaktu. ““ [19, s. 9]

Petr Canik se ve své knize odvolava na definici podle Arthura Riche, ktery
popisuje etiku jako védni disciplinu, ktera se snazi o nalezeni spravného jednani. SnaZzi
se nalézt odpovédi na to, jak nejlépe by mél clovek jednat na zékladé svého rozumu
a mySleni. Hled4 tedy odpovédi na to, jaké chovani a jednani Clovéka je spravné
a etické. To, jak by se lidé méli chovat, se ovSem da posoudit az pti konkrétni situaci
a ptfi okolnostech, které mohou nastat. Nase jednani je spravné podle toho, jak ho
vyhodnotime na zékladé¢ svého mysleni, tedy zda neni v rozporu snasimi postoji

a hodnotami.

Oproti tomu Pavel Seknicka ve své definici popisuje etiku jako védu, ktera
zkoumé mravné relevantni jednani. Mravné relevantni chovéani popisuje jako hodnotici
aspekt, ktery by mél ¢loveéka upozornit, co by mélo byt pro jeho zivot dllezité a o co by
m¢él tedy usilovat ve svém zivot€ a zaroveinl se zabyva zkoumanim toho, jak by se ¢lovék

mél chovat k jinym lidem.

Jiti Van¢k ve své definici popisuje etiku jako nauku, kterd je spojena se v§im, co
lidé délaji. Tato definice se zaméfuje pfedevsim na lidské vztahy a také na vztahy lidi
ke spolecnosti. Dale se zaméfuje na disledky lidského chovani a jeho dopady a vlivy na
spolecnost jako celek. Pro tuto praci je kazda z vybranych definic kliCova, protoze
kazda definice klade dlraz na spravné chovani a vztahy mezi lidmi.
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1.3 Moralka

Slovo moralka vznikla z latinského slova ,,mos“ neboli moralka ¢i wvule.
Zahrnuje vSe, co je uloZeno v ¢loveéku, napiiklad se jedna o bohy, panovniky, zakony,

tradice ¢i mravy. A ,,mrav‘ zde piedstavuje to, Ze to co se libi, je vhodné. [13]

Dle autor¢ina nazoru neni vhodné pouzito sloveso ulozit. Kazdy ¢lovek si své
nazory, postoje, vile ¢i moralni chovani dobrovolné¢ vybira a jedna dle vlastniho
rozhodnuti, tedy ne v kazdém clovéku je bih ¢i panovnik ulozen, protoze ne vSichni
lidé musi vétit v boha ¢i panovnika. Zaroven je na kazdém jednotlivci, zda dodrzuje

tradice ¢i se chova podle dobrych mravd.

S morélkou se mize kazdy ¢lovék setkat na kazdém kroku a kazdy den. Moralka
jednak lidsky zivot zjednodusuje tim, Zze v mnoha situacich se nemusi lidé rozhodovat
vzdy znovu a pifedem promyslet své Ciny (napi. zaplatit v obchodé za ¢okoladovou
ty¢inku nebo ji ukrast) a jednak je moralka vibec predpokladem spolecenského Zivota.
Dava nam tedy jistotu v tom, co se od lidi ocekava a zaroven dava hranice nasi svobode,
aby se nestala libovuli ¢i zvili. Bez moralky by se lidské spolecenstvi mohlo brzy dostat

do stavu anarchie a na uroven zdkont dZungle, jelikoz by si kazdy d¢lal, co by chtél.
[13]

Velmi ¢asto dochazi k prekryvani pojmii moralky a etiky. Casto jsou tyto pojmy
chapany jako sob& rovné. Velmi dllezité je, aby se tyto pojmy rozliSovaly a aby se
chapala jejich rozdilnost. Pojmem ,,moralka“ se rozumi stav, ktery je. Etikou se oproti

tomu rozumi stav, ktery by mél byt, tedy optimalni stav. [4]

,Mordlka je skutecny projev individua ¢i vétsiho celku v oblasti moralnich
soudii, norem a pravidel jednani Oproti tomu etikou budeme rozumét proces snazici se

o0 nalezeni spravného, idealniho projevu individua ¢i celku. * [4, s. 10]

Podle Canika jsou na tom terminy etika a moralka obdobné jako pojmy
ekonomie a ekonomika. Stejné¢ jako ekonomie (jako vé&dni disciplina) zkouma
ekonomiku, jakoZto svou oblast vyzkumu, tak etika (jako védni disciplina) zkouma

oblast moralky (tj. fakticky stav jednani/chovani ve spole¢nosti). [4]
1.4 Vztah etiky k dalsim spole¢enskym védam

Etika neni jedinou cestou ke studiu moralky jednotlivce ¢i spolecnosti. Existuji 1

dal$i spolecenské védy, které také studuji moralku, mezi které se fadi napiiklad
11



antropologie, sociologie, psychologie apod. Studuji ov§em moralku jinym zplisobem
nez kam sméfuje etika, protoze tyto védni discipliny se zabyvaji pfedevsim popisem

moralky.

Canik (2005) uvadi ve své literatufe myslenku M. G. Velasqueze, ktera ukazuje
rozdilnost etiky a ostatnich spolecenskych véd. , Etik se zabyva rozvijenim
opodstatnenych a rozumnych normativnich tvrzeni a teorii, zatimco antropolog ci

‘

sociolog studuje moralku s cilem popsat charakteristiky lidskych minéni a presvédcent. *

[20], [4, s. 12,13]
1.5 Struktura etiky
Dle Seknicky je etika strukturovana nasledujicim zptisobem:

1) Deskriptivni etika — jedna se pfedevsim o popisné stanoveni toho, co je etické
u konkrétnich socialnich struktur, tj. kment, nérodud, kultur, socidlnich skupin
a vrstev. Déle se zabyva zjistovanim faktort, které jsou odpovédné za zmény
moralnich hodnotovych ptedstav a zdkladnich podminek, ovliviiujici urcité faze
jednéni a chovani.

2) Normativni etika - je to véda zabyvajici se tim, jak by mél ¢lovek jednat.
Normativni prvky se tykaji toho, co ma byt, nikoli toho, co je. Velmi Casto je
kladen dlraz na to, co je platné, zavazné a smérodatné. Upozoriuje predevSim
na moralni normy, kodexy a principy. Zarovein vénuje pozornost i jejich
zdivodnéni.

3) Metaetika - je védou, kterd se vénuje rozboru etickych pojmi a vyroku
vzhledem k jejich logické struktufe, tj. zkouma hlavné jazyk etiky. Jednim z cilii
metaetiky je i nalezeni formalnich kritérii pro odliSeni moralnich dimenzi Zivota

od ostatnich. [16]
1.6 Eticky kodex

Kazda organizace, kterd se vyskytuje v trzni ekonomice, ma sviij vlastni pfistup
K posuzovani etického chovani svych clenti. Spousta firem divétuje neformalnim
pristupiim, ostatni se zase spoléhaji na vytvafeni etickych kodexi, ve kterych jsou
vyjadieny naroky na etické jednani konkrétni firmou. Tyto etické kodexy maji podobu
pisemnych dokumentl. Etické kodexy se neustale vyviji a jejich vyuziti se neustale

rozsifovalo. V dne$ni dob€ si organizace a rtiznd profesni sdruzeni ve vyspélych
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ekonomikach tvoii své vlastni etické kodexy, které ukazuji svym zaméstnanctm,
zakaznikim, akcionafim, jinym firmam a Siroké vetejnosti, aby bylo v§em jasné, co

mohou od organizace o¢ekavat. [2]

Déle kodexy poskytuji voditko, jak postupovat a co je v jejich ramci mozné,
protoze stanovuji mj. normy pro dané Cinnosti. Ve vétSiné kodext je mozné najit
i obecné zéasady a hodnoty, k nimz se zainteresované subjekty hlasi. Kodexy etiky
mohou byt uU¢inné, pokud jsou jejich pravidla realistickd a je-li mozné zvolit
mechanismus, ktery si jejich plnéni vynucuje. Tyto kodexy by nemély vyvoldvat
podezieni, ze existuji pouze proto, aby chranily dodavatele ¢i poskytovatele, a ne jejich
zakazniky. [18]

,,Bude-li se nékdo pouze schovivat za eticky kodex a bude-li se chovat stejné
neeticky jako drive, pak je to klamdni verejnosti. Bude-li v urcité cinnosti kodex sepsdn,
ale uplatiovat jej budou pouze ti ,,uvédoméli“, ti, kteri se hlasi k urcitym hodnotam,
prodeélaji ekonomicky a budou predmétem posméchu svych neetickych kolegii. Otazka

‘

tedy nezni, zda kodexy etiky ano nebo ne, nybrz zda pro vSechny nebo jen pro nekteré.

[18, s. 194]

Dle Sroiika (1995) se etické kodexy vyskytuji v ekonomickém Zivoté u 3 skupin
subjekti:

e, Kodexy pro cinnost profesnich asociaci a jejich clenii (profesni kodexy);
e kodexy pro cinnost hospodarskych sdruzeni vykonavajicich urcité hospodarské
Cinnosti;
e kodexy jednotlivych organizaci (firemni kodexy). * [18, s. 192,193]
Déle je mozné se setkat s etickymi kodexy, které se vztahuji k realizaci urcitych
¢innosti a k nositeliim téchto ¢innosti, napt. Eticky kodex benchmarkingu nebo Eticky
kodex pro mediaci a medidtora. Pro tuto praci je dulezity kodex pro ¢innost profesnich

asociaci a jejich ¢lend, tedy profesni kodex. [2]

Dle Putnové a Seknic¢ky (2007) je kodex etiky vysvétlujici prvek rozdilt mezi
organizanimi a etickymi motivy a stanovuje jednoznacné konkrétni principy a etické
hodnoty, ktery podnik ve svém podnikatelském procesu vyuziva. Z jasné stanovenych
principi a hodnot by mélo vyplynout, jakd zakladni mravni vychodiska stanovuji pro

vSechny skupiny participujici na podnikani. V dal§im kroku uz zalezi pouze na podniku,
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zda si zvoli Siroky ¢i uzky koncept participujicich skupin a strategicky ¢i normativni

metodologicky piistup. [12]

Eticky kodex, ktery si firma vytvofila, by mél mit formalizovanou podobu
a zamé&stnanci by o ném méli védét a méli by o ném mit dostateéné povédomi. Kodex
by mél obsahovat feSeni ptipadi, pokud by se vyskytly sporné otazky, napt. otdzky
darovani a pfijimani darka ¢i otazky osobniho uzivani firemniho majetku apod. Kodex
je nutné provéfit a prozkouSet v rdmci praxe, nasledné po schvaleni kodexu, se kodex
musi stat zndmym. Nestaci, aby s nim byli sezndmeni jen zaméstnanci, ale musi s nim
byt seznameni i dodavatelé, stali zdkaznici, investoii a vétitelé. Eticky kodex by mél
dlouhodobé¢ ptispivat i slouzit k realizaci strategickych cili firmy. Kodex by mél byt
piistupny pro vefejnost, proto ho vétSina firem, vkladd na své webové stranky

vvvvvv

Obrazek 1: Eticky kodex firmy a jeho obecné funkce

Zdroj: viastni zpracovani dle [12], 2014
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2. Podnikatelska etika

Podle Rolného (2007) je v podnikatelské ekonomice zkoumano
a vyuzivano moralnich hodnot, standardi a principti, které na vSech urovnich
ekonomického systému urcuji a fidi chovani vSech tcastnikli ekonomickych ¢innosti.
Ridi se tzv. zlatym pravidlem ,, Ethics makes money*, coz v prekladu znamena ,, etika

vydeélava penize “.
2.1 Historie podnikatelské etiky
Rolny [14] dale d¢€li podnikatelskou etiku do tii etap jejiho vyvoje dle historie:

e Prvni etapa se nazyva obdobi diskuse. Je datovana od roku 1900 do roku 1920
a vyznacovala se predevSim dravosti kapitalismu. Dale je sem zafazovana
ideologie liberalismu a socialismu, problém statniho intervencionismu neboli
makroekonomické regulace a v neposledni fad¢ je sem zafazeno Usili vytvofit
pozitivni obraz podnikéni.

e Druha etapa byla obdobi institucionalismu. V letech 1920 az 1950 vznikal
management a institut primyslového managementu ve Velké Britanii, nova
délba prace ¢i kiestanska asociace podnikovych feditelt.

e Tteti a zaroven posledni etapou bylo obdobi teoretizace od roku 1950 az do
roku 1980. V tomto obdobi doslo ke vzniku interdisciplinarniho piedmétu
,»podnikatelské etiky* a doslo k rozvoji vyzkumu, vychovy a praxe. [14]

e Vletech 1980 a 1990 se z4jem o podnikatelskou etiku dramaticky zrychlil, a to

jak v ramci velkych korporaci, tak v ramci akademické pudy ¢i médii. [22]
2.2 Zakladni mravni hodnoty v podnikani

Rolny [34] ve sv¢ literatuie popisuje 5 zakladnich mravnich hodnot v podnikani,
kterymi by se méla jakdkoli firma ¢i podnikatel fidit. Autor tyto hodnoty déli

nasledovné:

1. Promise keeping (slib vedeni) — dodrzuj své sliby a zavazky, dohody
a smlouvy;
2. Non-malevolence (nebyt zlomyslny) — nikdy nejednej se zlou vili a zlobou

v srdci;
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3. Mutual aid (vzajemna pomoc) — bud vzdy vstiicny vzajemné pomoci
a spolupraci;

4. Respect for people (respekt k lidem) — respektuj lidi kolem sebe, vaz si jich
a nepodvad¢j je;

5. Respect for property (respekt k vlastnictvi) — respektuj hmotné a duSevni

vlastnictvi kazdého, mé&j smysl pro spravedlnost a vzajemnou reciprocitu.
2.3 Definovani pojmu

V odborné literatuie je mozné nalézt nckolik definic podnikatelské etiky.
Existuje mnoho pohledd rtiznych autori na danou problematiku. Autorka uvadi jednu

zakladni definici a dvé vybrané definice.

