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Uvod

Ptedlozend bakalarska prace se zabyva problematikou etiky a korektnosti v reklamé.
Reklamy jsou stale nejvyuzivanéjSim prvkem marketingové komunikace a lidstvo je jimi
doslova obklopeno. Tato forma komunikace se vyuziva jak k vytvofeni povédomi o
znacce, tak 1 o konkrétnich produktech, protoze je rychlym a efektivnim zptsobem, jak
produkt nebo zna¢ku dostat do mysli spotiebiteli. (Vysekalovd & Komaérkova, 2000)
Protoze se reklamy vazou ke svétu obchodu a podnikani, je i zde dalezité uvazovat

problematiku etiky a korektnosti.

Hlavnim cilem préace je analyza a nasledné zhodnoceni vybranych reklam z hlediska etiky
a korektnosti. Vybrany byly dvé televizni reklamy z automobilového prostiedi, konkrétné
reklamy automobilového vyrobce Hyundai, které obsahuji neetické prvky ve formé
srovnavani s konkurenéni zna¢kou nebo produktem. Jedna z téchto reklam byla oznacena
Radou pro reklamu jako neptipustnd z divodu srovnavéani automobilu Hyundai s vozem
konkurenéni znacky a druhd vybrana reklama byla na proSetfeni Arbitrazni komisi Rady
pro reklamu odeslana autorkou této prace. Dil¢im cilem je ziskani dat z dotaznikového
Setfeni a jejich nasledné zpracovani, aby data bylo mozné interpretovat a vyvodit z nich
Zavery.

Prace je rozd&lena do dvou &asti. Cast prvni je teoreticka, ktera je podkladem pro
vypracovani druh¢ ¢asti prace, Casti praktické. V teoretické ¢asti prace autorka vymezuje
dulezit¢ pojmy, jako je marketingovd komunikace, kterd navazuje na reklamu, dale
vymezuje pojmy etika a morélka z obecného i podnikatelského hlediska. V teoretické
Casti se také autorka zabyva regulaci reklamy, at’ uz z pohledu prava, tak i z hlediska

samoregulace.

V praktické ¢asti je rozebran automobilovy prumysl, pfedstaven automobilovy vyrobce
Hyundai a déle jsou analyzovany a zhodnoceny dvé reklamy, jiz zmifiovaného
automobilového vyrobce Hyundai. Tyto reklamy byly vybrany autorkou a analyzovany
jsou na zaklad¢é nazort respondentli dotazniku. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou

nakonec autorkou interpretovany a jsou z nich vytvoieny zavéry a doporuceni.



1 Marketingova komunikace

Kazdy podnik chce uspét a tento uspéch tzce souvisi se schopnosti prildkat a trzni
nabidkou ziskat dostatek zakazniki, kteti vyhovuji tiem zakladnim podminkam. Mezi
tyto podminky patii dostatecny zajem o produkt, dostatek penéz na jeho zakoupeni a
moznost zakoupeni. Pokud chce podnik tyto zakazniky ziskat, musi je nalézt, uvédomit

si jejich ptani a potieby a takeé s nimi komunikovat. (Svétlik, 2005)

Aby byla marketingova strategie podniku Gspésna, je kli¢ovym faktorem marketingova
komunikace. Na souasném trhu je velika konkurence mezi jednotlivymi subjekty a proto
je uplatiovani marketingoveé komunikace nezbytné k preziti. Marketingova komunikace
je nejvyznamnéjsi slozkou marketingového mixu a definuje se jako forma fizené
komunikace, kterou firma vyuziva k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani
spotiebiteld, prostfedniki i ur€itych skupin vefejnosti. Je proto dalezité vytvaret takové
informace, které jsou urceny pro trh, ve formé¢, ktera je pro cilovou skupinu piijatelna.

(Bouckova, 2003)

Hlavnim cilem marketingové komunikace je ovlivnéni rozhodovani a chovani piijemce
komunika¢niho sdé€leni. Aby byla marketingovda komunikace co nejefektivnéjsi, je
dulezité se fidit fadou principi. Dulezité je, predevsim, se zamétit na vnimani vysledného
sdéleni cilovou skupinou a také musi byt pii vytvareni komunika¢ni kampané bran
v potaz celkovy marketingovy plan a oba procesy tak sladit. V pfipadé, Ze vétsi firmy
deleguji svoji komunikaci na komunikacni a medidlni agentury, mize nastat situace, ze
néktera sdéleni neodpovidaji celkové marketingové strategii a nekoresponduji tak

s marketingovymi cili dané firmy.

Vzdy je nutné nejdiive vytvofit dikladnou analyzu trhu, urcit komunikacni cile a
nasledné vybrat takovou strategii, ktera tyto cile naplni. Pro marketingovou komunikaci
je velice dulezité zjistit, jak cilova skupina vnima propagovanou znacku, jeji konkurenty,
¢im jsou spotiebitelé motivovani k pofizeni produktu a v neposledni fadé musi byt

vybrana média, ktera nejvhodnéji oslovi cilovou skupinu.

Ve chvili kdy subjekt dostate¢né prozkouma situaci na trhu, pfichazi na fadu stanoveni
komunikacnich cili. Pokud chce subjekt vytvofit efektivni komunikaéni kampan,
zakladnim pfedpokladem jsou dobie formulované komunikac¢ni cile. Tyto cile vymezuji,

¢eho a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno. (Karlicek & Kral, 2011)



Mezi nejvyznamnéj$i komunikacni cile se fadi zvyseni prodeje (nebo jiného zadouciho
chovani), zvysSeni povédomi o znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani
spotiebiteld, které prodeji predchazi a také vytvoreni nebo rozsifeni trhu. Po stanoveni
cili se vytvaii komunikacni strategie, ktera vyjadfuje jak bude stanovenych cili
dosazeno. Komunikaéni strategie obsahuje vybér a ztvarnéni marketingového sdéleni a
nasledné zvoleni komunikaéniho mixu. (Rogicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka,

2010)

,, Komunikacni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikacnich disciplin. Jsou jimi reklama,
direkt marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring,
osobn{ prodej a online komunikace “ (Karlicek & Kral, 2011, str. 17)

vvvvvv

1.1 Reklama

Reklama je potfebnym prvkem trzniho hospodaistvi a v dnesni dobé je samoziejmé, Ze
sni pracuji nejen marketingova oddéleni. Reklama je také dulezitou soucasti
komunika¢niho mixu, protoze informuje spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb,
komunikuje se stdvajicimi 1 novymi zakazniky, ale také presvédCuje spotiebitele

k nakupu nabizeného produktu ¢i sluzby. (Vysekalova & Mikes, 2018)
Definice reklamy

Nejdiive budou prezentovany vybrané definice pojmu reklama, které jsou pro tuto praci
dulezité.
Definic reklamy je mnoho, podle Vysekalové a Komarkové (2000) pochazi pojem

reklama z latinského slova reclamare, které v jejich prekladu znamena ,,znovu kficet*.

Piikrylova a Jahodova (2010) reklamu definuji jako: ,, placenou, neosobni komunikaci
prostiednictvim ruznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a
Jjejichz cilem je presvedcit cleny zviastni skupiny prijemcii sdéleni, cilovou skupinu k

3

nakupu. *

., Reklamu je mozné definovat jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim
hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize a rddio.” (Kotler, Wong,
Saunders, & Armstrong, 2007, str. 855)



Reklamu by se dalo definovat mnoha dal§imi zptsoby, ze vSech uvedenych definic v§ak
vyplyva, ze se jedna o placenou formu neosobni komunikace, ktera ma potencionalni
zédkazniky informovat o vyhodach a pifednostech produktu nebo znacky a stalym
zakazniktim produkt nebo znacku pfipominat. Bouckova (2003) také uvadi, Ze je dulezité
aby reklama nepiiméla spotiebitele pouze k jednordzové koupi, ale aby produkty dané
znacky kupovali 1 nadale. Toto zavisi nejen na reklamé, ale pravé i na kvalité a vyhodach

produktu.
1.2 Historie reklamy

Reklama, i kdyZ v jiné podobé&, nez ji zname dnes, funguje uz od dob, kdy vznikl obchod.
Uz pted zacatkem nasSeho letopoctu lidstvo na trhu nabizelo a poptavalo urcité vyrobky a
sluzby. (Kobiela, 2009) Uplné ptivodni formy reklamy byly tstni, kdy vyvolavadi
nabizeli otroky, dobytek i Urodu formou sdéleni nebo popévki. Z potieby odlisit se,
zacaly vznikat i rizné vyvésni $tity a inzeraty, které informovaly o podnikani majitele,

véts§inou symbolem femesla. (Foret, 2011)

Pozdé&ji, v poloviné 15. stoleti, kdyz byl vynalezen knihtisk, rozsitily se i moZznosti
komer¢ni komunikace a diky tomu muzeme z tohoto obdobi najit dochované ukazky
reklam. V 17. stoleti se za¢inaji tisknout pravidelné vydavané noviny, ve kterych se
objevuje i inzerce. V tomto obdobi se zbozi vyrabélo piedev$im na zakazku a bez
vytvafeni zasob, proto bylo dulezité upoutat zakaznikovu pozornost. Prvni reklamni
plakaty, podobné t€m, které jsou zndmé dnes, tvotil v podobe¢ litografickych dél Francouz
Julese Chérese okolo roku 1866. Pozdéji, v prabéhu 20. stoleti, uz byly zkoumany cilové
segmenty, coz ovlivnilo pohled na tvorbu reklamy. Dfive se inzerenti zabyvali jen
vybérem média dle nabizeného vyrobku, ale tyto vyzkumy zplsobily vétsi zdjem o
demografické, behaviordlni a psychografické charakteristiky, které zna¢né ovliviiuji

nakupni chovani zdkaznikl. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
1.3 Cile reklamy

Svétlik (2005) ve své publikaci uvadi, Ze mezi hlavni cile reklamy patii zvySeni poptavky
a vyvolani nové ¢i opakované koup¢ produktt. Cily reklamy jsou také vytvoieni silné
znacky, kterd bude mit své misto v myslich spotfebitelli nebo identifikace a odliSeni
produktu (znacky) od produkti podobnych, které jsou nabizeny na trhu. Reklamou je také
mozné firmé¢ vytvofit pozitivni image, kterd mtize ovlivnit preference vetejnosti. Déle

Svétlik (2005) jako cile reklamy uvadi posileni financni pozice podniku, zvySeni
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moznosti distribuce a sniZzeni naklada spojenych s prodejem, ale také motivace vlastnich

pracovniki.