Zékladni definici podnikatelské etiky uvadi Putnova a Seknicka a jeji znéni je:

., Podnikatelska etika je profesni, aplikovand, normativni etika. “ [16, s. 14]

Jako druha definice je zde uvedena definice Bohaté (1997), na kterou se ve své
knize odvolava Putnova se Seknickou, ktera definuje podnikatelskou etiku jako: ,, reflexi
etickych principii do veskerych podnikatelskych Ccinnosti, zahrnujici individualni

a korporativni hodnoty. “ [1], [12, s. 15]

Dle Cimlera a Zadrazilové (2007) je pfedmétem podnikatelské etiky ,,oblast
konfliktu mezi ekonomickou a etickou racionalitou, mezi individualnimi a vseobecnymi
zdjmy, resp. principem spravedinosti. Podstatu tohoto konfliktu je treba spatrovat

V dualismu mezi svétem ekonomické racionality a svétem etické racionality. [3, s. 244]

Podnikatelska etika, také znama jako firemni etika, je typ aplikované etiky, ktera
se dotykd moralnich zasad a hodnot jednotlivcli v podnikatelském prostiedi. To se
vztahuje na aspekt obchodniho jednani, ktery je podstatny pro celou organizaci. Celou
organizaci miZe ovlivnit korupce, diskriminace, obchodovéani divérné zasvécenych

osob apod. [23]

Podnikatelska etika muze byt chapana jako normativni nebo deskriptivni
disciplina. Jako deskriptivni neboli popisnd disciplina se pokousi pochopit oblast
obchodniho chovani. Normativni disciplina stanovuje normy, podle kterych by se

¢loveék mél chovat a zit. [22]

Podnikatelska etika zajistuje duvéru mezi jednotlivymi subjekty v oblasti

podnikani, jako jsou spotiebitelé, dodavatelé, odbératelé apod. Etika pifindsi spolecnosti
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1 zna¢né vyhody, napt. kdyz jsou zdkaznici lakani, aby si zakoupili vyrobky spolec¢nosti
a tim ji zvysili trzby a zisk, pfitahuje investory a tim udrzuje vysoko cenu akcii, posiluje
loajalitu zaméstnancii a tim snizuje fluktuaci pracovnich sil a naklady na ndbor novych

zamé&stnancu apod. [23]

2.4 Metody podnikatelské etiky

Petr Canik se ve svém vyzkumu nazvaném , Aplikace ndstrojii a metod
podnikatelské etiky v ceském podnikatelskem prostredi* odvolava na Seknicku, ktery ve
své  publikaci  [16] zminuje v piipadé metod  podnikatelské  etiky
0 nezbytnosti konsensu a dialogu. Eticky program se totiz sklada z nékolika etap
implementace, jehoz nedilnou soucasti musi byt vysokd uroven vzajemného

komunikovani, interakce a spolupracovani. [24]

Rozhodovani konsensem je , kreativni a dynamicky zpiisob, jak dosdhnout
souhlasu vSech clenu ve skupiné. “ V ptipadé konsensu nemiize byt fe¢ o kompromisu ¢i
jednomyslnosti, protoze tento zpisob rozhodovani se posouva vpred tim, ze skloubi
dohromady nejlepsi myslenky, napady a zajmy vSech svych Clend. Tento zplsob Casto
sméfuje k neocekdvanym a napaditym feSenim, ktera inspiruji jak jednotlivce, tak

skupinu jako celek. Mezi podminky konsensu, které musi byt splnény, se fadi:

e spolecny cil,

e zdvaznost na dosaZeni konsensu, kdy kazdy clen skupiny musi byt
schopen skutecné ustoupit,

e duvéra a otevienost,

o dostatek ¢asu pro rozhodovani a uceni se pracovat na konsensu,

e aktivni zuiCastnénost vsech clenii. [39]

Jak jiz bylo zminéno dal$i nezbytnou metodou podnikatelské etiky, je dialog.
V tomto piipadé se Petr Canik odvolavd na Fotra (2000), ktery ve své publikaci

¢

,Manazerské rozhodovani* uvédi, ze celd problematika dialogu, je velmi rozsahla
a obtizna a dale uvadi, Ze je nutné celou tuto oblast problematiky patfi¢né odhadnout

a posoudit. [5]

Dialog je nezbytnym projevem vzajemného kontaktu v lidské spolecnosti a jeho

pribéh ¢i péstovani vyzaduje urcité predpoklady, schopnosti ¢i trénink. V dialogu byva
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skryta Sance komunikujicich se vzdjemné ovliviiovat, ale i sjednocovat, mize dojit
I kobratu nazoru, pochopeni, souladu ¢i hledani feSeni jednotlivych spord. Za

nejcastéjsi formu dialogu byva povazovana otazka a odpovéd’. [24], [28]

Charakteristiku etiky dialogu lze vyjadfit n€kolika zpiisoby. Mezi tyto zplisoby

patii predevsim:

«

e  Ftika dialogu, kterd predstavuje procesni ndavod pro rozvoj norem.’
Jelikoz se jedna o nauku o morélce, je etika dialogu ,,ndvrhem pro
jedndni.“ Orientuje se na postupy, jak dané normy oproti ostatnim
prohlésit za spravedlivé.

o | Etika dialogu je charakteristickd tim, Ze pozaduje usili o dobry zdklad. *
Tato etika byva tedy oznacovana jako ,,rozumna etika“ a spolecnost ji
pouziva k tomu, aby nasla smysl vlastniho chovani.

o  FEtika dialogu vyzaduje dorozuméni pomoci argumentaci v dialogu.“
Také byva nazyvana komunikativni etikou, ve které nemohou byt dobré
pfi¢iny tvofeny samotnym piemyslenim, ale jejich sila platnosti tkvi ve

svobodnych souhlasech diky vzajemnému procesu porozumeéni. [17]

2.5 Nastroje podnikatelské etiky
Nastroje podnikatelské etiky se daji rozdélit podle toho, kdo =zajistuje

provozovani konkrétnich néstroji podnikatelské etiky, do dvou zékladnich skupin:

e internich ndstrojit. Jde o ndstroje, které ma podnik primo pod
kontrolou a jejichz pouzivanim ovliviiuje primo své etické chovani.

e externich ndstrojit. Jedna se o nastroje, které existuji vné podniku
a jejichz pouzivanim miize podnikatelsky subjekt ovliviiovat etické

prostredi ve spolecnosti. “ [24, s. 21]

Do skupiny internich nastroji se ftadi nastroje, které pomahaji ceskym

1 zahrani¢nim organizacim pfi etickém a odpovédném podnikani. Patii sem hlavné:

o etické kodexy a dalsi interni dokumenty,
e eticky a socidlni audit;
e organizacni struktury na podporu etického programu,

o ruzné formy spolecensky odpovednych aktivit;
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e vzdelavani a trénink etického chovani apod. * [24, s. 21]

Mezi externi nastroje se fadi takové nastroje, které se vyskytuji uvniti podniku.
Jedna se Casto o nastroje, které vytvorily rizné podniky, a diky nim se mlze spousta
organizaci zapojit do zdokonalovani podnikatelského a socialniho prostfedi. Radi se

sem tedy:

e, protikorupcni linky a jiné anonymni informacni linky;
e Copy Advice (ndstroj Rady pro reklamu),
e antispamové informacni centrum;

e profesni etické kodexy atd.* [24, s. 41]

Pro tuto praci neni tfeba, aby se autorka detailngji vénovala rozebiranim

jednotlivych nastroji. Zmifuje je pouze v ramci teoretické ¢asti této prace.
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3 Reklama

V samotném zacatku kapitoly je ukazano, jak je mozné samotnou reklamu
definovat. Dale je zde uvedena historie reklamy. Také je v této kapitole vysvétleno
zatazeni reklamy do marketingové komunikace. Kapitola se téz zabyva popsanim
nékterych vybranych druhti reklamy, protoze cilem kapitoly je ukdzat, kolik moZnosti

vyuziti reklamy existuje.

Reklama muze byt definovana jako , placend neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivci, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni
Vv reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do
specifické casti verejnosti, prostrednictvim riznych médii.” Reklama je tedy velmi
dobrym néstrojem marketingové komunikace k informovani a presvédc¢ovani lidi, bez

ohledu na to, zda se podporuje produkt, sluzba ¢i napad. [10, s. 203]

Mezi média, kterymi se reklama ptendsi, fadime tiskovd média (noviny,
Casopisy), elektronickd média (CD-ROM, webové stranky), vysilaci média (rozhlas,
televize), sitova média (telefon, kabel, satelit, bezdrat) a displejovd média (billboardy,

cedule, plakaty). [9]
3.1 Historie reklamy

Slovo reklama vzniklo z latinského slova ,reklamare (znovu kiiCeti), coz
odpovidalo obchodni komunikaci v dobé, kdy nebyl k dispozici rozhlas, televize nebo
dokonce internet. Obchodni komunikace tehdy probihala ,kfi¢enim* na riznych

trziStich, na navsich apod.

Historie a vznik reklamy vibec je spojen ptfedevsim s pocatkem produkce
vyrobkl a sluzeb nad rdmec vlastni potfeby. S nabidkou piebytecného zboZi bylo
zapotiebi seznadmit potencialni kupujici, a to nejriznéjSimi zpiisoby. NejstarSim

prostiedkem reklamy byl bezpochyby hlas.

Dnes jsme reklamou obklopeni na kazdém kroku a na nasSe rozhodovéni

o ¢emkoli ma rozhodné nemaly vliv. [38]
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3.2 Zarazeni do marketingové komunikace

Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédCovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepiimo — o vyrobcich, sluzbach nebo
znackach, jez prodavaji.

Marketingova komunikace funguje také tehdy, kdyz spotfebitelim ukazuje, jak
a pro¢ je vyrobek pouzivan, kym, kde a kdy. Spotiebitelé si moznd zapamatuji, kdo
vyrobek vyrabi a co spole¢nost a znaCka vlastné piedstavuje, a mozna v nich
komunikace podniti touhu vyrobek vyzkousSet nebo ho zacit pouzivat. Dale jednotlivym
spole¢nostem umozituje spojit svou znacku s jinymi lidmi, misty, udalostmi, znackami,
zazitky, pocity a vécmi. Vyuziti marketingové komunikace pfispiva k hodnoté znacky

a to predevsim zafixovanim znacky do paméti spotiebitelii a vytvofeni jejiho image. [9]
Mezi nejuzivanéjsi nastroje komunikace patii dle Kotlera a Kellera (2013):

e reklama,
e podpora prodeje,
e udilosti a zazitky,
e public relations a publicita,
e piimy a interaktivni marketing,
e (stni Sifeni,
e osobni prode;j.
Dale se vsak zamé&fi autorka pouze na oblast reklamy, ktera hraje podstatnou roli

pro jeji bakalatskou praci.
3.3 Druhy reklamy
3.3.1 Televizni reklama

Reklama v televizi patii k t¢ém luxusngj$im reklamnim produktim vzhledem
K jeji cené a Sirokému publiku, které oslovi. [38] Televizni reklama muze tézit z celé
fady charakteristik, které televize jako médium nabizi. Umoziiuje zejména nézorné
predvadeni produktii a vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Marketingova sdéleni
Vv televizi tak mohou byt velmi plisobiva a emotivni. ,,Rovnez originalite se v této
oblasti reklamy meze nekladou, jelikoz jakykoliv televizni spot miiZe ztvarnit prakticky

Jjakoukoli kreativni myslenku . [7, s. 52]
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Prostiednictvim televize lze efektivné oslovovat masové segmenty, diky tomu
1ze televizi jen t€Zko nahradit, protoze diky moznému opakovani reklamy nékolikrat za

den na rtiznych televiznich stanicich v prime timu je mozné oslovit téméft cely trh. [7]
3.3.2 Reklama na internetu

Reklama na internetu predstavuje efektivni nastroj osloveni Sirokého okruhu
potencidlnich zdkaznikli v kratkém case a za pomérné nizké ndklady. Pro reklamni

pusobeni nabizi internet n¢kolik vyhod. Mezi tyto vyhody patfi:

o Umoznéni multimedidlni prezentace (text, zvuk, obrazky, video, animace atd.),

e uzivatel si sam voli dobu a rozsah reklamniho piisobeni,

e nabidka nekonecného mnozstvi vyrobkii a sluzeb,

e internet je selektivnim médiem, umozZnuje cilit pomoci vybranych serverii na
pozadovanou cilovou skupinu,

o reklama na internetu je méné nakladnd nez v ostatnich médiich,

o rychlost odezvy na internetovou reklamu je okamZzitd,

o dopad reklamni kampané je exaktné méritelny (k dispozici jsou data o poctu
zhlédnuti, poctu unikatnich uzivateli, poctu klikii na cilové stranky akci, které

uzivatelé provedli atd.).” [11, s. 225]

OvSem reklama na internetu ma i své nevyhody. Mezi zékladni nevyhodu
reklamy na internetu patfi jeji neosobni charakter, tj. nemoznost piimo vidét
a vyzkouset produkt. V souvislosti s velkym naristem reklamnich kampani byly
vytvofeny a aplikovany specidlni programy pro identifikaci a odstraiovani reklamnich
prouzkl. Navzdory tomu zaznamenava reklama na internetu v poslednich letech nartst

a zajem, coz plati i pro obdobi hospodarské recese. [11]
3.3.3 Reklama v tisku

Reklama v tisku, neboli inzerce, patii k nejstarSim reklamnim nastrojum, jejiz
historie sahé az do prvni poloviny 17. stoleti. V dneSni dobé& predstavuje tiSténa reklama
oblast, kam pravideln¢ putuji druhé nejvyssi reklamni néklady, hned po vysilani

prezentaci v televizi.

Stejné jako si muze Cloveék ve kterychkoliv novinach nebo Casopisech zadat

inzerat Ci zakoupit reklamni prostor za urcitych podminek jako je cena, velikost inzeratu
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a jeho umisténi, nabizi se i moznost inzerovat v novinach na internetu. Existuje né€kolik

druht té€chto inzerci, a to:

e Komercni. Soucasti této inzerce jsou predevSim prezentace raznych
firem se soucasnymi aktudlnimi nabidkami vyrobki a sluzeb.

e Nekomeréni. Tento typ inzerce se nesoustied’'uje na sdéleni nabidky
vyrobkll a sluzeb, ale zabyva se vefejné prospéSnym cilem. Jednd se
piedevsim o sdéleni nadaci, preventivni kampané proti rakovin¢, Liga
vozickari apod. Do této kategorie jsou zahrnuta také vyznamna jubilea ¢i
umrti.

¢ Plosna a radkova. Plosnd inzerce je vice komentovand a obséhla inzerce
jako napft. viz vyse. Oproti tomu reklama fadkova slouzi predevsim tzv.
pro vlastni potfebu a slouzi rubrikdm typu: hleddm zaméstndni ¢i volna
pracovni mista, ale zejména pak osobam, které¢ zvetejiiuji své inzeraty

typu: prodam, hledam, nabizim. [8] [38]

Do vyhod inzerce se zahrnuje napt. ,,vysokd ctenost a flexibilita vybéru
vhodnych médii, uchovatelnost informaci, duveryhodnost tisténého obsahu* apod.
Naopak mezi nevyhody patii , omezena schopnost emotivniho piisobeni, relativné

vysoké ndklady za inzerci, cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerenti* atd.

[8, s. 23, 24]
3.3.4 Rozhlasova reklama

,,Rozhlasova reklama spociva v umistovani reklamnich spotu do vysilani
rozhlasovych stanic. “ Lidé rozhlas poslouchaji prostfednictvim radiopfijimact ale také
prostiednictvim internetu ¢i mobilnich telefont. Tento typ reklamy umi velmi dobie
pracovat s ptredstavivosti posluchacti a vyvolava silné emoce, podobné jako tomu je

u reklamy televizni, mize tak slouzit k efektivnimu posilovani image znacky. [7, S. 55]

Jako zasadni vyhodu radiové reklamy lze povazovat jeji finan¢ni dostupnost.
Natoceni radiového spotu vychdzi obvykle na nékolik tisic ¢i desitek tisic korun
a relativné nizké jsou 1 naklady, ve srovnéni s televizni reklamou, na medialni cas, coz

je Cas, po ktery je reklama vysilana. [7]
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3.3.5 Venkovni reklama

Veskera reklama, at’ je venkovni, vnitini, na billboardu, plakatu, ve vlaku nebo
kdekoliv jinde, tvoti skupinu prosttedkii venkovni reklamy. ,, Casto je v této souvislosti
pouzivan téz vyraz outdoorova ¢i out-0f-home reklama. “ Piednosti venkovnich nosici
reklamy je dlouhodobé (nejcastéji jeden mésic) a pravidelné, opakované piisobeni na
spotiebitele. Na rozdil od televize, rozhlasu ¢i internetu je nelze vypnout, ztlumit ¢i
preskocit. Je tedy vhodné je pouzit pro budovani povédomi o produktech, prestize

a image znacky. [11, s. 76]

Velmi casto se setkava tato reklama s kritickym hodnocenim od piijemci
sd¢leni, ktefi posuzuji jeji umisténi z estetického hlediska a dal§im negativem muze byt
poskozeni jednak povétrnostnimi vlivy a jednak projevy vandalismu. Taktéz hrozi
nebezpeci pii umisténi této reklamy podél dalnic, kdy naptiklad v Némecku je zakdzano

vylepovani billboardt kolem rychlostnich komunikaci. [11]
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4 Obchodni praktiky

Kapitola obchodni praktiky je zafazena do prace z toho divodu, Ze na kazdém
piikladu nekalé obchodni praktiky je vyobrazen zplisob chovéani prodejct, ktery je
v rozporu s etickym chovanim & moréalkou. Jako ptiklad lze uvést dokument Smejdi
rezisérky Silvie Dymaékové, kde je nazorné¢ natoCen piiklad pouziti nekalych
obchodnich praktik. V dokumentu je mozné na vlastni oc¢i vidét zplsob pouziti

manipulace, nadavek, urazek, podvodu a okradani starSich lidi. [26]

Osobu spotiebitele je tfeba chapat jako osobu primérné rozumnou, kterd ma
dostatek informaci a je vrozumné mife pozorna a opatrna s ohledem na socialni,
kulturni a jazykové faktory. Je proto nutné, aby se tyto osoby s poskytnutymi
informacemi opravdu seznamily a Cetly pfed podpisem smlouvy i obchodni podminky,
které jsou jejich soucasti, sazebniky, atd. Nelze, aby se spoléhaly pouze

na ustni informaci, ktera je nasledné neprokazatelna. [43]

Pti zkouméni nekalé obchodni praktiky neni mozné se omezovat pouze na
agresivni a klamavé praktiky. Je vzdy nutné posuzovat, zda obchodni praktika

nenaplnuje obecnou definici obchodni praktiky. [43]

Zakon ¢. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele definuje 3 druhy obchodnich
praktik:

e klamava,
e agresivni,
e nekald.
4.1 Nekalé obchodni praktiky
Podle definice zakona o ochran¢ spotiebitele (§ 4) jsou obchodni praktiky
nekalé, je-li jednani podnikatele viici spotiebiteli v rozporu s pozadavky odborné péce
a je zpiisobilé podstatné ovlivnit jeho rozhodovani tak, Ze miize ucinit obchodni

rozhodnuti, které by jinak neucinil.

Odbornou péci se rozumi urcitd urovenl zvlastnich dovednosti a péce, kterou Ize
ocekavat a kterd souCasn¢ odpovida poctivym obchodnim praktikdm. Odborna péce

zahrnuje jak specidlni odborné znalosti, tak poctivé chovani.
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Zakon o ochrané spotiebitele (§4) dale tikd ,, Uzivani nekalych obchodnich
praktik pri nabizeni nebo prodeji vyrobkii, pri nabizeni nebo poskytovani sluzeb ¢i prav

se zakazuje. Nekalé jsou zejména klamavé a agresivni obchodni praktiky. “
4.2 Klamava obchodni praktika
Obchodni praktika je dle zakona ¢.634/1992 Sb. (§5) klamava, tedy zakazana,

e pokud je pfi ni uzit nepravdivy udaj,

e je-li uzity udaj sice sam o sobé pravdivy, ale vzhledem k okolnostem
a souvislostem, za nichz byl uzit, mlize uvést spotiebitele v omyl; dulezitym
udajem je napiiklad nézev, cena a povaha finanéni sluzby, jeji oznaceni
a zvlastni pravidla uzivani, moznosti reklamace atd.,

e opomene-li podnikatel uvést dilezity tidaj, jehoz uvedeni lze s piihlédnutim ke
vSem okolnostem, napiiklad s pfihlédnutim k rozsahu dostupného reklamniho
prostoru ¢i ¢asu, po podnikateli spravedlivé pozadovat; za opomenuti se pritom
povazuje i to, je-li dilezity udaj uveden nesrozumitelné nebo nejednoznaéné,

e jsou-li sluzby nabizeny zplsobem porusujicim néktera prava dusevniho
vlastnictvi, vede-li zpisob prezentace produktu k zdmén¢ s jinymi produkty ¢i
podnikateli, nedodrzuje-li se jednoznacny zéavazek chovani obsaZeného

Vv kodexu chovani, k jehoz dodrZovani se podnikatel zavazal.

Za klamavou obchodni praktiku zdkon o ochrané spotiebitele povazuje také
nabizeni nebo prodej vyrobkl nebo sluzeb porusujicich nékterd prava dusSevniho
vlastnictvi, jakoz i skladovani takovych vyrobkil za G€elem jejich nabizeni nebo prodeje
a dale neopravnéné uzivani oznaceni chranéného podle zvlastniho pravniho predpisu

V obchodnim styku. [43]
4.3 Agresivni obchodni praktika

Agresivni, tedy nekalou a zakézanou, obchodni praktikou (§ 5a) se rozumi
jednéani, které vyrazné zhorSuje moZnost svobodného rozhodnuti spotiebitele,
S pfihlédnutim ke vSem okolnostem svym obtéZovanim, donucovanim nebo
nepatfiénym ovliviiovanim.

Pii posuzovani, zda je obchodni praktika agresivni, je nutné pfihliZet

k nasledujicim okolnostem:
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nacasovani, misto a doba trvani obchodni praktiky,
védomé vyuziti neptiznivé situace spotiebitele,
zpusob jednani, jeho vyhruznost a urazlivost,
nepiiméefené prekazky pro uplatnéni prav spotiebitele

¢1 hrozba protipravnim jednanim.
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5 Etika v reklamé a eticky kodex reklamy

Tato kapitola vyseparuje etiku v reklamé, jeji samoregulaci. Zmini také organy,
které se zabyvaji regulaci reklamy v Ceské republice. Dale se autorka zaméii na
problémové oblasti regulace reklamy (jako napt. vztah reklamy a déti, tabadkovych
vyrobki, alkoholickych néapoji apod.). Druhd polovina této kapitoly pojednéva

o Etickém kodexu reklamy, ktery vydava Rada pro reklamu.

5.1 Etika v reklamé

Mezi zakladni etické aspekty reklamy patii to, zda reklama spliuje to, co slibuje
a také, zda je mozné, aby tyto sliby byly splnény. S reklamou jsou zaroven spojeny
nékteré dulezité otazky z oblasti etiky v podnikani. Nejvétsi eticky problém, ktery se
Vv oblasti reklamy vyskytuje, je ptedevSim jeji pravdivost. Reklama by totiz méla
podavat pravdivy a uplny obraz o tom, co je pfedmétem nabidky. V reklamé se vSak
objevuje i tzv. Seda oblast, ve které je umoznéno netikat uplnou pravdu nebo dokonce
zamlCovat urcité udaje. Piikladem takovéto neuplné reklamy mize byt naptiklad
situace, kdy zadavatel vyzdvihne vSechna pozitiva vyrobku nebo sluzby, ale neuvede

negativa, jako napf. zastaralost ¢i nedostatek nahradnich dila. [18]

Vymezeni toho, co je jesté etické a co uz neni, zdvisi pouze na zadavateli
reklamy nebo reklamni agentury, protoze jediné sam zadavatel musi zvazit, do jaké
miry ho mizou neuplné a nepravdivé informace poskodit nebo mu pomoci. Vedle
klamani a pravdy se jednd u reklamy o nékteré dalsi otdzky podnikatelské etiky, a to
zejména o metody a prostredky, kterych reklama vyuzivéa, a dale o nékteré vyrobky

a sluzby, kterych se reklama tyka. [18]
5.2 Eticka samoregulace reklamy

Potieba ochrany spotiebitele a vysoké etické standardy jsou centrem pozornosti
reklamniho primyslu prakticky po celém svéte, pficemz samotny reklamni primysl se
aktivné podili na vlastni regulaci reklamy. Tento proces se nazyva samoregulace.
Samoregulace mé v rtiznych krajich i zemich rozdilnou podobu, pfesto je zaloZena na
stejném principu. Zakladni princip samoregulace reklamy je mozné zabezpeclit
prostfednictvim etickych pravidel a zasad, které reklamni priimysl dobrovolné pfijal.

Tato pravidla sestavuje samotny reklamni primysl a implementuji je samoregulacni
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organy, jejichz cilem je =zabezpeCeni vysokych standardi reklamy a ziskani

spotiebitelovy duvéry. [6]

Samoregulace je G¢inngjsi, pokud funguje v legislativnim ramci a jeji vyhodou
je, ze je flexibilnéjsi, rychlejsi a finanéné¢ méné narocna nez legislativa. Pravo
a samoregulace se navzajem dopliuji a dosahuji spole¢nych vysledku. [6] Oproti tomu
ma samoregulace i svou nevyhodu, kterou je predev$im nevynutitelnost rozhodnuti
samoregulace, pficemz hrozba vylouceni, jakozto nejvyssi mozny postih, se tyka pouze
vlastnich ¢lent, tedy zdaleka se nevztahuje na vSechny osoby, které v reklamnim

priamyslu podnikaji a zaroven nema moznost udélovat sankce. [8]

Orgén samoregulace je organ, ktery je nezavisly na stitu a ma vlastni
rozhodovaci pravomoci. Tento organ ma praktickou zodpoveédnost za regulaci reklamy
a vynucovaci pravomoc, co se ty¢e vztahi k vlastnim rozhodnutim. Mezi jeho
charakteristické znaky patii nestrannost, spravedlnost a transparentnost v rozhodovani.
Tento organ si vytvairi samotny reklamni pramysl, ktery oc¢ekava, ze ho tento organ

bude reprezentovat jako celek. [6]
5.2.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu byla zaloZena 23. srpna 1994 zadavateli reklamy, reklamnimi
agenturami a médii dle zdkona ¢. 83/1990 Sb. o sdruzovani obcanti, za ucelem
korigovani tzv. dobrovolné etické regulace reklamy v Ceské republice. Jedna se
o obc¢anské sdruzeni, které se snaZi starat se o etiku propagace, predevsim reklamy. Jeji
¢innost je financovéana pfedev§im z rocnich Clenskych piispévkl vSech jejich cClenil.
Mezi zakladatele Rady pro reklamu patii napf. Asociace reklamnich agentur, Ceské
sdruzeni pro znackové vyrobky, Asociace pro venkovni reklamu, Unie vydavatelt

denniho tisku a dalsi. [8]

Rada pro reklamu vytvoftila své vlastni stanovy, které byly pfijaty 2. listopadu
roku 1994 Valnou hromadou, coz je zaroven nejvyssi organ tohoto sdruzeni. Od roku
1995 je Rada ¢lenem Evropské asociace samoregula¢nich organi — EASA. [36] ,, Cilem

Rady je péce o etiku propagace, zejména reklamy. “ Aby Rada dosahla tohoto cile, tak:

o  Vydava etické kodexy reklamni ¢innosti,
o zFizuje Arbitrazni komisi k rozhodovani v otazkach reklamni etiky,

e provadi expertni cinnost v otdazkdach reklamni etiky,
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e spolupracuje se stdatnimi orgdany, soudy a jinymi obdobnymi institucemi, jak
v Ceské republice, tak v zahranici,
o pini ukoly sverené ji zakonem

e a provddi jinou ¢innost za uicelem dosazeni jejiho cile. “ [21, s. 77]