Pokud firma chce, aby bylo dosazeno uvedenych cil, je nutné, aby reklama zakaznika
dostatecn¢ informovala, presvédcila ho o vyhodach, nebo mu piipomnéla piinos znacky
¢i produktu. Pfinos miize vychazet z charakteristiky a funkénosti produktu a oslovuje tedy
rozumovou ¢ast mysleni spotfebitele, nebo miize byt pfinos vyvolany designem reklamy,

coz oslovuje spise sféru pocitil a stimuluje emoce. (Karlicek & kolektiv, 2016)

Téchto cilti neni jednoduché dosdhnout a nékterym reklamém se to také nepovede a
zékaznici je viibec nezaregistruji a nékteré naopak jsou Gsp&sné i nékolik let. Uspé&nost
reklam je slozena ze tii zékladnich faktorti, a to jsou strategie reklamy, tvofivost a

profesionalita zpracovani. (Svétlik, 2005)
1.4 Druhy reklamy
1.4.1 Rozdéleni dle sméru

Reklamni aktivity lze rozdélit na dva zakladni sméry a to na reklamu orientovanou na
produkt nebo vyrobek a na reklamu orientovanou na instituci. VVyrobkova reklama je
neosobni formou prodeje néjakého produktu, vyrobku a nebo sluzby, ktery firma nabizi.
Cilem vyrobkové reklamy je hlavné komeréni komunikace, proto Vvychazi
z marketingového mixu a méla by zvyraziovat prednosti a vyhody daného vyrobku a
vytvofit pro néj pozici v myslich spotfebiteli a v neposledni fad¢ odlisit vyrobek od
konkuren¢niho. Vyrobkova reklama se zaméfuje piedev§im na informace o vyrobku,
nabizenych sluzbéach, o cené¢ a o tom kde je mozné vyrobek zakoupit. Pfi komercni
komunikaci se pouzivaji tradi¢ni komunikaéni nastroje a to zejména reklama v televizi,

reklama na internetu a nebo venkovni reklama. (Machkova, 2015)

Naopak reklama korporatni podporuje vytvofeni pozitivni image o instituci a toho se
snazi dosahnout propagaci koncepce, myslenky nebo filozofie spole¢nosti. Vychazi tedy
z celkové strategie firmy. Cilem je vytvofit pozitivni profil firmy pro vefejnost i pro
vlastni zamé&stnance. Korporatni reklama vyuziva ke komunikaci jak objektivni fakta,
mezi kterd fadime naptiklad zvefejiiovani pozitivnich vysledka o firmé (vstup na nové
trhy, zvyseni trzniho podilu nebo zvyseni zisku) tak i symbolicka fakta, kterymi se mysli
napiiklad firemni tradice, péfe o Zzivotni prostifedi nebo vzdélavani zaméstnanct.

(Ptikrylovéa & Jahodova, 2010)
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1.4.2 Rozdéleni dle cile sdéleni
Reklamy je mozné také roztiidit podle zakladniho cile sd€leni do nasledujicich kategorii:

1. Informacni reklama
2. Pfesvédcéovaci reklama

3. Ptfipominkova reklama

Prvni je informacéni reklama, jejimz cilem je oznameni piichodu nového produktu na
trh a jeho dostupnosti zakazniktim, vyuziva se tedy pfi zavadécim stadiu zivotniho cyklu
produktu. Tato reklama ma vzbudit zajem a poptavku po zbozi, sluzb¢, organizaci, osob¢,

misté, myslence nebo situaci.

Druhd, piesvédcovaci reklama, podporuje poptavku po produktu, sluzbé, organizaci,
osobé, misté, myslence nebo situaci. Tato podpora prodeje se oznacuje jako konkurencni
a vetSinou se pouziva ve fazi ristu a také na zaCatku zralostni faze Zivotniho cyklu

produktu.

Posledni je pfipominkova reklama, ktera je navazujici na informaéni a piesvédCovaci
reklamu. Ma za cil udrzet pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky ¢i
situace v podvédomi zakaznikli a vefejnosti. Nejvice je pouzivana ve druhé Casti faze

zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
1.5 Média

Zasadnim rozhodnutim reklamni strategie je vybér média, které¢ firma vyuzije pro pienos
reklamnich sdéleni. Pokud podnik zvoli $patné médium, reklama bude pravdépodobné
netcinna. Prvnim krokem vybéru média je vyzkumna studie, ktera ma za ukol ur¢it cilovy
segment, jeho charakteristiky, napiiklad jak je velky. Nasledné nastava propojeni

komunikaénich cilii a segmentu skrze média. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Média by méla odpovidat povaze reklamni kampang, je proto nutné je vybrat tak, aby
spravnym zpusobem oslovila cilového zdkaznika. U reklamy je dilezité, aby splnila dvé
kritéria, a to pfenos informaci a vzbuzeni emoci u potencialnich i stalych zakaznikd.
Vybér média je treba fidit hlavné podle trzniho segmentu, na ktery chce podnik cilit a
umistit tak reklamu v médiich, ktera odpovidaji tomuto segmentu. (Vysekalova & Mikes,
2018)

Reklamni praxe déli média na elektronicka a klasicka (tisténa média). Mezi elektronicka

média se fadi televize, rozhlas, internet a kino a mezi klasicka média patii noviny,
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Casopisy a outdoor a indoor média. Zatimco u tiskovych médii je regulace obsahu velmi
volna, u elektronickych médii je naopak velice vysoka mira regulace. (HlidaciPes.org,
2019)

1.5.1 Televize

Televize je stile nejzndméjSim a nejpouzivatelnéjsim médiem. V Ceské republice ji

kazdy den sleduje az 64 % obyvatelstva mezi 15-70 lety. (selfnet.cz, 2020)

Nejvétsi sledovanost je pak mezi 19. a 23. hodinou, tento ¢as se nazyva prime time. Po
zbytek dne je sledovanost televiznich kanalti pomérné nizsi. Nasledujici graf zndzoriuje
pocet divaku sledujicich jednotlivé kandly ve zminovaném prime time, kdy se vysila az
60 % reklam. Stanice Nova v hlavnim vysilacim ¢ase odvysila dokonce témét 70 % své
reklamni komunikace. (mediaguru.cz, 2020) Prime time ma ve srovnani s ostatnim ¢asy
velky vliv na ndkupni rozhodovani, protoze televize v tento ¢as uz neslouzi jako zvukova

kulisa, ale domacnosti se na ni soustiedi. (Hubinkova & kolektiv, 2008)

Obrazek 1 - Podil divaki sledujicich jednotlivé kanaly pFi prime time

Rok 2019 - Podil na publiku 15+ (%)
Prime time (19:00-22:00)

Prima Pzrina cooL Prima Love Prima Zoom

Prima Max
Nova 2 2,54%

Prima Krimi

31%
Nova Action 2,

1,51%
Nova Cinema /

Ostatni TV
4,98%

[e35]
18,55%

2,21% 2,64%

Zdroj: ceskatelevize.cz, 2020

Z grafu je patrné, ze nejvice divakl sleduje soukromou televizni stanici Nova (26,97 %),
na druhém misté je CT1, kterou sleduje 18,55 % divaki a na tietim mist& ve sledovanosti

je kanal Prima s 14,46 % vsech divakt. Reklama by méla byt vysilana s uré¢itou frekvenci,
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aby byla dobfe zapamatovatelnd, ale pro ucinnost reklamy je velice dulezita i jeji

struénost a srozumitelnost.

Obrovskou vyhodou televize je moznost osloveni Sirokého spektra divakt. Naklady na
osloveni jednoho spotiebitele jsou pomérné nizké a je mozné vyuzit kombinace
vizualnich a sluchovych vjemil, coz n¢ktera média (rozhlas, noviny) nedovoluji. Sdéleni

se v urcité frekvenci opakuje a je mozné ho nacasovat podle cilové skupiny.