Rada pro reklamu (déle jen RPR) ma opravnéni k zahéjeni procesu projednévani
stiznosti neboli k zahajeni rozhodovaciho procesu, ale pouze v souladu s jednacim

fadem RPR, tedy pouze v téchto piipadech:

o |, Obdrzi-li stiznost na konkrétni reklamu (stiznost mize podat jakdkoliv fyzicka
Ci pravnicka osoba nebo statni organ),
o 2z vlastniho podnétu, pokud RPR nabude presvédceni, ze konkrétni reklama miize

porusovat nékterd ustanoveni Kodexu reklamy. * [36]

Mezi pravomoci RPR nepatii udélovani finan¢nich pokut ¢i jinych sankci, ale
patii sem vydavani rozhodnuti ve formé doporuceni. Dale RPR mize, v ptipadé, ze
dojde k nerespektovani téchto doporuceni, pfedat pohnutku piislusnému Krajskému
zivnostenskému Ufadu k dal$im opatfenim a feSenim, protoze Zivnostenské Urady maji
pravo udé¢lovat sankce. [36]

vvvvvv

expertni tym, ktery méa 13 ¢lentt a jeho hlavni néplni je posuzovéani stiznosti na
nevhodné a neetické reklamy. Arbitrazni komisi tvofi vyvazeny pocet zadavateld,
agentur, médii a vyznamnych pravnich odborniki, ktefi se zamé&fuji pfimo na oblast
reklamy a od roku 2001 patii do tohoto poctu ¢lent Arbitrazni komise také psycholog

a sexuolog, aby eti¢nost reklamy byla zaroven posouzena z odborného hlediska. [36]

r~ oy

V pfipadé, ze ArbitraZzni komise vyhodnoti néjakou reklamu jako neetickou, jsou
¢leni RPR zavazani, Ze nebudou tuto reklamu §ifit a ani ji pfi jejim Sifeni neparticipovat.
Pokud by doslo k situaci, ze tento zavazek n€kdo ze ¢lend komise porusi, miize dojit
Vv krajnim pfipad¢ i k jeho vylou€eni. Je dilezité podotknout, Ze ArbitraZzni komise
nejednd pouze v ramci podanych stiznosti jednotlivych osob, ale jedna i ze své vlastni

iniciativy. [21]

5.2.2 Postup p¥i projednavani stiznosti
Jednotlivé projednavani stiznosti podléhéd jednacimu tadu Rady pro reklamu.
Jednaci fad RPR je soucasti Prilohy B. Stiznosti na rizné reklamy ¢i reklamni kampané
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muze podat jakdkoli fyzickd ¢i pravnickd osoba, s vyjimkou c¢lenti Arbitrazni komise
RPR, ktefi stiznost podat nemohou. Rozhodovaci proces byva zahajen v situaci, kdy
RPR dostane stiznost na konkrétni reklamu, ale také mtze nastat ptipad, ze RPR zah4ji

rozhodovaci proces o stiznosti z vlastniho popudu.

Zadavatelé, média ¢i reklamni agentury mohou podat RPR Zzadost, aby doslo
k ptedbéznému prozkoumani reklamy z hlediska jeji eti¢nosti. Tuto zadost podavaji
predevsim proto, ze se chtéji vyhnout projednavani své reklamy, které by mohlo pfijit
pozdé&ji. Ovsem toto predbézné prozkoumani neni oproti projednavani stiznosti zdarma.

Je totiZ provadéno za pfedem stanovenou cenu.

Dal$im krokem proto, aby se Arbitrdzni komise (dédle jen AK) zacala zajimat
0 podanou stiznost, musi byt stiznost poslana v pisemné podobé na adresu RPR, a to
zaroven s oznacenim stézovatele, protoZze anonymnimi zadostmi se nikdo nezabyva.
Déle na této pisemné stiznosti nesmi chybét ani oznaceni reklamniho prostfedku, tedy
zda se jedna o televizni spot, plakat, inzerat atd. Déle je mozZné stiznost zaslat
elektronickou postou ¢i pres fax. RPR méa ztohoto divodu na svych strankdch

zvetejnénou piedlohu formulate, ktery staci pouze vyplnit a odeslat.

V ptipadé, Ze AK vyhodnoti stiznost jako neodiivodnénou, je tato stiZnost
zamitnuta a AK RPR muze poté inzerenta, jakoz i odpovédnou osobu ¢i reklamni
agenturu a ptislusné médium o celé zalezitosti informovat. V piipade, Ze RPR stiznost
pfijme, je inzerent ¢i reklamni agentura vyzvana, aby béhem 7 dni doSlo k zaslani
vyjadieni ke stiZznosti, nebo mize byt inzerent ¢i agentura pozvan na zasedani AK, aby

doplnil dodate¢né vysvétleni k podané stiznosti.

Pokud dojde ktomu, ze AK RPR vyhodnoti reklamu jako zavadnou i
nevhodnou, informuje o tom nejdfive pifimo odpoveédnou osobu (inzerent, reklamni
agentura) a doporuci ji, aby béhem 5 denni lhity sdé€lila, zda reklamu pozméni ¢i
stdhne. V ptipad¢, Ze odpovédna osoba reklamu zméni ¢i stdhne, RPR podéd vyrozumeéni
stézovateli nasledn€ o rozhodnuti AK informuje i ostatni média. Miize ovSem také dojit
K situaci, ze inzerent ¢i agentura odmitne reklamu zménit, stahnout nebo se nevyjadii
k rozhodnuti RPR ve stanovené 1htté. V tom piipadé RPR informuje o svém rozhodnuti
st¢Zovatele, médium, ve kterém byla zvefejnéna tato reklama a piislusné asociace,

kterych se stiznost tyka. Dal§i moznosti je, ze jednotlivé subjekty mohou podat protest,
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taktéz v pisemné podobé, proti rozhodnuti AK RPR, o tom Ze je reklama zavadna,
ovSem musi tuto zadost podat béhem 1 tydne od doruceni ptislusného rozhodnuti

o nalezu. [36]

5.3 Regulace reklamy

Regulace reklamy je velmi potfebna a je provadéna predevsim prostfednictvim

zakona. Jedna se o samostatny zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. [15]

Regulacni ustanoveni z oblasti reklamy je mozné najit i v fad¢ dalSich pravnich
pfedpist, jako napi. obecnych kodexech v obchodnim zikoniku, tak i specidlnich
pfedpisech jako je transplantaéni zdkon, tiskovy zdkon ¢i zdkon o rozhlasovém

a televiznim vysilani. [31]

Dale existuje moznost, jak provadét regulaci reklamy formou tzv. autoregulace,
kterd sméfuje predevSsim k ochrané etickych principi reklamy, kdy jde predev§im
o oblast, ktera je velmi tézko pravné postizitelnd. Také je mozna tzv. samoregulace
reklamy, ktera je velmi prizplisobivd a predstavuje rychle se adaptujici nastroj,

reflektujici vyvoj a zmény na reklamnim trhu. [31]

5.4 Zakladni povinnosti pri Sifeni reklamy
Nehled¢ na to, kterych vyrobkli a sluzeb se reklama tyka, je ve vSech druzich
médii zakazana:

a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani
¢i Sifeni, je vV rozporu s pravnimi predpisy. Jedna se tedy piredev§im o obecné
nedovolené komodity, jako jsou napfiiklad drogy, chemické zbrané, zbozi bez
povinné certifikace atd. Patfi sem také komodity, které jsou zakazané
Vv konkrétnim pfipad¢, jako naptiklad zboZzi s proslou zéaruc¢ni Ilhitou ¢i
potravinaiské zbozi, u néhoz byl objeven vznik choroboplodnych zarodkt. Dale
vrozporu Spravnimi piedpisy je 1 ptipad reklamy ,piratskych® padélka
originalniho znackového zbozi a jeho prodej, ktery také neni legalni;

b) reklama zaloZena na podprahovém vnimani. Jedna se o takovou reklamu, kdy
dochdzi k ovlivnéni podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba védomé
vnimala. Muze jit o zvukovou, obrazovou ¢i zvukové — obrazovou informaci,
ktera je zdmerné zpracovana tak, aby ovlivnila podvédomi posluchace ¢i divaka,

aniZz by ji mohl védom¢ vnimat. Jako ptiklad lze uvést situaci v obchodnim
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d)

domé, kdy se v rozhlase stale dokola hlasi slevy a akce. Clovék uz rozhlas ani
nemusi vnimat, pfesto ho to mize ovlivnit ke koupi néceho, co vlastn¢ ani
ptavodn¢ koupit nechtél; [15]

reklama klamava, kterd je definovana podle §45 obchodniho zakoniku jako
LWSirent udaju o viastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které
je zpusobilé vyvolat klamnou predstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu
podniku Vv hospoddrské soutézi prospéch na ukor jinych soutéZitelu i
spotrebiteli “,

reklama skrytd, u které je velmi obtizné zjistit, Ze se jedna o reklamu, hlavné
proto, ze neni jako reklama oznaCena. Jednd se tedy o néjakou slovni ¢i
obrazovou prezentaci zbozi, sluzeb, obchodni firmy, obchodni zndmky apod.
Skrytou reklamou je napf. zminka o ur¢itém produktu ¢i sluzbé v rdmci €lanku
¢i potadu, ktery neni oznacen jako reklama. Jeji nebezpeci tkvi predevsim v tom,
ze bézny spotiebitel veéii jinak reklamée a jinak véfi informacim ve zpravodajstvi
¢i publicistice;

Siteni nevyZadané reklamy, pokud vede k vydajum adresita nebo pokud

adresata obtézuje. [15]

Nevyhodu maji elektronickd média, kam se fadi rozhlas a televize, nebot’ maji

o ne¢kolik omezeni navic. Provozovatel¢ totiz nemohou do bézného vysilani zafadit, co

cht&ji. Nesméji vysilat:

a)

b)

e)

f)

reklamy a teleshopping, podporujici chovani ohrozujici moralku, zdjmy
spotrebitele nebo zdajmy ochrany zdravi, bezpecnosti ¢i Zivotniho prostredi;
reklamy a teleshopping urcené détem nebo v nichz déti vystupuji, pokud
podporuji chovani ohrozujici jejich fyzicky, mravni ¢i psychicky vyvoj;

reklamy a teleshopping, V nichz vystupuji hlasatelé, moderdtori a redaktori
zpravodajskych a politicko-publicistickych poradii;

nabozenské a ateistické reklamy, reklamy politickych stran a hnuti a reklamy
nezavislych kandidatit na poslance, sendtory apod.;

reklamy a teleshopping na lécivé pripravky a prostiedky zdravotnicke techniky,
Jejichz vydej je vazan na lékarsky predpis v tuzemsku;

reklamy na tabdk a tabdkové vyrobky. [15, s. 123,124]
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5.5 Regulace reklamy v nékterych problémovych oblastech

Cilem této podkapitoly je uvést nékteré z problémovych oblasti reklamy, které
jsou dle zakona ¢. 40/1995 o regulaci reklamy upraveny. Tento zakon pfedevSim
upravuje problematiku reklamy a déti, tabdkovych vyrobki, alkoholickych napoja.
Mimo jiné tento zdkon upravuje i oblast statnich symboll, olympijskych symbolil ¢i

symboliku Cerveného kiize.

5.5.1 Reklama a déti

A1

Déti a ,,teenagefti‘ jsou zatazovany do tzv. zranitelné skupiny, pro kterou je tieba
zajistit zvIastni pravni péci. ,, Dité je pro vyrobce a poskytovatele sluzeb vhodnym cilem
marketingu, nejen pro svou nezkusenost, nadseni a ditvérivost, ale i proto, ze v détstvi se
sndze nez pozdeji vytvori loajalita k produktu. ©“ [30] Je dilezité Fici, Ze stejné jako déti
podléhaji reklamé a jsou spotiebitelsky manipulovatelné, tak i rodice jsou ovladatelni

svymi détmi, které na své rodice vyvijeji natlak, aby jim koupili, co si pteji.

Neni zaddnym tajemstvim, ze mnoho svétovych reklamnich agentur vyuziva
spoluprace s détskymi psychology, aby zjistily co nejefektivnéjsi zplisob osloveni ditéte
a ziskaly si jejich zajem o to, aby vlastnily nabizeny produkt. At je tato praktika jakkoli

neeticka, prodejciim a vyrobctim se velmi vyplaci. [27]

Vyznamnym etickym podkladem pro regulaci této oblasti je ,, Doporuceni Rady
pro reklamu ze dne 5. cervna 2001 o spotrebé alkoholu u mladych lidi, zejména u déti
a dospivajici mladeze. Tento dokument vybizi k autocenzuie pti vytvareni reklamy na
alkoholické napoje a k tomu, aby vzhled a reklamy alkoholickych néapoji, nemély
pritazlivy vliv na déti a mladez, napt. pouzitim pisma, motiva ¢i barev odpovidajicich
zivotnimu stylu mladeze, zobrazenim déti ¢i mladistvych v reklamach, ndznaky
spolecenského ¢i sexualniho uspéchu apod. [30] Ptesto, ze RPR vydala toto doporucenti,
se v roce 2008 objevily v televizi dvé reklamy na alkoholicky napoj Fernet 8000, které
s vyuzitim riznych prvka a akci, oslovovaly osoby mladsi 18 let. Zpracovateli

a zadavateli reklamy za tyto spoty byla uloZena pokuta celkem 1 milion korun. [27]

Dalsi oblasti, kde je regulace dileZita, je oblast vysilani reklamy na nezdravé
potraviny pifed, po ¢i béhem vysilani pofadu pro déti. Mezi nezdravé potraviny patii

napt. reklamy na Cokolady, sladkosti, chipsy ¢i rizné sladké limonady. VSechny tyto
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potraviny maji vysoky podil na tom, Ze neustale roste pocet déti s obezitou a jinymi

zdravotnimi potizemi.

Diilezitou otazkou v této oblasti je predevsim to, jak eliminovat vliv reklamy na
déti. Rodice jen t€Zko zabrani tomu, aby dité bylo ovlivnéno ¢i svedeno reklamou, ale
mohou minimalizovat efekt pisobeni reklamy na déti. Je tedy velmi dulezité, aby rodice
své déti vedli k tomu, aby umély rozlisit slova ,,chtit a ,potiebovat™. [27] Autorka si
mysli, Ze pokud se dité opravdu nauci toto rozliSovat, je to prvni krok K aspéchu proti

ovlivnéni ditéte reklamou.
5.5.2 Reklama a tabakové vyrobky

V Ceské republice je reklama na tabdkové vyrobky aZ na par vyjimek, od roku
2002, zcela zakazana. Mezi povolené vyjimky patii reklama v tiskovinach
a informacnich materidlech, reklama ve specializovanych prodejnach tabakovych
vyrobkll, reklama v trafikdich a sponzorovani motoristickych soutézi a sponzorska
komunikace v mist¢ konani. Reklama vS8ak musi vzdy obsahovat viditelné varovani
o negativnim a Skodlivém vlivu koufeni na zdravi ¢lovéka. Reklama na tabdkové
vyrobky nesmi byt zamétena na osoby mladsi 18 let a ani nesmi zobrazovat osoby, které
vypadaji mladSi 18 let. Tato reklama dale nesmi zobrazovat scény s otevienymi
krabickami cigaret ani scény, kde lidé kouti nebo maji cigaretu V ruce, jelikoz takovato

scéna by mohla nabadat ke koufeni. [33]

Dle nazoru autorky je problémovou otizkou uméni urcit, zda se jedna
o tabadkovou reklamu nebo propagaci tabakovych vyrobki ¢i nikoliv. Jak jiz bylo vySe
zminéno, co vSe nesmi reklama obsahovat a co vSechno zakazuje, ale otazkou zlistava
naptiklad koufeni lidi ve filmech. Ve filmech sice neni vidét znacka vyrobce, ale velmi

¢asto mizeme vidét herce, ktefi ve filmech koufi.

Mezi dal$i zajimavé regulace patii Ramcova umluva o kontrole tabaku (FCTC),
ve které se nachazi ¢lanek cislo 13, ktery pozaduje uplny zdkaz reklamy, propagace
a sponzorovani. Déle vyzaduje, aby vlady, které nejsou ustavné omezovany, zakazaly
vSechny formy reklamy. Po vladach, které jsou omezovany ustavou, pozaduje FCTC,
omezeni nebo zakaz sponzorovani mezinarodnich udalosti a jejich propagovani v radiu,

médiich, internetu, televizi a dalSich médiich. [37, s. 11, 12]
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5.5.3 Reklama a alkohol

Alkoholickym napojem je lihovina, vino, pivo a také napoje, které obsahuji vice
nez 0,5 objemového procenta alkoholu. [41]
Omezeni této reklamy piesné definuje zédkon ¢.40/1995 Sb. o regulaci reklamy a plati,

ze tato reklama podle (§4) nesmi:

e Nabadat k nestridmeému uzivani alkoholickych napoju anebo zaporné ¢i ironicky
hodnotit abstinenci ¢i zdrzenlivost;

e Byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které
Jjako mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pri spotrebé alkoholickych napoju nebo
nesmi vyuzivat prvky, prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji;

e Spojovat spotrebu alkoholu se zvysenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti
S Fizenim vozidla;

o Vytvaret dojem, Ze spotieba alkoholu prispiva ke spolecenskému nebo
sexualnimu uspéchu,

o Tvrdit, Ze alkohol v ndpoji ma lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo
uklidnujici ucinek anebo Ze je prostredkem reseni osobnich problémii;

e Zdiraziovat obsah alkoholu jako kladnou viastnost napoje.

Velmi podobnym zplisobem upravuje omezeni reklamy na alkoholické néapoje
1 medialni zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

Vsechna omezeni je potom mozné nalézt v §52.

Dale by do kapitoly 5.5 o regulaci reklamy v nékterych problémovych
oblastech, mohlo dojit k zafazeni jest¢ dalSich dvou problémovych okruht jako je
regulace reklamy v oblasti vyznamnych symboli, jako napft. statni symboly, olympijské
symboly ¢&i Cerveny kiiZ a jejich vyuzivani v reklamé. Druhym timto okruhem je oblast
regulace ve volebnich reklamach. Tyto dva okruhy je mozné zminit, ale pro tuto praci

neni nutné ani dilezité je vice rozvadét.
5.6 Eticky kodex reklamy

Eticky kodex reklamy vydéava Rada pro reklamu, ktera je obcanskym sdruzenim
a jejim cilem je pé&e o etiku propagace, zejména reklamy v Ceské republice. Za téelem
dosazeni tohoto cile Rada pro reklamu:

a) Vydava etické kodexy reklamni ¢innosti,
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b) zfizuje Arbitrazni komisi k rozhodovani v otazkach reklamni etiky,
c) provadi expertni ¢innost v otazkach reklamni etiky,
d) spolupracuje se statnimi organy, soudy, jinymi sdruZenimi a obdobnymi

institucemi v Ceské republice i v zahraniéi. [15]

Hlavnim cilem vydavani kodexu je predevsim to, aby reklama v Ceské republice
slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska pisobeni reklamy. Kodex
reklamy fika, ze reklama by méla byt pravdiva, slusné a Cestna, a méla by respektovat
také mezindrodn€ uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni

komorou. [32]

Kodex reklamy nema formu zdkona a jeho vymahani tedy nelze provést napf.
pfed soudem. Jedné se o vymezeni pravidel a pfijatelnych mezi profesniho chovani pro
subjekty pusobici v oblasti reklamy a Kodex také plni informaéni funkci ve vztahu
k vefejnosti. Dodrzovani kodexu reklamy je tedy pro firmu piedev§im dobrou vizitkou

a muze poslouzit také v ramci konkurenéniho boje. [35]

Kodex reklamy zahrnuje pojmy reklamy a subjektil, které se v této oblasti
vyskytuji, predevSim se jedna o inzerenty, reklamni agentury, vlastniky komunika¢nich

médii, spotfebitele a zadavatele reklamy. [36]

Kodex vymezuje nékolik zakladnich néarokG na reklamu, které vyplyvaji

z ochrany prav spotiebitele a z ochrany hospodatské soutéze:

e reklama nesmi navadet k porusovani pravnich predpisit nebo budit dojem, Ze
S jejich porusovanim souhlast,

o reklama musi byt slusnd, Cestna a pravdiva, musi byt vytvarena s védomim
odpoveédnosti viici spotiebiteli i spolecnosti,

o reklama musi respektovat zdasady cestného soutézeni konkurenti,

e Zddnad reklama nesmi v zasadé ohrozZovat dobré jméno reklamy jako takové, ci
snizovat ditveru v reklamu jako sluzbu spotiebitelim,

o reklama nebude zamérné propagovat neoduvodnéné plytvani  anebo
neracionalni spotiebu surovin ¢i energie, pochdzejicich z neobnovitelnych
zdroji,

o reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani poskozujici Zivotni prostredi

nad spolecensky akceptovanou miru. [36]
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V praxi tento kodex prosazuje pouze Arbitrdzni komise Rady pro reklamu, ve
které jsou nejen zastoupeni predstavitel¢ Clenskych organizaci této Rady, ale také
poslanci parlamentu Ceské republiky, reklamni agentury, pravni odbornici, média &i
zadavatelé reklamy. Pokud se vyskytne pfipad, kdy bude nutné posoudit stiznosti na
reklamu, se Rada pro reklamu fidi vyhradné Kodexem reklamy a nikoli platnym
pravnim fadem, jelikoz Rada pro reklamu nesmi udélovat sankce za poruseni zakona.

[35]

Ku prospéchu Arbitrazni komise je tieba uvést, Ze se snazi rozhodovat
o eticnosti reklamy na zaklad¢ zdravého rozumu. Komise napiiklad zamitla stiznost na
billboard pobliz jedné Skoly, ktery propagoval kondomy slovy ,,Sex ano, drogy ne‘.
Stiznost podal subjekt, ktery byl pohorSen nad propagaci sexu. [31] Dle autoréina
nazoru takova reklama neni neetickd v momenté, kdy doba jde velmi doptfedu a lidé
zaCinaji se sexualnim zivotem ¢im dal diive. Naopak Skolaky nabadéd billboard

k ochrané pfi sexu a zaroven k tomu, aby se vyhybali drogam.
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6 Dotaznikové reSeni

Pro vyzkum byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni, protoze dotaznik patii
mezi nejcastéjsi nastroje, které jsou pouzivany pro sbér dat. Tato metoda patii mezi
nejméné obtézujici vyzkumy, protoze jednotlivi respondenti mohou dotaznik vyplnit
v klidu a v soukromi, kde maji dostatek Casu si otazky poradné precist a promyslet si
své odpovédi. Mezi vyhody této metody patii piedevSim to, ze se jedna o levné

a nenaro¢né ziskani dat a informaci od jednotlivych respondentt. [29]

Toto dotaznikové Setfeni, nazvané etika a korektnost v reklamé, prob&éhlo béhem
10 dnti, a to od 23. biezna do 1. dubna 2014. Jeho navratnost byla celkem vysoka.
Celkem bylo odesldno 132 dotaznikli a ztohoto celkového poctu se vratilo 116

zodpovézenych. Tedy celkova navratnost Seteni byla 87,88 %.
6.1 Cil dotazniku

Cilem Setfeni je ziskat nazory a znalosti mladych lidi v oblasti pojml etiky
a korektnosti v reklam¢, ptedevsim pak nazory a postoje téchto lidi v oblasti zakazané
reklamy. Setfenim tedy byly zjistovany hlavné informace o tom, zda lidé povazuji
vybrané reklamy za neetické, a zda maji viibec prehled o tom, co je pojem etika

v reklamé, a co si pod timto pojmem piedstavuji.
6.2 Vybér segmentu

Pro dotaznikové Setfeni je velmi duilezity i vybér segmentu respondentli. Pro
svllj vyzkum jsem se zameéftila pfedevsim na segment mladych lidi ve v€ku od 18 do 35
let. Tento segment byl zvolen ptedev§im proto, ze vyb&r zakdzanych reklam
v dotazniku je zaméfen predev§im na mladé lidi. V pfipadé prvni reklamy na
prezervativy lze tento segment povazovat za nejCastéjSiho uzivatele tohoto produktu
a v piipad¢ druhé reklamy, kterd je zaméiend na nezodpovédnost mladych lidi na
vecirku, se téz tyka tohoto segmentu jako nejcastéjSiho ti€astnika takovychto akei, typu
vecirkll, diskoték apod. Dotaznik je tedy zdmérné zaméfen na sbér nézorli a postojii
vybraného segmentu mladych lidi. Vybranou cilovou skupinu tvofilo celkem 116

dotazovanych, z nichz bylo 60 Zen a 56 muzu, tedy 51,72 % zen a 48,28 % muzq.
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Obrazek 2: Déleni podle pohlavi

52% B muzi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
6.3 Tvorba dotazniku

Pfi sestavovani dotazniku je dulezitym kritériem urcit¢ piiprava stylisticky
a logicky spravnych otazek, které by mély byt soucasti anonymniho dotazniku, coz
muze vést ke zvySeni upiimnosti odpovédi respondentd. Pfi sestavovani dotazniku by
melo byt dbéno na to, aby byl srozumitelny a respondent se mohl v dotazniku dobie
orientovat. Dale by mél byt kladen diraz na ¢asovou nenarocnost, jednoduchost

vyplilovani otazek, stru¢nost a grafickou Gpravu. [29]

Dotaznikové Setieni obsahuje celkem 21 otazek, z toho 3 oteviené otazky a 17
uzavienych otazek a 1 polouzavienou otazku. Pfevazuji uzaviené otazky z toho diivodu,
aby doslo k urychleni vypliiovani, které je tim padem i pro respondenta jednodussi
a rychlejsi. Dotaznik dale obsahuje 2 odkazy na videa, kterd maji délku okolo 30
sekund, takZe ¢asova naro€nost je o néco vétsi, piesto respondentovi postaci doba kratsi
nez 10 minut. Dotaznik byl vytvofen pomoci webovych stranek www.survio.cz, a poté
byl odkaz na dotaznik rozesilan jednotlivym respondentiim. Forma online dotazniku
byla zvolena ptedevsim proto, ze jak jiz bylo zminéno, dotaznik obsahuje odkazy na
online videa, tedy bez internetu by respondent nemohl video zhlédnout ani neziskal

pfistup k samotnému dotazniku.

Dotaznik obsahuje 4 Casti. Prvni ¢ast se skldda z otazek tykajicich se obecného
tématu etiky a korektnosti v reklamé, respektive z otazek o povédomi respondentil
V této oblasti. Druhd ¢ast a tfeti ¢ast obsahuje otazky k vybranym zakazanym reklaméam,

tedy otazky se vztahuji pouze na zakdzané reklamy. Posledni ¢tvrta ¢ast je zaméfena na
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sbér zakladnich tidajii o respondentech, tedy jejich pohlavi a véku. Dotaznikové Setieni

je soucasti prilohy této prace.

Diilezitou casti dotaznikového Setieni je uvodni text. Tento text je dulezity
piredevsim z toho davodu, ze ma za ukol oslovit dotazované osoby a poprosit je
o vyplnéni dotazniku. Tento text by mé¢l obsahovat cil ¢i smysl dotazniku, tedy navodit
davod, aby respondent dotaznik vyplnil. Dale by se v ivodnim textu mélo objevit, pro
jaké ucely byl dotaznik vytvoten, napt. tedy pro tvorbu bakalaiské prace. Respondenti
by méli byt ujisténi, Ze se jednd o anonymni dotaznik, a Ze jejich odpovédi jsou pouze
pro soukromé ucely, coz miize byt také soucasti motivace, aby respondenti dotaznik

vyplnili. [29]
6.4 Zpétna vazba

Pted samotnym rozeslanim dotazniku bylo provedeno tzv. testovani dotazniku,
pfi kterém byl dotaznik ukazan pfiblizné 15 — 20 lidem, ktefi dotaznik procetli
a nasledné poskytli zpétnou vazbu v podob¢ ptipominek ¢i zda dotaznik dava smysl,
tedy je dostatecné srozumitelny. Pfipominky se tykaly pouze jedné otdzky, kterd byla
nasledné jinak zformulovéana. Dotaznik byl tedy ,,zkontrolovan®, upraven a mohl byt

rozeslan respondentim.
6.5 Vyhodnoceni vysledki Setieni

Zacatek dotaznikového Setfeni se zameéfilo na to, zda respondenti jiz nékdy
slySeli o tom, co znamena ¢i co piedstavuje pojem etika v reklamé. Bylo zde na vybér
pouze ze dvou moznosti, a to odpoveédét bud’ ano ¢i ne. Naprosta vétSina respondentd,
tj. 82 lidi, odpovédéla, Ze o tomto pojmu jiZ slySeli. Naproti tomu 34 respondentl

odpovédélo, ze o pojmu etika v reklameé neslyseli.
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Obrazek 3: SlySeli jste o pojmu etika v reklamé?
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014

Ve druhé otazce respondenty autorka zadala o to, aby popsali, co si pod timto
pojmem, tedy pod pojmem etika v reklamé, piedstavuji. Tato otazka je pro praci
dilezita i z toho divodu, ze razni lidé se lis$i riiznymi nazory a kazdy z téchto nazori
je svym zpisobem ojedinély a originalni, a i proto chtéla autorka znat postoje
jednotlivych respondentd.