Televizni reklamu je vhodné vyuzivat pfedev§im ve vyspélych zemich, ale i v téchto
zemich je nutné respektovat socialné-kulturni odliSnosti. Napiiklad v nékterych zemich
je potieba cizojazy¢éné reklamy nadabovat a v jinych zemich posta¢i pivodni znéni
s titulky. OdliSnosti se vSak nachazeji i v legislativé a proto n¢které reklamy museji byt
podle tamniho trhu upraveny. Je to z toho duvodu, Ze televize je nejvice regulovanym

médiem. Televize je také velice vhodna pro product placement. (Machkova, 2015)

Mezi hlavni nevyhody televizni reklamy fadime vysoké celkové naklady, které se odvijeji
1 od vysilaciho ¢asu reklamy, neustdle rostouci pocet televiznich stanic, pomijivost
sdéleni a také velké mnozstvi vjemu, kvili kterym se divak nesoustiedi. Jak jiz bylo
zminéno, televize v domacnostech ¢asto bézi pouze jako zvukova kulisa, nebo divaci

zvuk na reklamni blok vypinaji a nedivaji se na néj. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Product placement

Product placement je zdmérné a placené obchodni sdéleni, které umist'uje vyrobek, sluzbu
nebo ochrannou znamku, kterd se vaze ke sluzbé nebo vyrobku nebo zminky o sluzbé
nebo vyrobku do produktii televizni nebo kinematografické tvorby. Za product placement
vSak nelze povazovat pouziti vyrobku nebo sluzby znamé znacky, ktera bude snadno
rozpoznatelna, ale pouzita v piipadé, kdy je takové vyuziti béZzné. V této situaci nesmi byt

od vyrobce produktu nebo sluzby poskytnuta zadna tplata nebo protihodnota.

Produkty se, v Ceské republice, smi umistovat pouze v kinematografickych dilech,
filmech a seridlech, které jsou vytvofené pro televizni vysilani nebo audiovizudlni
medialni sluzby na vyZzadani, dale ve sportovnich potfadech a zabavnych potadech,
nikoliv v8ak v potadech pro déti. Propagovanym vyrobkem nesmi byt tabakové vyrobky,
nebo produkty osob, jejichz hlavnim pfedmétem podnikani je vyroba nebo prodej

tabakovych vyrobku. (Kalista, 2011)
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1.5.2 Rozhlas

Rozhlasova reklama je oproti televizni reklamé vyrazné levnéjsi a nizsi cena umoziuje
Castj$i vysilani reklamy a tim frekventovanéjsi kontaktovani cilové skupiny, ktera je
definovana profilem rozhlasove stanice s reklamni kampani. Z toho vyplyva, Ze rozhlas
je vhodné meédium pro reklamni kampané téch znacek, které potiebuji vybudovat
povédomi o znacce. Vyhodou radia je moznost vysilani reklamnich spotii operativné ve

vhodné denni dobé, to je velice ptihodné pro akéni nabidky, slevy a jiné.

Rozhlas jako médium vyuzivané pro reklamni spoty ma mnoho vyhod i nevyhod. Mezi
vyhody patii velka Sife zadsahu, diky mobilit€ posluchaci, ktefi poslouchaji naptiklad pti
jizd¢ autem, nebo dokonce v kancelati. Jak jiz bylo zminéno, naklady na vytvofeni
rozhlasového spotu jsou relativné nizké, a jeho vytvofeni rychlé, tak stejné jsou nizké

naklady na vysilani, ve srovnani s televiznim spotem. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Rozhlas jako médium ma beze sporu velkou nevyhodu, postrada vizualni stranku
komunikace kterou ostatni média jako internet, televize i tisk maji. Clovék vnima asi
osmdesat procent okolniho svéta zrakem, coz je pro rozhlas velky handicap. Z toho
vyplyva, Ze pro piesvédceni spotiebitele je k dispozici pouze zvuk. Rozhlas je, stejné jako
televize, dost ¢asto vyuzivan pouze jako zvukova kulisa. (Kiizek & Crha, 2012) Trendem
poslednich let se vSak stavaji podcasty, které vydavaji i nékteré rozhlasové stanice,
poslucha¢ ma tak mozZnost si rozhlasové vstupy poslechnout zpétné€, v podcastech se ale

prili§ neobjevuji reklamy. (Rowles & Rogers, 2019)
1.5.3 Internet

Internet je nejnovéjsim a také nejrychleji se rozvijejicim médiem, které ma téméf 4,6
miliardy uzivatelt (worldometers.com, 2020), je tedy nejrychleji rostoucim médiem na
svétd. Internet je v Ceské republice od roku 1993, kdy uZ se staval plnohodnotnym a
standardnim media typem. Kvalita pfipojeni K internetu se stale zlepSuje, coz umoziuje
uzivatelim objevovat nové moznosti komunikace, prohlizeni a dalsich funkci. Populace
na internetu se od jinych médii lisi, tim, Ze je mladsi, vzdélanéjsi a S vySSimi piijmy.
(netmonitor.cz, 2020) Internet je povazovan za efektivni reklamni médium, vzhledem
k velikému mnozstvi uzivateli. Na internetu také nalezneme celé spektrum cilovych

skupin a moznosti umisténi reklam. (czmi.cz, 2020)

Diky internetu, ktery dnes slouzi jako platforma pro $ifeni rtiznorodého medialniho

obsahu, dochazi v poslednich letech ke konvergenci tradi¢nich a novych médii. Obsah,
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2017)

Mezi veliké vyhody internetu patii jeho celosvétovy dosah a to 1 s moznosti
automatického prekladu nekterych textt, tato funkce se hodi prfedevsim u zahrani¢nich
webt, které umoziuji napiiklad ndkup z jinych zemi nebo ¢teni zprav zahrani¢nich médii
bez znalosti jazyka. Reklama na internetu je velice flexibilni a rychla a zaroven naklady
na ni nejsou piili§ vysoké. Dalsi vyhodou je i interaktivnost (umoziuje zpétnou vazbu
s uzivateli) reklam, ktera dokaze ptilakat potencionalniho nebo stalého zakaznika.
(czmi.cz, 2020) Interaktivni reklamy maji veliky Gspéch, jednim z prikladt je reklama
znaCky Mercedes Benz nazvana Drive & Seek, ktera divdka provadi piib&hem
manzelského paru, ktery se pokusi o loupez. V né€kterych situacich musi pravé divak
mackat kldvesy u svého pocitace a tidi tak rozhodovani postav v této reklamée. Neéktera
divédkova rozhodnuti jsou zaloZena na postichu a proto se u divdka vytvaii podobné
zaujeti jako u pocitacovych her. To ukazuje, ze interaktivita je pfidana hodnota, ktera
pozdvihne kvalitu reklamy, divdky zaujme a pfiméje je soustredit se, n€které dokonce

sledovat (hrat) reklamu opakované. (focus-age.cz, 2020)

Na druhou stranu, aby cilova skupina mohla podléhat reklamé na internetu, musi byt
k internetu piipojena. Naptiklad starSi lidé nejsou k internetu tak ¢asto pfipojeni, jako
mladsi generace, tim padem reklama, ktera by na internetu byla cilend na tuto cilovou
skupinu, nebude efektivni. K reklam¢ na internetu se vaze i potieba, aby cilova skupina

zakazniku uméla pracovat s pocitacem. (Piikrylova & Jahodova, 2010)
154 Kino

Tato forma reklamy se fadi mezi prikopniky audiovizualni reklamy a vznikla v Pafizi
v roce 1895, kde se nabizely sluzby zafizeni Kinematograf. Kdyz se pfesuneme do dnesni
doby, tak zjistime, Ze tuto formu reklamy stale udrzuji a snaZzi se i ozivit, hlavné multikina.

(Kobiela, 2009)

Reklama v kiné ma podobné charakteristiky jako reklama v televizi. Oproti reklamé
Vv televizi ma ale kinoreklama nékolik zasadnich vyhod. Emocionalni zazitek z reklamy
Vv kiné bude pravdépodobné siln€jsi, nez je tomu u televizni reklamy a to z diivodu lepSiho

ozvuceni salu, velkého platna, ale i méné rusivych podnétd, nez v domécnostech.
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Reklamy v kin¢ se vyznacuji tim, Ze jsou piesvédéivé a jsou vhodné pro product
placement, stejné jako reklamy v televizi. Kinoreklama také dokaze piedvést produkt a

vytvofit povédomi o znacce.

Na druhou stranu, miize reklamni spot v kinosale zasahnout jen velmi omezeny pocet lidi
a to hlavné bez opakovani tohoto spotu, takze ho divak vidi pouze jednou za navstévu
kina. Zaroven je frekvence navstévovani kina mnohem niz§i nez frekvence sledovani
televize. Kinoreklama muize byt také obtézujici, i to je divod, pro¢ néktefi divaci do kina
chodi pozd¢ji a tim se reklamam mohou vyhnout, o tuto skupinu se cilovy segment jesté
zuzuje.

Cilova skupina u kinoreklamy je uzsi nez je tomu u televizni reklamy. Nej€asteji chodi
v Ceské republice do kin lidé mezi 16 - 24 lety, &asto jsou to studenti. Vice chodi do kin
muzi nez Zeny a ¢astéj$imi navstévniky jsou lidé z vétSich mést a lidé z domacnosti, ktefi
maji vyssi pijmy. (Karlicek & kolektiv, 2016)

1.5.5 Noviny

Vzhledem k tomu, ze noviny jsou médium statické a vizualni, je mozné ¢tenarim piedat
mnohem obséahlej$i a podrobnéjsi sdéleni. Do novin se nejlépe hodi reklama, kterd
oslovuje Sirokou cilovou skupinu, protoze i pies rozdéleni novin na rizné tematické ¢asti,

dochazi k piesahu ¢tenait pies cilovou skupinu. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

Vyhodou reklamy v novinach je velké mnozstvi lidi, které noviny v Ceské republice stale
¢te a to dokonce az 61 % populace ze vSech moznych socialnich skupin. Inzerce
v novinach je rychla a flexibilni, takZe je mozné modifikovat obsahy pro rizné druhy
novin, jejich regionalnim mutacim a i v jednotlivych tematickych sekcich.