Obrazek 4: Co si pod timto pojmem predstavujete?
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Na tuto otazku odpoveédeéli vSichni respondenti. 28 respondentt uvedlo, Ze si pod
timto pojmem pfedstavuji urCité etické ¢i moralni zasady spravného ¢i vhodného
chovani. 21 dotazovanych uvedlo, Ze by se reklama neméla dotykat citlivych témat.
Mezi citlivd témata nejCastéji uvadéli, Ze by se reklama méla vyhnout tématim
tykajicich se:

e rasového podtextu,
e diskriminace,
e ponizovani pohlavi,

e nemravnym, erotickym ¢i sexudlnim tématim.

Velmi Casto mezi citlivd témata zatadili respondenti i nevhodné dotykani se
naboZenskych, politickych ¢i spolecenskych otdzek. Mezi citlivé téma zatadili 3
respondenti 1 ovliviiovani reklamou nezletilych divaki. Tato citliva témata se v dnesSni
dobé celkem hojné rozsirila v celé spolecnosti, a proto ¢asto byvaji tim, na co si lidé

jako prvni vzpomenou, jako na ,,néco“, co se jim nelibi a spojuji to s timto pojmem.

Dale 18 respondentu, tedy 15,5 % z celkového poctu 116 odpovédi, uvedlo, Ze si
pod pojmem etika Vv reklamé predstavuje pravdivost reklamy. Oproti tomu 15
dotazovanych uvedlo, Ze tento pojem pro né predstavuje urceni etickych pravidel
reklamy. Pro 14 respondentd znamena tento pojem piedevSim sluSnost vysilanych
reklam. Slusnost vétSinou definovali jako nepohorSovani spolecnosti reklamou. 8
respondentli uvedlo, Ze pro n¢ tento pojem znamena piedevSim propagaci vyrobku
LCistou  cestou. Tato  odpovéd mize Dbyt provazana zcela  jisté
I S pravdivosti a slusnosti v reklamé. 4 respondenti uvedli, Ze si pfedstavuji zabranéni
nekalé soutéze, 2 respondenti vidi tento pojem jako mensi verzi cenzury, 1 respondent
uvedl, ze tento pojem znamena néco jako etiketa a 5 dotazovanych si pod timto pojmem

neptedstavuji nic €1 nevi, co si pod timto pojmem maji piedstavit.

Tteti otdzka Setfeni méla za kol zjistit, zda respondenti jiz né¢kdy zaznamenali
stazeni néjaké reklamy z vysilani z divodu jeji nevhodnosti. Opét vétSina, tedy 86
respondentl, odpovédela, ze jiz tuto situaci zaznamenali. 30 dotazovanych odpovédélo,
Ze tuto situaci nezaznamenali. Z toho vyplyva, ze poc€et zakdzanych reklam je velmi
vysoky a mezi lidmi jsou tyto reklamy dostupné a lidé je mezi sebou §iFi a mluvi

0 nich mezi sebou, zkratka ptevazna vétsina lidi vi, co je zakazana reklama.
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V navaznosti na tuto otazku, pfisla otdzka dalsi, a to, zda uz n¢kdy respondenti
vidéli n¢jakou zakdzanou reklamu na internetu. Opét bylo na vybér ze dvou moznosti
ano nebo ne. 101 respondentt uvedlo, Ze jiz zakdzanou reklamu na internetu videli
a pouhych 15 respondentti nikdy nevidélo Zadnou ze zakézanych reklam na internetu.
Na tyto dvé otazky navazuje i dalsi otazka, kde se autorka respondentti ptal na to, pokud
n¢kdy néjakou zakazanou reklamu vidéli, ¢eho se tedy tato reklama tykala. Respondenti
mohli vybirat 1 z vice moznosti, popfipadé¢ doplnit néjakou vlastni odpovéd’, s ¢im
jinym se setkali.

Obrazek 5: Pokud jste se setkali se zakdzanou reklamou, ¢eho se tykala?
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10% 14%

m reklama na alkohol

20% L
m reklama se sexudlni
tématikou

M reklama na automobil

m reklama na spotrebice

36% M jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Do kategorie ,,jiné* zatadili respondenti dal$i zakazané reklamy, které vidéli.
Mezi né uvedli naptiklad reklamni kampan od spolecnosti BESIP — ,Nemysli§ —
zaplatis“, dale reklamu na zmrzlinu, matrace do posteli, sluchatka, zubni pastu, jidlo,
piti, bonbony ¢i odévy ze zvifecich kzi. 15 respondentli, jako v pfedchozi otizce
odpovédelo, ze zadnou zakazanou reklamu na néjaky vyrobek ¢i sluzbu nevidéli. Jak je
mozné vidét z Obrazku €. 5, skoro polovina se setkala se zakdzanymi reklamami, které
byly zaméfeny na sexudlni tématiku. Autoréinym nazorem je, Ze v dnes$ni dob¢ se tato
tématika stava velmi rozsifenou, nap¥. formou obnaZenych Zen v mnoha reklamach,
at’ uz v televizi nebo na internetu. Zaroven v dnesni dob¢ tuto tématiku mladi lidé
sami vyhledavaji, to samé plati i v ramci alkoholu, kdy mladi lidé chodi velmi ¢asto

na rizné vecirky, posedét do baru, na diskotéku apod. Tyto akce patii mezi oblibené

zaliby mnoha mladych lidi.
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Dalsi otazky se vztahovaly pfimo na konkrétni video zakézané reklamy. Prvnim
vybranym spotem byla reklama na prezervativy. V této reklamé vystupuje otec se svym
malym synem a celd situace se odehrava v prostfedi supermarketu. V této reklamé jde
o to, ze malé dit¢ se dozaduje koupé¢ sladkosti a pytliky s bonbony dava otci do koSiku,
ten je ovSem proti tomu, protoze bonbony malému ditéti nechce koupit. Dit¢ se zac¢ne
vztekat, fvat na cely supermarket, Ze chce bonbony, rozhazuje véci z regalli na zem
a vali se po zemi, aby si sladkosti vynutilo. Otec tomu vSemu pfiihlizi a zapletkou
reklamy je, ze v zavéru celé reklamy je zabran oblicej otce a pod nim se objevi slogan
»~Pouzivejte kondomy“. Respondenti tuto reklamu zhlédli kliknutim na odkaz

v dotazniku®.

Na toto video tedy nasledovala otdzka, zda respondent jiz tuto reklamu nékdy
vidél. 61 respondentli odpovédélo, ze tuto reklamu znaji a zbylych 55 dotazovanych
vybranou reklamu nikdy nevidéli. Z toho plyne, Ze tato reklama v Ceské republice
neni tolik rozSifena, ale i tak ji vidéla nadpolovi¢ni vétSina respondentli. Tato
reklama byla pristupna u nas pouze na socialnich sitich, coz urcité také mohlo
prispét k tomu, Ze ji vidéla vétsi ¢ast dotazovanych, protoZe dnes skoro kazdy z nas
socialni sit¢ vyuziva.

Obrazek 6: Vidéli jste nékdy tuto reklamu?

47%
M ano

Zdroj: viastni zpracovani, 2014

Dalsi otazkou bylo, zda pfijde respondentim tento spot vtipny. 73 respondentd

odpovédelo, Ze tento spot vtipny je a zbylym 43 respondentiim spot vtipny nepiipada.

! http://lwww.youtube.com/watch?v=nojWJ6-XmeQ
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Obrazek 7: Prijde Vam tato reklama vtipna?

®ano

ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Dotaz, ktery nasledoval na respondenty, se tykal toho, zda si mysli, ze tato
reklama je z n¢jakého diivodu neetickd, viz leva ¢ast obrazku 8. 53 respondentl si
mysli, Ze tato reklama je neeticka a vetsi pocet respondenttl, tedy 63 lidi, si mysli, ze
tato reklama neeticka neni. Poté nasledoval dal$i dotaz na to, zda si respondenti mysli,
Ze je spravné, ze byla tato reklama zakazana, viz prava ¢ast obrazku 8. U této otazky
byl pomér odpovédi respondentl celkem vyrovnany, protoze 57 respondentii si mysli,
zZe to je spravng, ze reklama byla stazena z vysilani a 59 respondentt si nemysli, ze to je
spravné. Vzorek 4 lidi si vSak mysli, Ze reklama je etickd, a i pfesto odpoveédéli, ze jsou
proti zakdzani vysilani této reklamy. Autorfinym nazorem je, Ze pokud prijde tento
spot vétSiné lidi vtipny, nemohou ho tedy ani povaZovat za neeticky, piesto se nasli
1 taci, kteti by tento spot zakazali. Tento spot mél dle nazoru autorky spiSe funkci
pobaveni lidi na internetu.

Obrazek 8: Myslite si, Ze tato reklama je neeticka? Myslite si, Ze je spravné, Ze je
tato reklama zakazana?

W ano 51%

54% M ano

ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Nasledovala otazka, ve které méli dotazovani popsat, pro¢ si mysli, ze je tato
reklama zakdzand, na kterou opét vSichni odpovedéli.

Obrazek 9: Proc si myslite, Ze byla tato reklama zakazana?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Mezi nejcastéjsi odpoveédi na tuto otazku patii, ze jeji zakaz vysilani je z toho
dtvodu, Ze by si z této reklamy mohlo vzit dité Spatny priklad, coz uvedl témét kazdy
¢tvrty respondent. Druhou nejcastéjs$i odpovédi bylo zaznamenéano, Ze reklama byla
zakazana ztoho divodu, Zze navadi propagaci kondomi ktomu, aby se zabranilo
poceti déti, tento nazor sdilelo 24 respondenti. Dale si 8 dotazovanych mysli, ze
reklama byla zakdzana, protoze je nevhodné nabadat lidi k tomu, aby fikali ,,kéZz by
zlobivé déti nebyly“, dale si stejny pocet dotazovanych mysli, ze je pfic¢inou zdkazu
moznost urazeni lidi, kteti maji rodinu ¢i ktefi jsou hluboce véFici a zaroven si opét 8
respondentti mysli, Ze neni divod k tomu, aby byla reklama stazena z vysilani ¢i aby
byla dokonce zakazana. 6 dotazovanych je toho néazoru, ze tato reklama vede ke
sniZzovani porodnosti a pro 6 lidi je reklama nic nefikajici. 9 lidi, ktefi dotaznik
vypliovalo si mysli, Ze kondomy nevyre$i zanedbanou vychovu déti a zaroven 9

dotazovanych uvedlo, ze netusi, pro¢ doslo k zakézani této reklamy.

Po desaté otazce, ktera byla oteviend, nasledovala otazka dalsi, pfi které si

respondenti méli pfedstavit situaci, kdy tuto reklamu vidélo jejich dit¢ a meéli se
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zamyslet nad tim, jestli si mysli, Ze by tato reklama mohla jejich dit¢ ovlivnit k tomu,
aby se zachovalo stejné jako dit¢ v reklamé, tedy riznymi zplisoby se snazit ovlivnit
a zmanipulovat své rodice k tomu, aby jim néco, co chtéji, zakoupili. 61 dotazovanych
si mysli, ze by skutecné jejich dit€ mohlo byt po zhlédnuti této reklamy timto chovanim
ovlivnéno a 55 respondentl si mysli, Zze by takovato reklama jejich dit¢ ke stejnému
chovani neovlivnila. Autorka se domniva, Ze ti, kteti odpovédéli, ze by mohla byt
jejich ratolest ovlivnéna touto reklamou, uz asi potomka maji. Tedy dobie védi, co
se muZe stat, kdyZz jejich dité vidi néjakou hracku, pamlsek ¢i obleCeni
vV reklamach, které primo cili na segment déti. Dit¢ Casto tyto vyjmenované produkty
musi mit za kazdou cenu a udé€la pro to vSechno, napt. se vzteka, kiici, brec¢i nebo se
jinak snaZzi své rodi¢e ovlivnit.

Obrazek 10: Predstavte si situaci, Ze tuto reklamu vidélo Vase dité. Myslite si, Ze
by ho to mohlo ovlivnit ke stejnému chovani?