(malamarketingova.cz, 2020)

Rizikem nezaregistrovani reklamy je snadné ptehlédnuti inzeratu a to i z toho divodu, Ze
Ctenaf sam ovliviiuje délku pozornosti nebo dokonce okamzité preskoceni inzerce, ktera
byva Casto preplnéna inzeraty. Jak jiz bylo zminéno, nevyhodou je omezené zaméfeni na
urCité segmenty a cilové skupiny. Problémem je také kratka zivotnost novin, které jsou

druhy den jiz ,,staré* a ¢étenaf je znovu neotevie. (Vysekalova & Mikes, 2018)
1.5.6 Casopisy

Zéakladni vyhodou reklamy v ¢asopisech je schopnost zasahnout specifické cilové

skupiny potencionalnich zakaznika, které jsou stalé podle charakteru formy casopisu.

16



Zadavatelé reklamy mayji piehled o profilu ¢tendii Casopisu a mohou tak regulovat, do

jakych casopisi reklamu umistit.

V casopisech najdeme mnoho moznosti inzerce, od riznych formatt a umisténi, az po
roz§ifené obalky a pielepy, nebo vlozené objekty. Dalsi oblibenou formou reklamniho
sdé€leni v ¢asopise jsou vzorky produkti, které jsou vlozené do piebalu Casopisu, nebo i

mezi stranky s reklamou. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Oproti novindm ma ¢asopis del$i zivotnost. Typicka je pro né pravidelnost, naptiklad ve
form¢ predplatného. Informace v ¢asopisech jsou podrobné a vérohodné, oproti novinam

jemozné v ¢asopise pracovat s lep§imi barvami a je mozné podrobné&jsi zpracovani témat.

Naproti tomu, zrealizovani reklamy v ¢asopisech trva déle, protoze dlouhé vyrobni lhtty,
napiiklad u mésicnikli, zpisobuji prodlouzeni doby od zadani do vytiSténi inzeratu.
A v neposledni fadé€, casopisy jsou celoplosné, coZ neumoziiuje piizpuisobovani reklam
dle regiont, jako je to moZné u regionalnich nebo lokalnich novin. (Vysekalova & Mikes,
2018)

1.5.7 Outdoor advertising

Outdoor advertising, nebo také venkovni reklama, se jiz podle nazvu vyskytuje venku,
tedy mimo budovy. Do outdoor advertisingu fadime reklamni tabule, megaboardy,
plakaty, vyvésni S§tity, reklamy na dopravnich prostfedcich, citylight vitriny, svételné
reklamni panely, reklamni hodiny ¢i teploméry a horkovzdu$né balony. Tento format
reklamy slouzi pfedevS§im k pfedani kratké informace (logo, slogan, atd.) a slouzi spis
k pfipominani a opakovani jiz znamych znacek nebo produktii. (Pfikrylova & Jahodova,
2010)

Outdoor reklamy dé¢li Kobiela (2009) na reklamy maloplo$né, stiednéplosné a
velkoplosné. Do kategorie maloplosné reklamy fadime piedevsim reklamni panely na
stozarech vefejného osvétleni, reklamni panely na zabradlich na tramvajovych

zastavkach.

Do kategorie stfednéplosnych reklam fadime tzv. city light panely nebo take reklamni
plakaty na prostiedcich méstské hromadné dopravy. Do této kategorie patii 1 velmi

oblibené dvou obsahové panely, které jsou sestavené ze dvou desek, které se
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Vv pravidelnych ¢asovych intervalech otaceji, coz zplisobuje, Ze se obsah pravidelné méni,

ty najdeme napiiklad na zastavkach verejné dopravy ve méstech. (Bouckova, 2003)

Hlavni a nejoblibenéjsi kategorii jsou vSak velkoplo$né plakatové panely, které jsou
reprezentovany billboardy, bigboardy a megaboardy, které se lisi svou velikosti. Tyto
reklamni poutace byvaji zaméteny predevsim na chodce nebo fidi¢e a mohou byt vyuzity
i jako navigace. U billboardu, které se nachazeji podél silnic vSak nékdy byva problém
s Citelnosti, pokud se na ném nachazi ptili§ mnoho textu, nebo je text maly. (Kobiela,
2009) Od roku 2017 plati zakon, ktery zakazuje umist'ovani billboardu v bezprostiedni

blizkosti dalnic a silnic prvni tfidy, kvili soustfedéni se fidi¢l na fizeni. (mdcr.cz, 2020)
1.5.8 Indoor advertising

Indoor advertising, neboli reklama uvnité budov oznacuje maloplo$né a stfednéplo$né
reklamni poutacCe uvniti budov, které nalezneme v obchodnich centrech, zébavnich
centrech, stravovacich zafizenich, Skolach a nebo na sportovistich (Piikrylova &
Jahodova, 2010), autobusovych a vlakovych nadrazich (Kobiela, 2009) a na dalSich

mistech, kde je mozné oslovit co nejvice potencionalnich zékaznik.

Toto médium se vyuziva také v misté prodeje produktu, coz zviditelni znacku i1 samotny
produkt a zaroveii cili i na vybrany spotiebitelsky segment, Casto netradi¢énim zptisobem.
Indoor reklama je také jednou z mala moznosti, ktera mize piimo oslovovat zakazniky
produktii, na které se vztahuji zakonna omezeni reklamy (tabakové vyrobky v trafice

apod.). (Bouckova, 2003)

Tento typ reklamy muzeme naleznout v podobé reklamnich ramecka v interiéru,
podlahové grafiky, reklamnich plachet ve vetejnych garazich, LCD displeja v misté
prodeje a nebo jako reklamni kostky naptiklad na hokejovém stadionu. Mezi indoor

reklamu fadime také ambientni média. (Kobiela, 2009)

Ambientni média

Ambientni média jsou méné tradicnim zplsobem, jak se dostat do podvédomi
spotfebiteltl. Radime sem netradiéni reklamni nosice, jako jsou tfeba virtualni pohlednice,
madla na nakupnich vozicich, dopravnikové pasy pokladen, eskalatory, tak i zptsoby,

které vyuzivaji rizné efekty, jako napiiklad projekce loga. (Piikrylova & Jahodova, 2010)
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2 Etika a moralka

Tato kapitola bakalaiské prace vymezuje pojem etika a vyklada nékolik definic tohoto
pojmu. Rozebira také pojem moralka, ktera se s etikou prolina a maji mnoho spole¢ného.

Cilem této kapitoly je definovat oba pojmy.
2.1 Pojem etika

Pojem etika vychazi z feckého slova éthos. V ptivodnim vyznamu toto slovo znamena
,,bydlisté* nebo ,,vlast”. V dalSich fazi vyvinu toto slovo znamenalo ,,zvyk®, ,,obycej*,
nebo ,.charakter ¢lovéka“. Slovo ,,éthos“ se také pojilo s obyCeji a mravy v ramci
spolecenského bydleni a v neposledni fadé¢ znamend i ,,mravni védomi®, ,,smysleni*,

,presvédceni, ,,mravnost”, nebo ,,moralku. (Kacetl, 2011)

K rozvoji chépani etiky ptispéli filozofové Socratés a Aristotelés. Socratés zastaval
myslenku, Ze zvyky a obyceje musi dopliovat otdzka ,,Co mam c¢init?* a uvazoval o
rozumovém hodnoceni. Oproti tomu Aristotelés dopliiuje vyznam slova ,,éthos* jesté o
lidskou povahu. Jeho vyklad tika, Ze etika nezahrnuje pouhy obycej, ale také to z ¢eho

tento obycej vznik4, charakter. (Sekni¢ka & Putnova, 2016)

Etika se nejcastéji definuje, jako oznaceni védni discipliny, ktera se zabyva studiem
mravniho chovani, mravnich hodnot, mravniho citéni, mravniho rozhodovani a podobné.
Tim padem mizeme fici, Ze moralka, mravnost a obecné¢ moralni jevy jsou predmétem

vyzkumu etiky. (Fiala, 2005)

Thompsonova (2008) definice pohlizi na etiku jako na védni disciplinu (filozofie), ktera
se zabyva tim, které Ciny jsou spravné a které nespravné, zkouma moralni rozhodnuti lidi
a odiivodnéni téchto rozhodnuti. Etika se snazi vymezit zakladni hodnoty, podle kterych
se urcuje, jaké Ciny vedou ke spravedlnosti a §tésti, ale i tak, aby nezavrhla vSechny, kteti
s ur¢enym etickym kodexem nesouzni, protoZe pohledy lidi na etiku mohou byt rozli¢né.
Tyto odlisnosti se ukazuji v riiznych socialnich, politickych a ndbozenskych kulturach,
ve kterych se etika vyviji ¢aste¢né oddélené. Také uvadi, ze etika je velmi rozsahly

predmét, ktery zasahuje do vSech oblasti Zivota.

Pravidla etiky v jednotlivych organizacich jsou uvedena etickém kodexu, ten muze mit
formu psanou i mluvenou. Za prvni eticky kodex by se dala povazovat Hippokratova
pfisaha, ktera byla poprvé zaznamenana okolo roku 400 pf. n. l.. Tuto pfisahu skladaji

1ékari, kteti slibuji napiiklad neziStnou pomoc potfebnym a zachovani l€katskych
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tajemstvi aj. (Ptacek, 2011) Dnes jsou urceny etické kodexy v mnoha odvétvich. Kromé
etického kodexu reklamy (kterym se autorka bude zabyvat v samostatné kapitole), jsou
uréeny etické kodexy naptiklad pro lékafstvi, bankovnictvi, pojisStovnictvi a i dalsi

oblasti. (Sekni¢ka & Putnova, 2016)
Eticky kodex

Etické principy se museji do firemnich procest integrovat systematicky. To vyZaduje
synchronnost jednotlivych prvkl, ale také podporu managementu. NejoblibenéjSim
nastrojem, které podniky pifi implementaci svych etickych hodnot pouZivaji jsou praveé

etické kodexy. (Kunz, 2012)

Putnova (2004) eticky kodex charakterizuje jako dokument, ve kterém organizace

vymezuje a blize popisuje v§eobecny systém hodnot, etické zasady v podnikové praxi.

Eticky kodex, je néstroj, ktery dopomahad k tomu, aby aktivity podniku, chovani
zaméstnanci i nadfizenych, bylo v souladu se stanovenymi zasadami. Je mozné ho také
oznacit jako soubor pravidel, kterd vychazi z pfedem urcenych hodnot a principt, které
organizace zastdva. Podle Dytrta (2011) ma eticky kodex pisemnou formou sepsano
pouze 14,58 % velkych firem a uréeny neformalné 40,62 %. Z toho vyplyva, ze v Ceské
republice, firmy povazuji sepsani téchto pravidel a zasad za nadstandard. (Dytrt &
kolektiv, 2011) Oproti tomu napiiklad ve Velké Britanii ma eticky kodex sepsano 50 —
60 % velkych firem, podobné je to i ve zbytku Evropské Unie. Ve Spojenych statech
americkych ma eticky kodex sepsano dokonce vice nez 90 % velkych firem. (Putnova,

2007)

Pro tuto ucely této prace je dilezity kodex etickych pravidel v reklamé, pivodné z roku
1973, ktery byl upraveny v roce 1986, ktery se vztahuje mezi pravidla postihujici ¢innost
hospodaiskych sdruzeni. (Srongk, 1995) Eticky Kodex reklamy bude rozebréan

v samostatné kapitole.
2.2 Pojem moraélka

Jak jiz bylo zminéno, moralka je vlastnim obsahem etiky a zaroven i jejim souborem
hodnot a pravidel, kterymi se lidé tidi. (Kacetl, 2011) Ptavod tohoto slova je v latinském
slové ,,mos®, které se preklada jako ,predpis®, ,vlastnost™, ,zakon®“, ,mrav* a nebo

,charakter”. (Fiala, 2005)
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Kacetl (2011) ve své publikaci uvadi, ze moralka lidstvu pomahd spravné jednat.
Poukazuje nato, zZe lidstvo potiebuje pravidla, podle kterych se bude fidit. To je z davodu,
ze kazdy ma k morélce pfirozené pocity a tyto pocity ho ovliviiuji pfi slozitych
rozhodnutich, které vSak k odiivodnéni mravniho chovani nestaci.

.......

mravy, predstavy o dobru a zlu a jejich readlny moralni svét). Je tfeba, aby moralka byla 1
soucasti globalizovaného lidského svéta, ve kterém se setkavaji lidé z rznych kultur a

spoleCenstvi. V této souvislosti existuji Ctyfi roviny moralky:

univerzalni pravidla — existuji v kazdém lidském spole¢enstvi
e socialné-kulturni pravidla — plati uvniti uréitého spolecenstvi
e profesni pravidla — jsou v ramci profese, instituce nebo firmy
e individualni moralka — pravidla, ktera si ¢lovek stanovi saim a dodrzuje je sam za

sebe
(Kacetl, 2011)
2.3 Podnikatelska etika

Fiala (2005) definuje podnikatelskou etiku jako formu aplikované etiky. V podnikatelské
ctice jde hlavné o zkoumani ekonomickych aktivit na zakladé urcenych hodnot ve
spolecnosti. Podnikatelska etika vznikla na zakladé velkého mnozstvi ekonomickych

problému.

V podnikatelském prostfedi se mize objevit mnozstvi problému a konfliktd etické
povahy jako naptiklad klamava reklama, uplaceni, unik informaci, porusovani zdkont a

dohod, nedodrzovani kvality, poskozovani zivotniho prostiedi aj. (Kunz, 2012)

Podniky, které veéfi, ze podnikatelskd etika je predpokladem uspéSného rozvoje
organizace se snazi pfi své kazdodenni ¢innosti usilovat o eliminaci situaci, které jsou
neetické nebo nelegalni. Dytrt (2011) vSak ve své publikaci uvadi, ze n¢ktefi manazeti si
stale mysli, ze etika je prepych, ktery si budou moci dovolit, az budou ekonomicky
siln&jsi.

Pied rokem 1989, v Ceské republice nic jako podnikatelska etika neexistovalo. Proto za
doby malé i velké privatizace pti vzniku soukromého podnikani §lo vice o spoleCenskou
neodpovédnost a podnikatelskou neetiku. To v§e bylo zplisobeno tim, Ze neexistovaly

zkuSenosti, jak s navracenym majetkem pracovat a jak ho zhodnocovat, nejen ale pro
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svoji potiebu, ale také pro ekonomické a socialni okoli. Zmény v pohledu na etiku nastaly
az ve chvili, kdy na Cesky trh vstoupil zahrani¢ni kapital. To zpiisobilo, ze nékteré Ceské
firmy byly nuceny pfijmout uspotfaddani vnitropodnikovych kultur nadnarodnich
spolecnosti. Pozornost se odpovédnému managementu a etice podnikani vénuje az
prelomu 20. a 21. stoleti a tyka se to pfedev§im problematiky cile maximalizace rychlého
zisku pro akcionafe, s ¢imz se poji nekomplexni snizovani nakladu. (Dytrt & kolektiv,

2011)

Podnikatelska etika, jako védni disciplina, jak je zndma dnes, za¢ala vznikat v Sedesatych
letech dvacéatého stoleti ve Spojenych statech americkych. V této dobé se ve Spojenych
statech americkych nahromadilo mnoho moralnich problémi, které se vazaly ke
spoleCenskému zivotu a ekonomice. Protoze se porusovani mravnich norem v ekonomice

v oW v

hojné tesilo v médiich, stalo se toto téma véci verejné diskuse.

Nejvice vyzkumil etiky se koné ve Spojenych statech americkych, kde najdeme veliké
mnozstvi védeckovyzkumnych center a ustavli na vysokych Skolach. Predmétem
zkoumani jsou hlavné eticko-ekonomické problémy, coz podporuje neustaly rozvoj
podnikatelské etiky. Evropa se o etické problémy v ekonomickém prostiedi za¢ina
zajimat pozdé&ji, v osmdesatych letech. Zajem o etickou problematiku v evropskych
zemich podnitil socialni a ekonomicky vyvoj, takze se zajem o podnikatelskou etiku od

devadesatych let za¢ina dostavat i do Ceské republiky. (Fiala, 2005)

Néktefi podnikatelé, jeSté na zacatku 21. stoleti, kdy uz je etika velice diskutovand, se
domnivaji, Zze ekonomicka ¢innost k sob€ nevaze jakékoliv etické a moralni normy, které
se vSak nachazi i v ekonomické sféte. Podnikatelska etika vznikla v reakci na poptavku
spole¢nosti po etickych pravidlech a normach, které maji kontrolovat lidské jednani a je

také dulezité, aby se tyto normy prosadily do vSech sfér hospodafistvi. (Fiala, 2005)
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3 Regulace reklamy

3.1 Legislativa

Formovani reklamy je podminéno zakony a regulacemi, nékteré jsou vydany Ceskou
republikou, né¢které Evropskou unii. V naSich podminkach se jedna o regulaci
prostiednictvim norem prava soukromého, vetfejného a tzv. samoregulaci. (Kobiela,

2009)
3.1.1 Pravni néastroje regulace reklamy

K regulaci reklamy se vyuzivaji nastroje z prdva veiejného i prava soukromého.
Verejné pravo je urceno pro regulaci jevu, jejichz dopad se vztahuje na celou populaci a
postih za jednani ve vefejném pravu nastava z narizeni né¢jakého statniho organu. Verejné
pravo Vv reklamé stanovuje zakazy nebo omezeni, na nichz ma stat zajem a jejichz
dodrZzovani mize stat kontrolovat a postihovat. Vetfejnopravni omezeni jsou zaroven

stanovena i trestnim pravem.

Pievazné se uplatiuji veFejnopravni nastroje na omezeni reklam uréitych produkti. Ve
vetSin€ civilizovanych zemi jsou omezeny reklamy na alkoholové a tabakové vyrobky.
V Ceské republice je i zvla$tni zikon o regulaci reklamy, ktery omezuje kromé reklamy

na alkohol a tabak i reklamu na 1éky, zbrané, potraviny a pohiebni sluzby. (Winter, 2007)

Naopak pravo soukromé ma na starost regulaci jevi, které se tykaji jen nékterych
konkrétnich subjekti a nema dopad na vSechny a je definovano v Novém obc¢anském
zékoniku. Vzhledem k tomu, ze reklama je nastrojem konkuren¢niho boje, je pravé na
poskozeném, aby se domahal napravy svych prav. Jde hlavné o to, ze v nékterych

ptipadech pouze poskozeny subjekt poznd, Ze k néjakému napadeni doslo.

V nékterych piipadech muze dojit i k soub&zné restrikci vefejnopravni a soukromopravni.
Pokud naptiklad nekala soutéz piekroci urcitou miru spole¢enského nebezpeci, mize se

stat i trestnym ¢inem. (Riegel, Moravec, & Ondrejova, 2018)

Do préava soukromého fadime i nekalou soutéz, ktera zafazena do hospodaiské soutéze.
Soucasna pravni uprava nekalé soutéze je obsazena v Novém obcanském zékoniku, v
82976 a nésledujicich, ale hlavni t€zisté¢ upravy nekalé soutéze je uvedeno v generalni

klauzuli, ktera je soucasti 8§2976.