47% Hano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Posledni dotaz, ktery se vazal k vybrané zakazané reklamé na prezervativy, se
vztahoval k tomu, zda by dotazovani zacali pouzivat po zhlédnuti této reklamy tento
vyrobek, tedy kondomy. Pfevazna vétSina respondentl, tj. 89 dotazovanych,
odpovédéla, Ze by je tato reklama k pouzivani prezervativli nepfiméla, ovSem naslo se
par respondentl, tj. 27 dotazovanych, které by tato reklama k pouziti kondomut
ovlivnila. Autorka ma negativni postoj k té ¢asti dotazovanych, ktera odpovédéla,
Ze by je to k pouziti kondomu primélo, ale otazkou zéaroven ziistava, zda by je to
pfimélo pouzivat kondom jen pro piipad vzijemné ochrany pied riznymi
pohlavnimi chorobami nebo opravdu jen kvili tomu, aby zabranili poceti ditéte.
Pokud by to bylo diky tomu, aby zabranili poc¢eti potomka, pak je to negativni

prinos hlavné pro spolecnost v dobé, kdy porodnost neustile klesa.
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Dalsi ¢ast dotazniku se tykala druhé vybrané zakazané reklamy. Respondenti si tento
spot mohli zobrazit kliknutim na odkaz, ktery byl do dotazniku taktéz vlozen®. Byl
vybran spot z reklamni kampan¢ ,,Nemysli§ — zaplatis“, ve kterém je zobrazena situace
na vecirku, kde se mladi lidé bavi a pozivaji alkohol. Pozd¢ v noci se chtéji vratit
z diskotéky domu a vSichni pili alkohol. Jako fidi¢ se piihldsi mladik, ktery fekne, Ze
bude fidit on, protoze mél ,jen” dvé piva. Cestou z diskotéky je tento mladik
dezorientovan a nabourd ¢eln¢ do protijedouciho auta. Po nehod¢ zavladne mezi lidmi
VvV auté¢ panika a volaji o pomoc. Nasledné je stiih scény do prostfedi nemocnice, kde
jsou velmi realné ukazany nasledky této nehody, kdy z mladého fidice je clovek, ktery
bude do konce Zivota odk4dzan na pomoc druhych lidi. Tento spot, vlastn¢ vSechny spoty
z této reklamni kampané se snazi ukazat realnou situaci toho, co se vSechno muze stat

za volantem. Tyto reklamni spoty nato¢il rezisér Filip Ren¢. [25]

Prvni dotaz k této reklamé se tykal toho, zda respondenti jiz n¢kdy slySeli
o reklamni kampani ,,Nemysli§ — zaplati§“. Pouze 3 respondenti odpovédéli, Ze tuto
reklamni kampan neznaji a Ze o ni ani neslySeli, zbylych 113 dotazovanych tuto
reklamni kampan zna. Z toho vyplyva, Ze tato reklamni kampai byla natolik
rozSifena, Ze utkvéla spousté lidi v paméti, uz jen diky svym ,,drsnym* namétam.
Poté nasledovala otdzka na to, zda n¢kdy respondenti néjaky spot z této kampané vidéli,
vysledky dopadly Uplné stejné jako u predchozi otazky. Opét 3 dotazovani nikdy zadny
spot z této kampané nevid€li a 113 respondentd odpovédélo, ze nékdy néjaky spot z této
kampané vidéli. Tzn., ze tato reklamni kampain byla v dobé pied svym stahnutim
z vysilani, vysilana v televizi i nékolikrat denné a diky Castosti vysilani ji tak mohlo

zhlédnout spoustu lidi.

2 http://www.youtube.com/watch?v=BeTUHvP5g00
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Obrazek 11: SlySeli jste nékdy o kampani ,,NemysliS — zaplati§“? Vidé&li jste nékdy
néjaky spot z této kampané?

3%

M ano

ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Dale byl vznesen dotaz na to, zda tento spot piijde respondentim neeticky. 13
respondentll povazuje tento spot za neeticky a zbylym 103 dotazovanym tento spot
neeticky nepfijde, uZ jen z toho divodu, Ze spousta lidi souhlasi s tim, Ze je dobré,
aby se ve spolecnosti védélo a vidélo, jaké mohou byt realné nasledky riznych
nehod.

Obrazek 12: Myslite si, Ze tato reklama je neeticka?

ano

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Respondenti v navaznosti s pfedchozi otazkou byli pozadani, aby odpovéd’
z ptedchozi otazky zdivodnili. Tedy v ptipadé, ze si mysli, Ze reklama je neetickd ¢i

neni neetickd, méli uvést diivod, 1épe feceno spise sviyj nazor, pro¢ si mysli, Ze to tak je.
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Obrazek 13: Zdivodnéte odpovéd’ z predchozi otazky.
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

V této otdzce se dost respondentd shodlo na tom, ze reklama neni neeticka, ze
jde pouze o zobrazeni reality, tedy Ze jde o situace, se kterymi se v redlném zivoté mize
kazdy ¢lovék setkat. Ze se jednd o zobrazeni reality si mysli 35 dotazovanych. Dalgich
21 respondenti si mysli, ze €elem této reklamni kampané je zapusobit na fidice, aby si
uvédomili, co se vSechno za volantem ¢i na silnici mize stat a taktéz jim reklama
nepiijde neeticka. 14 lidi odpovédélo na tento dotaz tak, Ze reklama opét neni neeticka,
ze naopak nabada fidice a nejen je k zodpoveédnosti. 10 lidi si mysli, ze zobrazeni ¢i

ukazani pravdy a skutecnosti neni neetické a tikd, Ze pravda neni neeticka.

Nasli se vSak taci, kterym reklama pfijde neetickd, pfesnéji 13 respondentd, kdy
9 znich tvrdi, Ze tento spot, resp. obecné spoty z této reklamni kampané, jsou moc
drastické a morbidni a neni vhodné, aby se vysilaly v televizi uz jen proto, Ze takové
reklamy mohou vydésit malé déti. Zbyli 4 respondenti, kteti si mysli, Ze jde o neetickou
reklamu, zase tvrdi, Ze je nevhodné vysilat nasledky riznych nehod, v podobé riznych
zranéni Ci jejich nasledkd. Mysli si to 1 pfesto, ze v dneSni dobé& je vSude kolem nas
mnoho nasili, krve a zloCind, at’ uz v podobé videoher, televizi ¢i v bézném Zzivoteé. 8
dotazovanych odpovédélo, ze reklama neni neeticka, protoze varuje lidi pied

nebezpecim a stejny pocet lidi uvedl, Ze reklama je velmi G¢inna. Pro 3 respondenty je

o1



tento spot bran jako prevence a 4 respondenti uvedli, ze nevi, jak by zdGvodnili svou

ptedchozi odpovéd'.

Z téchto odpovédi plyne, Ze dotazovani souhlasi s tim, aby byla realita
zveirejnéna ve spolecnosti, Ze je to nejlepsi zpisob toho, jak upozornit rFidice, co v§e
je miiZze potkat a ukazuje jim, jak mohou byt nebezpec¢ni nejen sobé, ale i svému
okoli v pripadé, Ze se nebudou chovat zodpovédné a dodrZovat pravidla silni¢niho

provozu.

Dale autorku zajimalo, zda maji respondenti zkuSenost s tim, Ze nékdy po
vecirku ¢i diskotéce, se nechali odvést ¢i sedli do auta k nékomu, kdo pozil alkohol
a fidil na cest¢ domut. 35 respondentd, tedy 30% dotazovanych uvedlo, ze s touto
situaci, ktera je i ve vybrané reklamé vyobrazena, maji zkusenost. Dle autoréina nazoru
je 30% docela dost lidi, takze je vidét, Ze se takové situace v redlném zivoté skutecné
stavaji a pomérn¢ Casto. 81 respondenti uvedlo, Ze takovou situaci, jaka je natocena
v tomto spotu, nezazili, to ovSem dle nazoru autorky neznamend, Ze s tim tfeba ve svém
okoli zkuSenost nemaji. Ale vzhledem k tomu, Ze vétSina dotazovanych odpovédéla, ze
tuto situaci nezazili, da4 se predpokladat, Ze by opravdu nikdy nedopustili to, aby
z n&jaké diskoteky ¢i vecirku odjeli s nékym opilym ¢i s n€kym, kdo pted jizdou pozil
alkohol.

Obrazek 14: Zazili jste nékdy situaci jako v této reklamé? (odjezd z party s opilym
Fidi¢em)

®ano

ne

Zdroj: viastni zpracovani, 2014

Dalsi otazkou v dotaznikovém Setfeni byla otazka, ktera se tykala toho, zda

respondentiim piijde téma této reklamy adekvatni. Na vybér bylo opét ze dvou moznosti
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a to bud’ ano, nebo ne. 105 dotazovanych odpovédélo, ze téma této reklamy povazuji za

adekvatni a zbytku, tedy 11 respondentim téma této reklamy adekvatni nepfijde.

Posledni otazkou tykajici se druhého vybraného zakazané¢ho spotu bylo zjistit,
zda se respondenti nad tématem této reklamy pozastavi a pfiméje je tato reklama
zamyslet se nad jejim obsahem. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze 104 respondentti
se nad obsahem této reklamy pozastavilo a pfimé¢lo je toto téma se nad nim zamyslet.
Pouze 12 dotazovanych odpovédélo, ze by je tato reklama nepfiméla se nad jejim
obsahem zamyslet. Autorka si mysli, Ze ti, ktefi se nad obsahem spotu ani trochu
nezamysleli, se pravdépodobné nezajimaji o to, co se kolem nich déje a miiZe se
kolem nich stat, a Ze jim je jedno, co se snazi dat tato reklama najevo
a pravdépodobné si ani neuvédomuji, Ze se sami mohou do takové situace dostat.

Obrazek 15: Pfijde Vam téma reklamy adekvatni? Privedla Vas tato reklama
k zamysleni se nad jejim obsahem?

9% 10%
M ano M ano

ne ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

6.6 Shrnuti vysledkii prizkumu

Cilem prizkumu bylo zjistit, zda maji mladi lidé povédomi o tom, co vibec
pojem etika a korektnost v reklamé znamena ¢i zda o tomto pojmu nékdy viibec slyseli.
Dale bylo cilem zjistit, co si pod timto pojmem vybrani spotiebitelé mysli a zda n€kdy
uz zaznamenali stazeni n¢jaké reklamy z diivodu jeji nevhodnosti. Také autorka chtéla
zjistit ndzory a postoje vybraného segmentu spotfebiteli na dvé vybrané zakdzané

reklamy.

Jako pozitivni autorka hodnoti to, Ze témét 71 % dotazanych ma pojem o tom,
co je etika a korektnost v reklamé. To ovSem neznamend, ze neni tfeba Vv Sifeni této
problematiky pokracovat, protoze jsou mezi lidmi stale taci, ktefi o tomto pojmu nemaji
ani ponéti. DalSim pozitivem je, Ze pouze 4,3 % respondentli nevédélo, co si pod timto
pojmem maji predstavit, coz je velmi nizké procento, protoze zbylych 95,7 %
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respondentt uvedlo, ze maji alespont n¢jakou predstavu o této problematice a uvedlo

konkrétni nazor.

Dalsim pozitivnim piinosem hodnoti autorka odpovédi respondenti na jednu
Z otazek tykajici se prvni vybrané reklamy na prezervativy, kdy se otazka tykala toho,
zda by je tato reklama pfiméla k tomu, aby pouzivaly kondomy. Pievdzna ¢ést
odpovédi, tedy témet 77 % lidi, uvedla, Ze by je to k pouzivani prezervativii nepfimélo,
coz znamend, ze v budoucnu pravdépodobné chtéji mit déti, at’ uz se budou chovat
jakkoli. Ovsem jako negativni pfinos je hodnocena ta c¢ast dotazovanych, ktera
odpovédéla, Ze by je to k pouziti kondomu ptimeélo, protoze jak jiz bylo zminéno, nad

touto odpovédi zistava velky otaznik.

Celkoveé hodnoti autorka celé dotaznikové Setfeni pozitivné, jelikoz doslo
k velkému piekvapeni tim, Ze ptrevazna Cast lidi ma alesponn n&jaky piehled o dané
problematice. At uz se jednalo o vybrané zakézané reklamy ¢i o samotny pojem.
Z dotaznikového Setfeni 1 vyplyva, ze zakdzané spoty koluji na internetu a socialnich
sitich a lidé si je mezi sebou §ifi a posilaji. Pozitivné jsou téz hodnoceny jednotlivé
nazory spotiebiteli, o které byl dotaznik obohacen, ovSem nasli se i taci, ktefi se
nechtéli k otevienym otazkam vibec vyjadfovat, coz pusobi na autorku trochu

negativnim dojmem.
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Zavér

Etika a korektnost v reklamé je velmi obsahlym tématem, které neni mozné
absolutné¢ v této préaci vystihnout. V soucasné dobé je to ale velmi diskutované
a aktudlni téma, at’ uz v ramci podniki ¢i v lidské spolecnosti. Prestoze existuji pravni
upravy a pravidla pro tuto problematiku, tak spole¢nost obecn¢ povazuje za moralni to,

co je pro ni jeste prijatelné.

V prvnich tfech kapitolach této prace se autorka zabyvala zdkladnimi pojmy,
které se tykaji etiky, podnikatelské etiky a reklamy. Nésledujici kapitola se zaméfila na
obchodni praktiky a jejich techniky. V paté kapitole byla vystizena problematika etiky
v reklamé, jeji samoregulace a regulace, také regulace v jednotlivych problémovych
oblastech a zminén byl i postup pii projednavani stiznosti na reklamu u pfisluSnych
organli, o kterych se tato kapitola taktéz zminila. Posledni kapitola byla vénovana
dotaznikovému Setfeni a jeho vysledkiim, ze kterych zaroven vyplynulo, Zze jednotlivi

respondenti maji celkem piedstavu o dané problematice.

Zamérem prace bylo zjistit a zhodnotit situaci povédomi vybraného segmentu
spotiebiteld o vyskytu etiky v reklamé ¢i znalost téchto spotiebitelti v oblasti dané
problematiky za pomoci dotaznikového Setfeni. To bylo zaroven vénované nazorim
a postojum tohoto vybraného segmentu spotiebiteld ohledné vybranych zakazanych
reklam. Dalsim zamérem bylo posoudit oblast etiky z hlediska jejiho zaclenéni do

reklamy a zaroven posoudit zplsoby, jakymi je do této oblasti zaclenéna.

Vysledky dotaznikového Setfeni poukazuji na to, ze 71 % dotazanych ma
povédomi o etice vreklamé¢ a dokonce 95,7 % vyjadfilo vlastni nazor k dané
problematice. Vétsinu respondenti by reklama na prezervativy neovlivnila, oproti tomu
spot z kampané ,,Nemysli§ — zaplati§*, byl bran jako velmi ucinny. Celkové zhodnoceni
Setfeni ukazalo, Ze sice existuje jeSté mezera v neznalosti etiky v reklamé¢, ale zaroven

se tim oteviela mozZnost pro dalsi rozSifovani této oblasti mezi Sir$i vefejnost.
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Priloha A: Dotaznikové Setfeni ,,Etika a korektnost v reklamé

Dobry den,

jsem studentka Zapadoceské univerzity v Plzni, fakulty ekonomické. Ve své bakalarské
praci se zabyvam analyzou nazori spotiebiteli v oblasti zakazané reklamy. Pro
dotaznikové Setifeni jsem si vybrala dvé ze zakézanych reklam, ke kterym se budou
vazat nckteré otdzky. Rada bych Vas touto cestou poprosila, o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery je anonymni a bude pouZzit pouze pro mé osobni potieby a pro tvorbu

mé bakalarské prace.