Nekala soutéz je v Novém obCanském zakoniku definovédna jako delikt objektivni

povahy, kde neni zdkonem vyZadovano zavinéni. Pokud tedy jednani splituje podminky
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uvedené v generalni klauzuli, potom je mozné toto jednani oznacit jako nekalou soutéz.
Proti nekalé soutéZzi se lze branit pouze podanim soukromopravni Zaloby k soudu, ktery

nasledné posoudi situaci a ptizna narok, ktery slouzi k ochrané pted timto jednanim.

Pro tuto praci je dialezité definovat srovnavaci reklamu, ktera spada pravé pod nekalou

soutéz a je tedy soucasti soukromého prava.

V Ceském pravnim fadu je srovnavaci reklama definovana v §2980 Nového obCanského
zakoniku, ktery tiké: ,,Srovmavaci reklama primo nebo neprimo oznacuje jiného

soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu. * (zakonyprolidi.cz, 2020)

Srovnavaci reklama je definovéna i Evropskou unii, ktera tika, Ze srovnavaci reklamou
se rozumi: ,, Kazdd reklama, ktera vyslovné nebo neprimo oznacuje soutézitele nebo zbozi

i sluzby nabizené soutézitelem *. (esipa.cz, 2020)

Uprava srovnavaci reklamy neni definovana negativné, neni tedy formulovany zakaz, ale
je vymezeno, za jakych podminek je srovnavaci reklama pfipustnd. Z toho vyplyva, Ze
nekteré srovnavaci reklamy budou povolené, protoze vyhovuji podminkam, které jsou
uvedené v § 2980 Nového obcanského zakoniku. Obecné je mozné konstatovat, ze
srovnavaci reklama je pfipustnd, pokud neni klamava, srovnava-li sluzbu nebo zbozi
uréené ke stejnému ucelu nebo pokud jsou srovnavany objektivné relevantni vlastnosti
zbozi nebo sluzeb véetné ceny. Srovnavaci reklama nesmi zlehCovat postaveni, Cinnost a
vysledky jiného soutézitele a nesmi byt jejim prostiednictvim nabizeno zboZi nebo sluzba
napodobujici zbozi nebo sluzby, které jsou oznacené ochrannou znamkou soutézitele,

nebo stejnym nazvem.

Za srovnavaci reklamu se povazuji i reklamy, které doslovné neodkazuji na jiného
soutézitele, ale prvky v reklamé¢ odkazuji na konkurenci, coz V nékterych ptipadech
zakaznik dokaze rozpoznat a mlize byt tak reklamou ovlivnén. Miize se tak jednat i o
reklamy vice ruznych soutézitell, jejichz reklamy na sebe navazuji v kratkém ¢asovém
horizontu a objevuji se v nich prvky z konkuren¢ni reklamy. I takova to reklama je

povazovana za nepiipustnou.

Pokud se soutézitel, nebo i jina osoba domniva, Ze prvo jeho, nebo né€koho jiného bylo
ohrozeno nebo poruSeno nepfipustnou srovnavaci reklamou, mize se v souladu
s ustanovenim 8§ 2988 Nového obc¢anského zakoniku po rusiteli pozadovat, aby odstranil

zavadny stav nekalé soutéze, nebo aby nepiipustnou reklamu stdhl. Soutézitel zaroven
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mize po rusiteli pozadovat pfiméfenou ndhradu Skody a vydani bezdivodného

obohaceni. (epravo.cz, 2020)
3.2 Samoregulace reklamy

Cilem samoregulace reklamy je ochrana spotiebitell ptred vlivem reklam, které se

neshoduji s b&zné uznavanymi etickymi normami v Ceské republice.

Samoregulace je vytvoteny soubor pravidel, ktery pfijaly subjekty reklamniho primyslu
a pfijetim pravidel se zavazuji pravidly se dobrovolné fidit. Tato zminéna pravidla jsou

sepsana v Kodexu reklamy, kterym se autorka bude zabyvat v samostatné kapitole.

Samoregulace neni nahradou legislativy, ale doplnuje ji o eticka pravidla, kterd nejsou
Vv legislativ€ obsaZena. Vyhoda samoregulace reklamy je v pruZznosti a rychlosti oproti
legislative, také je vyrazné levnéjsi nez soudni fizeni. Jeji hlavni nevyhodou je vSak
nevymahatelnost, protoZze mlize pouZzivat jen moralni sankce, jako je vetejné upozornéni
na neeticnost. Kontrolu splitovani Kodexu reklamy vykonava bud’ verejnost, ktera mtize
zdarma podat stiznost Radé pro reklamu, nebo ptfimo Rada pro reklamu, kdyz nabyde

piesvédcéeni, ze néktera z reklam porusuje ustanoveni Kodexu reklamy. (AKA.cz, 2019)
Rada pro reklamu

Rada pro reklamu byla zaloZena v roce 1994, jako prvni vychodoevropské& organizace
samoregulace reklamy. Vznikla za Géelem dosaZeni Cestné, legalni, decentni a pravdivé
reklamy na tuzemi Ceské republiky. Od roku 1995 je &lenem Evropské asociace
samoregula¢nich organt. Rada pro reklamu je nestatni a neziskova organizace, z toho

vyplyva, ze nesmi udélovat pokuty a sankce, pouze rozhodnuti ve formé¢ doporuceni.

(rpr.cz, 2019)
Rada pro reklamu se zabyva predev§im posuzovanim stiznosti na:

e reklamu v tisku

e reklamu na plakatovych plochéch

e reklamu zésilkovych sluzeb

e reklamu v audiovizualni produkci

e reklamu v kinech

e reklamu v rozhlasovém a televiznim vysilani

e reklamu na internetu
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Naopak se nezabyva reklamami politickych stran a reklamou volebni. Rada pro reklamu

také nepiijima stiznosti na reklamy, kde pfevazuji pravni vyhrady nad etickymi.

Kromé posuzovani stiznosti rada pro reklamu vydava Kodex reklamy, prostiednictvim
Arbitrazni komise prosazuje dodrzovani Kodexu, vykonava osvétovou vzdélavaci
¢innost, vydava stanoviska COPY ADVICE (nastroj, ktery pro spotiebitele vytvari
preventivni ochranu pied nevhodnymi a neetickymi prvky v reklam¢), v otdzkach etiky
reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzenimi a dal§imi institucemi
v Ceské republice i v zahrani¢i, haji zajmy reklamniho primyslu a podili se na tvorbé
legislativy zasahujici do oblasti reklamy a marketingové komunikace a také zastupuje
&leny v Evropskeé asociaci samoregula¢nich organii (EASA). (Cermak & Malig, 2017)

Proces projednavani stiznosti, neboli rozhodovaci proces, zahajuje Rada pro reklamu

pouze v souladu s jednacim fadem Rady pro reklamu a to v téchto piipadech:

e obdrzi-li stiznost na konkrétni reklamu (stiznost mize podat jakakoliv fyzicka ¢i
pravnicka osoba nebo statni organ)
e zvlastniho podnétu, pokud Rada nabude presvédceni, Zze konkrétni reklama mutize

porusovat nékterd ustanoveni Kodexu reklamy.
(rpr.cz, 2019)
Kodex reklamy

Kodex reklamy je vydavan Radou pro reklamu za uéelem samoregulace reklamy v Ceské
republice. Upravuje chovani subjektd pii reklamnich aktivitich a byl vytvofen, aby
doplnoval etické zasady, které jsou navazany na legislativu, a informoval spotiebitele o
téchto zasadach. Kodex nema formu zakona, tedy nenahrazuje zadnou pravni regulaci.

(altaxo.cz, 2019)

Kodex reklamy se sklada z nékolika ¢asti. Zacina preambuli, ktera stru¢né vysvétluje tcéel
Kodexu reklamy. Prvni ¢ast samotného kodexu obsahuje tii kapitoly. Prvni kapitola
vymezuje zékladni pojmy. Ve druhé kapitole najdeme vSeobecné zasady reklamni praxe

a treti kapitola uvadi zvlaStni pozadavky na reklamu.