1. SlySeli jste nékdy o pojmu etika v reklamé? Ano-ne
2. Pokud ano, co si pod timto pojmem piedstavujete? (popiste)
3. Zaznamenali jste nékdy stazeni néjaké reklamy z vysilani z dGvodu jeji
nevhodnosti? Ano-ne

4. Vidéli jste nékdy zakazanou reklamu na internetu? Ano-ne
5. Pokud ano, ¢eho se tato reklama tykala? (vice moznosti)

a. Reklamy na cigarety

b. Reklama na alkohol

c. Reklama se sexuélni tématikou

d. Reklama na automobil

e. Reklama na spottebice

f. Jiné, popf. jaké?

Otazky k prvni vybrané zakazané reklamé: http://www.youtube.com/watch?v=nojWJ6-
XmeQ

Vidéli jste nékdy tuto reklamu? Ano-ne

Ptijde Vam tato reklama vtipnd? Ano-ne

Myslite si, Ze tato reklama je neetickd? Ano-ne

Myslite si, Ze je spravné, Ze tato reklama je zakdzana? Ano-ne

Proc¢ si myslite, Ze byla tato reklama zakazana? (popiste)

© o k~ w N e

Predstavte si situaci, ze tuto reklamu vidélo Vase dité. Myslite si, ze by ho to
mohlo ovlivnit ke stejnému chovéani? Ano-ne
7. Po zhlédnuti této reklamy. Pfiméla by Vas tato reklama pouzivat kondomy?

Ano-ne



Otazky k druhé vybrané reklamé: http://www.youtube.com/watch?v=BeTUHvP5g00

Slyseli jste nékdy o kampani ,,Nemysli§ — zaplatis“? Ano-ne
Vidéli jste nékdy néjaky spot z této kampané? Ano-ne
Myslite si, zZe tato reklama je neeticka? Ano-ne

Zduvodnéte Vasi odpoved’ z predchozi otazky.

o B~ W D

Zazili jste n¢kdy situaci jako v této reklamé? (odjezd z party s opilym fidi¢em)
ano-ne

Pfijde Vam téma reklamy adekvatni? Ano-ne

Ptivedla Vas tato reklama k zamysleni se nad jejim obsahem? Ano-ne

Jste: muz/Zena

Je Vam: 18/25 let ; 26/35 let

© © N o

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014



Piiloha B: Jednaci fad Rady pro reklamu

Jednaci fad Rady pro reklamu

2008

Clanek 1. Oprivnéni ke stiZznosti

(1) Stiznost na konkrétni reklamu (reklamni kampai) mize piedlozit Radé¢ pro reklamu fyzicka a pravnicka osoba.
Stiznost nemohou piedlozit ¢lenové Arbitrazni komise Rady pro reklamu.

(2) Prezident RPR nebo jednotlivi ¢lenové vykonného vyboru RPR mohou dat také vlastni podnét k zah4jeni fizeni.

Clanek 2. Rada pro reklamu

(1) Cinnost Rady pro reklamu je zaméfena na komeréni reklamu.

(2) Stiznosti, v nichZ se uplatituje poruseni pravnich piedpist, platnych na tzemi Ceské republiky, predava Rada pro
reklamu pfislusnym statnim organtim a institucim.

3) Uplatiiuje-li stézovatel, ze se konkurent provinil proti platnému pravnimu fadu, mize Rada pro reklamu odmitnout
projednavani stiznosti a odkazat stéZovatele na piislusny soudni nebo spravni organ, ledaze by reklama mohla mit
rozhodujici dopad na kone¢né spotiebitele.

4) Rada pro reklamu provadi pfedbézné zkoumani (pfedbéznou kontrolu, pfedbéznou konzultaci) reklam na zéklade
vyslovné zadosti zadavatele, agentury nebo média.

5) Rada pro reklamu mutize poskytovat odborna stanoviska.

Clanek 3. Forma stiznosti

(1) Stiznosti je nutno zasilat pisemné s oznacenim stéZovatele (iplna postovni adresa), spolecné s predlozenim nebo
oznacenim reklamniho prostiedku (napiiklad inzerat, prospekt, televizni Sot, plakat) na adresu:

RADA PRO REKLAMU
Malostranské nam. 23/37
118 00 Praha 1
Telefon: +420 257 531 441

Fax: +420 257 531 441 e-mail: info@rpr.cz


mailto:info@rpr.cz

(2) Telefonické stiznosti se zpracuji pouze v piipadé, je-li stéZovatel identifikovatelny a do 7 dni po telefonické
stiznosti obdrzi Rada pro reklamu pisemné znéni stiznosti. Neni-li dodrZena tato podminka, Rada pro reklamu se
stiznosti dale nezabyva.

(3) Anonymni stiznosti se zasadné nezpracovavaji.

Clanek 4. Ditvérnost stiznosti

(1) Jméno steézovatele - fyzické osoby, je diivérné a v korespondenci se nikde neuvadi, leda Ze by stézovatel vyslovné
souhlasil s uvedenim svého jména.

(2) Je-li stézovatelem pravnicka osoba nebo statni organ, uvadi se jméno stéZovatele ve veskeré korespondenci
souvisejici se stiznosti.

Clanek 5. Naklady rozhodovaciho procesu

(1) Proces projednédvani stiznosti (dale jen ,,rozhodovaci proces*) pfed Radou pro reklamu je bezplatny.

(2) Ptedbézné zkoumani reklam (pfedbézna kontrola, pfedbézna konzultace) a poskytnuti odborného stanoviska se
provadi za pfedem dohodnutou thradu, vyjimeéné bezplatné.

Clanek 6. Neoditvodnéné stiznosti

(1) Povazuje-li Arbitrazni komise Rady pro reklamu (dale jen ,,Arbitrazni komise RPR®) stiznost za neodiivodnénou,
odmitne ji. Arbitrazni komise RPR miZe odptirce stiznosti (inzerenta), jakoz i odpovédnou reklamni agenturu a
piislusné médium informovat o celé zalezitosti.

Clanek 7. Stanovisko postiZzeného

Po ptijeti stiznosti vyzve Rada pro reklamu toho, kdo reklamu zadava (inzerenta) a/nebo odpovédnou reklamni
agenturu, aby béhem zpravidla sedmidenni lhity zaslala vyjadfeni ke stiznosti.

V odivodnénych ptipadech miize Arbitrazni komise rozhodnout o pfizvani inzerenta a/nebo odpovédné reklamni
agentury k osobni ucasti na zasedani za uéelem podani dopliiujiciho vysvétleni ke stiznosti.

Rada pro reklamu mtize o zalezitosti informovat reklamni médium, v némz byla uvefejnéna reklama, k niz se celd
zalezitost vztahuje.

Clanek 8. Vyfizeni zmé&nou reklamy



(1) Prohlasi-li ten, kdo reklamu zadava (inzerent) a/nebo reklamni agentura, ze se reklama zméni nebo Ze nebude jiz
pouzivana, vyda Rada pro reklamu prostfednictvim Arbitrazni komise RPR rozhodnuti a zaroven bude o této
skutec¢nosti informovat stézovatele, jakoz i v pfipadech dle ¢lanku 7 odstavec 3 reklamni médium.

Clanek 9. Usneseni Rady pro reklamu

(1) Prohlasi-li ten, kdo reklamu zadava (inzerent) a/nebo reklamni agentura, Ze stiznost povazuje zcela nebo ¢astecné
za neodivodnénou a ze reklamu proto nezméni nebo nepozastavi, nebo kdyz béhem stanovené lhity (¢lanek 7,
odstavec 1) nezaujme stanovisko, vyda Rada pro reklamu prostiednictvim ArbitraZni komise RPR rozhodnuti. Rada
pro reklamu rozhodnuti Arbitrazni komise rovnéz zvetejni.

(2) Jednani o vSech obdrzenych stiznostech probiha na zasedanich AK RPR, ktera se konaji pravideln¢ 1 krat
mésicéné, v piipad¢ potieby Castéji.

(3) Arbitrazni komise je organem Rady pro reklamu, ktery je vyhradné opravnén vydavat rozhodnuti (nalezy). Z
obsahu vydanych rozhodnuti (nalez() neni Arbitrazni komise vi¢i Radé pro reklamu odpovédna.

(4) Arbitrazni komise RPR ma tinact lend. Cleny Arbitrazni komise voli Valna hromada na navrh Vykonného
vyboru. Pfedsedou Arbitrazni komise RPR je prezident, v dob¢ jeho nepfitomnosti viceprezident RPR.

(5) Rozhodnuti (nalez) je pisemnym odivodnénym rozhodnutim Arbitrazni komise RPR o tom, zda urcita v minulosti
¢i pritomnosti provadéna reklamni aktivita je ¢i neni v rozporu s Kodexem reklamy, vydanym Radou pro reklamu.

(6) Arbitrazni komise RPR rozhoduje hlasovanim, pti¢emz hlasy ¢lent jsou rovné. Arbitrazni komise RPR je
usnasenischopna pfi ptitomnosti nadpolovi¢ni vétSiny vSech zvolenych ¢lent a k piijeti rozhodnuti se vyzaduje
souhlas vétSiny pfitomnych.

(7) Arbitrazni komise miize rozhodovat i pisemné nebo pomoci prostiedkti sdélovaci techniky (véetné elektronické
posty) mimo své zasedani. K pfijeti rozhodnuti se pak vyzaduje souhlas nejméné nadpolovi¢ni vétSiny vSech ¢lent.

(8) Bude-li projednavana stiznost, ktera se bude jakymkoliv zptisobem dotykat ¢lena Arbitrazni komise RPR, je tento
¢len povinen na tuto skute¢nost upozornit. Po upozornéni je ¢len povinen opustit jednaci mistnost az do chvile, kdy
bude s konecnou platnosti o piipadu rozhodnuto. Nastane-li ptipad, kdy ¢len na stfet zajmil neupozorni, prohlasi
predseda rozhodnuti za neplatné a rozhodne o novém hlasovani bez pfitomnosti postizeného ¢lena. Toto nové
hlasovani bude poté prohlaseno za zadvazné rozhodnuti (nalez) Arbitrazni komise RPR.

Clanek 10. Prohlaseni reklamy za zivadnou

(1) Prohlasi-li Rada pro reklamu za zavadnou, informuje o tom nejdfive toho, kdo reklamu zadava (inzerent) a/nebo
reklamni agenturu s vyzvou, aby béhem sedmidenni lhity sdélili, zda reklamu zméni nebo pozastavi.

(2) Prohlasi-li poté zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura, ze zdvadnou reklamu zméni nebo ji
nebude provozovat, Rada pro reklamu o tom informuje pisemné sté€Zovatele jakoZ i v p¥ipadech uvedenych v &lanku
7. odstavec 3 médium, ve kterém byla reklama uvetejnéna a o rozhodnuti Arbitrazni komise bude informovat ostatni
média.

(3) Prohlasi-li zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura, Ze nezméni reklamu nebo Ze ji nezastavi, nebo
béhem sedmidenni lhiity (odstavec 1) neobdrzi Rada pro reklamu vyjadfeni, informuje Rada pro reklamu o svém
rozhodnuti stéZzovatele, médium, ve kterém byla reklama uvetejnéna a ptislusna sdruzeni - asociace (¢leny Rady pro
reklamu), jichz se stiznost tyka.



Clanek 11. Zveiejnéni

(1) V piipad¢ vytizeni dle ¢lanku 8 nebo ¢lanku 10 odstavec 2, pokud stiznost byla vefejné vznesena nebo zadavatel
reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura vefejnost informovali o stiznosti, Rada pro reklamu vysledky své
intervence a rozhodnuti Arbitrazni komise rovnéz zvetejni.

(2) V ptipadé prohlaseni reklamy za zavadnou podle ¢lanku 10 odstavec 3 miize Rada pro reklamu informovat
vefejnost o tom, Ze prohlasila reklamu za zavadnou. Na tuto skute¢nost musi byt zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo
reklamni agentura vyslovné upozornéni.

Clanek 12. Protest

(1) Proti prohlaseni reklamy za zdvadnou podle ¢lanku 10 odstavec 1 mize zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo
reklamni agentura podat protest, nejpozdéji vSak do 7 dnti od doruceni rozhodnuti (nalezu). Neni-li v této lhité
protest podan, ztraci zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura pravo k jeho podani.

(2) Protest je nutno podat Radé pro reklamu pisemné.

(3) O protestu rozhoduje Arbitrazni komise RPR, a to obdobné¢ jako v ¢lanku 9, s disledky uvedenymi v ¢lanku 10.

Zdroj: [38]
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Cilem prace je posoudit oblast etiky z hlediska jejiho zaclenéni do reklamy, zjistit
a zhodnotit situaci povédomi vybraného segmentu spotiebitellt o dané problematice
pomoci dotaznikového Setfeni. Prvni ¢ast prace se vénuje zakladnim pojmtim, jako jsou
etika, podnikatelska etika, moralka a reklama, nastinény jsou obchodni praktiky a jejich
techniky. Cela jedna kapitola je vénovana problému etiky v reklamé, jeji samoregulaci
a regulaci. Zminén je také eticky kodex reklamy a postup pii projednavani stiznosti.
Zaveérecna cast prace je vénovana vyhodnoceni dotaznikového Setfeni ze vzorku 116
respondentti. Autorka v praci pouziva znaéné mnozstvi obrazkd pro snadné&jsi orientaci

a znazornéni vysledkd.
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The goal of this thesis is to review the role of ethics in advertisement; evaluate the
consciousness of target group of consumer using survey-based research. The first part of
the thesis covers basic topics: ethics, ethics in advertising, trade practices, business
ethics, advertisement. One chapter is dedicated to the ethics in advertising and its
regulation and auto-regulation. The ethical codex in advertising is mentioned as well,
together with complaint evaluation. The last part of this thesis evaluates survey filled
out by 116 respondents. The author uses images extensively to better express the ideas

and results of the survey.