Druha ¢ast kodexu obsahuje deset kapitol, které jsou za sebou v tomto poradi: Reklama
na alkoholické napoje, Reklama na potraviny a nealkoholické napoje, Déti a mladez,

Tabakova reklama, Reklama na léky, Identifikace inzerati tiSténych ve stylu redakéniho
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materidlu, Reklama na zésilkovy prodej, Reklama zasiland SMS, Reklama na loterie a

jiné podobné hry a Reklama na kosmetické ptipravky. (rpr.cz, 2019)

Kodex vymezuje ptedevsim tyto zakladni pozadavky na reklamu, které plynou z ochrany

prav spotiebitele a z ochrany hospodaiské soutéze:

e nesmi navadét k poruSovani pravnich predpist

e musi byt slusna a pravdiva

e musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti viici spotiebiteli 1 spolecnosti

e musi respektovat zasady Cestné soutéze konkurentii

e nesmi zamérné propagovat plytvani surovin, energic atd., které pochézeji
Z neobnovitelnych zdroju

e nesmi podporovat a vychvalovat chovani, které poskozuje Zivotni prostfedi nad

spolecensky akceptovanou miru

(altaxo.cz, 2019)
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4 Reklama v automobilovém priimyslu

Prakticka c&ast této bakalaiské prace se vénuje marketingové komunikaci v
automobilovému pramyslu a hlavné etice a korektnosti v konkrétnich pfipadech reklam.
Cilem praktické Casti je zanalyzovat dvé vybrané reklamy firmy Hyundai, které autorka
vybrala, protoze vykazuji neetické prvky. Hlavnim Ukolem praktické ¢asti je zjisténi
pohledu spotiebitelt na etiku a korektnost, na vybrané reklamy a celkového pohledu na

uvedené automobilove vyrobce a nasledky téchto reklam.
4.1 Automobilovy priamysl

Automobilovy primysl je primyslové odvétvi, které je postavené na vyvoji, vyrobé,
marketingu a nasledném prodeji motorovych vozidel. Do tohoto odvétvi patfi nejen
automobilovi vyrobci, ale i jejich subdodavatelé. (Jedlicka, Kozelsky, & Majchrékova,
2013)

Automobilovy primysl stale prochazi fadou velkych zmén, které neustale formuji cely
tento sektor. Tyto zmény se tykaji nejen technickych novinek na automobilech, ale i
procesu vyroby a také obchodniho modelu. K hlavnim trendim momentalné patii tlak
automobilek na snizovani nakladii a zdroven zvySovani efektivity vyroby jak ve vlastnich
tovarnach, tak i u dodavatelii. Automobilovy primysl vyrazné ovlivituje i zptisnovani
ekologickych pozadavki, bezpe¢nostnich standardi a stala snaha ke snizeni spotieby.
Automobilovy prumysl se posledni dobou stale vice zamétuje na nové pohonné hmoty,
kde prim hraje elektromobilita, ale rozviji se také pohony na vodik ¢i CNG. (Vyhnélek,
2018) Fenoménem poslednich let jsou rozhodné autonomné tizena auta, ktera uz nékteré
automobilky testuji i v ostrém provozu, kazdopadné jejich uvedeni na trh zatim neni
stanoveno, kvili nejasnému vymezeni, kdo za ptipadné nehody ponese odpovédnost.

(logistika.ihned.cz, 2020)

Automobilové odvétvi je pro Ceskou republiku velice vyznamné, at uz z pohledu
ekonomickeho, tak i z hlediska pracovniho trhu, kdy automobilové odvétvi predstavuje

jednoho z hlavnich zaméstnavatelti v pramyslu. (Vyhnalek, 2018)

Za uplynuly rok 2019, se v Ceské republice prodalo 249 915 novych osobnich
automobila. Oproti roku 2018, kdy se prodalo 261 437 novych automobill, rok 2019
vykazuje 4,4 % pokles a oproti roku 2017 je pokles dokonce 8 % (prodano 271 595

automobill). Je nutno dodat, Ze se jedna o poéty registrovanych vozidel. (garaz.cz, 2020)
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V roce 2019 se opét stala v Ceské republice nejprodavanéjsi znatkou automobilti Skoda
Auto, s podilem trhu 34,37 % (85 895 registrovanych vozii), na druhém misté se umistila
automobilka Volkswagen s trznim podilem 8,35 % a na téetim misté se s podilem 7,72 %

umistila rozebirana automobilka Hyundai (19 302 registrovanych vozu). (auto.cz, 2020)
Televizni reklama v automobilovém primyslu

Televizni spoty jsou v automobilovém pramyslu stale nejefektivnéjsi. Piispiva tomu
kombinace vizudlnich a zvukovych efekt, které dokazi evokovat hluboké emoce. Tyto
emoce vyvolavaji touhu upfednostnit danou znacku automobilu. Jedna se o zvukové
efekty motoru, zabéry na luxusni vybavu automobilu, nebo i zachyceni scenérii za
automobilem. Firmy se snazi vzbudit komplexn¢js$i druh emoci, proto se ¢im dal Castéji
pousti do tvofeni ptib&hi, aby propojili spotiebitele se znackou. Proto je ¢astym rysem
televiznich spot rodina, nebo pfirovnavani auta k partnerovi pro zivot. (marketing-
schools.org, 2020)

4.2 Automobilovy vyrobce Hyundai

Automobilovy vyrobce Hyundai Motor Company, ktery vznikl v roce 1966 v Koreji byl
zaloZzen Korejcem Chung Ju-Yungem. Automobilce jeste¢ predchazela firma Hyundai
Engineering and Constructing, kterd se angazovala spiSe ve stavebnictvi, ale zakladala

skupinu Hyundai.

Hyundai v soucasné dobé vyrabi devét zakladnich modeld aut, z toho osm modeli je
osobnich aut a jedno nakladni. Hyundai se chce do roku 2025 zafadit mezi tfi nejveétsi
vyrobce elektrickych aut na svété a momentalné¢ vyrabi dva modely Cisté elektricky
pohéanénych automobili. Mezi tyto modely patii Hyundai Ioniq electric a Kona electric.

(hyundai.cz, 2020)

Hyundai Motor Company ma vyrobni zavod v Ceské republice, ktery je zaroveii jedinym
vyrobnim zavodem Hyundai v Evropské unii. V NoSovicich na Frydecko — Mistecku
zaméstnava zhruba 3300 lidi a dalSich 8700 zaméstnancii pracuje u subdodavatelt
Hyundai Motor Company. Vyrobni hala v Nosovicich byla uvedena do provozu pied vice
nez jedenacti lety. (MAM.cz, 2020)

V Ceské republice existuje i oficialni dovozce vozii a piislusenstvi znacky Hyundai pod
ndzvem Hyundai Motor Czech s.r.o. soficialnim sidlem spole¢nosti v Praze.
(hyundai.cz, 2020)
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4.3 Vybrané reklamy
Televizni reklama na automobil Hyundai i20

Reklama na automobil Hyundai i20, ktera se na obrazovkach televizi v Ceské republice
objevila na konci roku 2014, pravdépodobné srovnavd model Hyundai i20 se Skoda
Fabia, i kdyZ ve spotu automobil Skoda Fabia pfimo zminén neni. Tento televizni spot
pokraduje ve srovnavaci kampani vozil znatky Hyundai s produkty Skoda Auto.

(mediaguru.cz, 2020)

Televizni reklama na viiz Hyundai 120 zac¢ina slovy: ,,Pfichazi opravdova bomba. Nova
120 od Hyundai nastavi zrcadlo ikonam a vSechny roztleska.“ Tato ¢ast reklamy je zatim
z etického hlediska naprosto v potadku, ale v dalsich vétach se Hyundai za¢ne opirat do
konkurence. V dalsi ¢asti zminuje velikost interiéru, ktery ,.konkurence neskousne a bude
ji muset slozit poklonu®, ale z reklamy stale neni jasno, kterou konkurenci ma Hyundai
na mysli. Reklama je vSak zakonéena vétami: ,,Nova i20 rozviti ¢esky trh s rodinnymi
vozy a i bez bryli kazdému dojde, Ze aZ v ni pfijedete, bude vas soused z Boleslavi takhle
maly. Novy Hyundai i20. Vétsi, kvalitngjSi. Prosté lepSi nez ostatni.”“ Zaroven je
v reklamé zobrazen maly panacek, ktery vzhlizi na projizdéjici Hyundai 120

(youtube.com, 2019)

Obrazek 2 - Reklama Hyundai i20

Zdroj: youtube.com, 2019
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V reklamé sice pfimo nezazni, se kterym konkrétnim vozem, nebo automobilkou,
Hyundai porovnava maly rodinny viiz 120, ale z komentare jednoznacné vyplyva, ze
Hyundai model i20 chce srovnévat s posledni generaci mladoboleslavské Skody Fabie.
Hyundai smysl reklamy nekomentovala, jejich PR manazer jen uvedl, Ze cilem kampané
bylo oslovit potencionalni zakazniky. Skoda v dlouhodobém méfitku na aktivity

konkurence nereaguje a tuto reklamu také nekomentovala. (mediaguru.cz, 2020)

Rozebirana reklamni kampan méla je$té dohru takovou, Ze dealefi vozu zna¢ky Hyundai,
vedle produktl korejské znacky vystavili pro srovnani i automobily konkuren¢ni znacky
Skoda a ukazovali nedostatky té&chto automobili. Jako diikaz o kvalité zmitiovali pétiletou

zaruku, kterou Skoda nenabizi. (aktualne.cz, 2019)

Na Radu pro reklamu se obratil st€Zovatel, ktery tuto reklamu povazoval za srovnavaci a
tedy nepfipustnou. I pies to Ze zde neni Skoda Auto pfimo zminéno, je vefejné znamé, e
Skoda Auto sidli pravé v Mladé Boleslavi, je tak jasné jakého konkurenta Hyundai ve své
reklam¢é mysli. Arbitrazni komise Rady pro reklamu vydala rozhodnuti ¢j.
004/2015/STiZ, které souhlasilo se stéZovatelem a reklama byla ozna¢ena jako zavadna.
Jako z&vadné, arbitrazni komise, oznacila nerespektovani ¢estné soutéze konkurentd a
utoCeni na konkurenta za ucelem ho diskreditovat v souladu s ¢l. 3.3 Kapitoly I a s ¢l. 3
Kapitoly 11l Kodexu reklamy. Zadavatel reklamy se ktomuto rozhodnuti nikdy
nevyjadtil, pouze zménil komentaf v reklamé na ,,maly soused bude je$té mensi“. (rpr.cz,

2020)

Reklama je vizualné peclivé zpracovana a divaka zaujme. Dle autor¢ina nazoru vSak
podobné konfrontace, v podobé komentaie, ktery v reklamé zaznél, nejsou nutné a
vétsinu divaku spise odradi. To potvrzuji i komentaie pod uvedenou reklamou na socialni
siti YouTube, které jsou z vice nez 90 % negativni. Pod videem se objevily naptiklad tyto

komentarie:
,,Nejvic trapna a uboha reklama na auto vsech dob... “ (youtube.com, 2019)

., Myslim, Ze prodeje tato reklama moc nezvysi, ale image korejské znacky zhorsi

dost vyraznée. “ (youtube.com, 2019)

‘

, To mé od nakupu jakéhokoliv vozu Hyundai dokazalo spolehlive odradit.*

(youtube.com, 2019)
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Pod videem se objevuje pouze jeden pozitivni komentaf, ktery zminuje to, ze reklama
splnila sviij ucel tim, ze se o ni diskutuje a gratuluje automobilce Hyundai k Gspésné

kampani. (youtube.com, 2019)
4.3.1 Reklama ,,predrazena tradice*

Druha rozebirana reklama neni zaméfend na konkrétni produkt, ale ptimo na znacku
Hyundai, reklama je tedy korporatni, protoze je zaméfena na celou firmu, ne pouze na
produkt. Uvedeny reklamni spot se v televizi objevil na za¢atku roku 2018. Reklama
pokracuje ve srovnavaci kampani a op€t srovnava automobilku Hyundai s konkuren¢ni
automobilkou Skoda Auto. Srovnavani vsak zde neni jedinym neetickym aspektem.
Reklamni spot se znateln¢ podoba televiznim spotim bankovni instituce Airbank, kde

vystupuje ,,hodny* a ,,zIy* bankét. (MAM.cz, 2019)

V reklamé, ktera je analyzovana, se na scéné objevuji dva prodejci automobilti, se svymi
stanky. Prodejce automobilt Hyundai, ktery prezentuje Autocentrum Budoucnost a druhy
prodejce, pravdépodobné prodejce vozii Skoda, ktery prezentuje Autosalon Tradice.
Podobné, jako v reklaméach Airbank, spolu prodejci diskutuji, o vyhodéch a nevyhodach

obou znacek.

Obrazek 3 - Reklama ,,piedrazena tradice®

deoucnost

Tradice '\

&

Zdroj: idnes.cz, 2019

V této konkrétni reklamé, prodejce ,,predrazené tradice* ukazuje prodejci vozli znacky

Hyundai, jak je mozné zvysit cenu auta az o 50 %. Toho dosahuje pouhym pfipevnénim
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loga ,,pfedrazend tradice” na automobil, ktery se nachazi pobliz stainku Autosalonu
Tradice. Na to reaguje prodejce Hyundai slovy: , Neplat'te za piedrazenou tradici. U nas

v Hyundai dostanete mnohem vét$i hodnotu nez zaplatite. Stop predrazené tradici.”

Obrazek 4 - Reklama ,,pfedraZena tradice®

iDNES~>tv

Zdroj: idnes.cz, 2019

V tomto spotu opét piimo nezazni, o kterou konkuren¢ni znacku automobilti se jedna, ale
vzhledem k tomu, ze Hyundai se, se Skoda Auto srovnava jiz n¢€kolik let a automobil a
pouzivané barvy zobrazované v reklamé se velice podobaji automobiliim a image zna¢ky
Skoda, je téméf jasné, Ze se jedna opét pravé o Skoda Auto. (MAM.CZ, 2019)

Vyse zminéna byla i napadna podobnost s reklamami banky Airbank. Reklamy, se
»zlym* a ,,hodnym* bankéfem je mozné vidét na obrazovkach televizi uz roky a jsou
uspésné. Podobnost vykazuje stopaz, kulisy, dialog dvou prodejcti i jednoduchost scén.
Podobné jsou také narazky na tradicnost. Jak se Airbank ve svych spotech trefuje do
tradicniho bankovnictvi, Hyundai ve svych reklaméach poukazuje na tradi¢ni znacku
¢eskych automobilll, které jsou podle Hyundai sice tradicni, ale zbyte¢né predrazené.
Tento format reklamy ptivodné zavedla americkd znacka Apple. V jeho reklamé

diskutoval stary pocita¢ s pocitatem Mac od znacky Apple. (idnes.cz, 2019)

Na tuto reklamu podala stiznost Rad¢ pro reklamu autorka této bakalarské prace. Stiznost

zatim nebyla projednana.
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4.4 Dotaznikové Setieni

Pro vyzkum bylo zvoleno dotaznikové Setieni pomoci on-line dotazniku na webové
strance survio.cz, které bylo realizovano mezi 8. az 29. unorem 2020. Dotaznik byl
rozesilan pomoci e-mailu, facebookovych zprav a facebookovych skupin. Nejvice
dotaznikd vyplnili autoriny piibuzni a kamaradi, ktefi také pomahali s distribuci

dotazniku.

Tento zpusob byl nejvhodnéjsi vzhledem k tomu, Zze dotaznik obsahoval on-line média
V podobé videi a to by dotaznik v jiné form€ neumoznil. Vyhoda je také pro respondenty,
ze mohou dotaznik vyplnit v ¢ase, ktery se jim hodi a neciti se byt tolik obtéZzovani. Na
dotaznik maji tak i vice ¢asu, coz zpusobuje lepsi promysleni otazek a odpovédi. Vyhodou
on-line dotazniku i je jeho rychlost a prubézna kontrola dat, popiipad€ operativni zména

v dotazniku.

Dotaznikové Setfeni, které¢ bylo provedeno se jmenuje Etika a korektnost v reklamé.
Dotaznik obsahuje 26 otazek a respondentim vyplnéni trvalo od 8 do 25 minut. Del$i
vyplnovani zpiisobilo pravdépodobné¢ dlouhé nacitani otazek, které obsahovaly videa, ta
se V dotazniku nachazela tfi. Respondentti odpovédélo 124, ale neni mozné dohledat

navratnost dotazniku, vzhledem k neznamému poctu rozeslanych dotazniku.
4.4.1 Cil dotazniku

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskdni pohledii a nazorG vefejnosti na etiku a
korektnost obecné i ve vybranych reklaméach. Setieni predeviim zjistovalo jestli
respondenti povazuji vybrané reklamy za neetické nebo nekorektni, co se jim na

reklamach zda nekorektni a jestli vliibec aspekty etiky a korektnosti vnimayji.
4.4.2 Sestaveni dotazniku

Kdyz se sestavuje dotaznik, je dilezité¢ dbat na posloupnost otazek a na srozumitelnost
jednotlivych otazek, aby byl dotaznik pro respondenta logicky a srozumitelny,
zjednodusuje to orientaci v dotazniku. Dotaznik byl anonymni, coZ pomaha k upfimnosti

respondentt. (survio.cz, 2020)

Dotaznik byl vytvoien na webovych strankach survio.cz a nésledné byl elektronicky
odkazem rozeslan respondenttim. Jak jiz bylo zminéno, dotaznikové Setfeni se skladalo z
26 otdzek, z toho 8 otazek bylo otevienych a 18 uzavienych. Oteviené otazky prodluzuji

dobu vypliovani dotazniku a proto byl primémy ¢as vyplnéni 14 minut. Soucasti
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dotazniku byla také tii videa v délce 22 vtefin, 31 vtetin a 30 vtefin, coZ také navySuje

¢asovou narocnost.

Na zacatku dotazniku respondent nalezl ivodni text, ktery informuje respondenty o ucelu
dotazniku, Casové naroCnosti, anonymité dotazniku. Text ma za cil dotazovaného
zaujmout a presveédcit ho k vyplnéni. Samotny dotaznik se skladal ze Ctyf ¢asti. Z toho
prvni cast byla zaméfena na demografické Udaje o respondentech, druha c¢ast se
soustiedila na etiku a korektnost v reklamach obecné, tfeti ¢ast prvni vybranou reklamou.
Posledni, ¢tvrtd Cast byla zaméfena na druhou vybranou reklamu automobiloveho

vyrobce Hyundai.

4.4.3 Vysledky Setfeni

Zakladni charakteristika vzorku respondentii

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni se tykala pouze demografickych otazek, které se ptaly
na pohlavi a vék respondentli. Dotaznik byl rozeslan potenciondlnim respondentiim,
pficemz na ngj odpovédélo 124 respondent v cilové skupiné 18 — 30 let. Autorka
kontaktovala respondenty pomoci svych znamych a ptatel, kteti se pohybuji v této vékoveé
skupin€. Pokud respondenti odpovidali pravdivé, opravdu vSichni patii do vekové

skupiny 18 — 30 let.

Respondenti, jsou relativné vyrovnani co se ty¢e pohlavi. Na autoréiny otazky odpovidalo

47,6 % muza (59 muzi) a 52,4 % zen (65 Zen).

Druha ¢ast dotaznikového Seti‘eni

Druhé ¢ast dotaznikového Setieni se tykala obecnych otazek, které nebyly zaméfeny na
konkrétni reklamy. Z divodu zjisténi ptehledu o etice a korektnosti v reklamé
respondentll, byla prvni otdzka na toto téma. Otdzka se ptala, jestli respondenti nekdy
slySeli o pojmu etika a korektnost v reklamé. Pfevdzna vétSina, kterd odpovidala 79,84 %
(99 respondentti) odpovédéla, Ze se s timto pojmem uz setkala. A zbylych 20,16 % (25
respondentll) o tomto pojmu nikdy neslySelo. Z odpovédi vyplyva, ze se vétSina
respondentll o etické aspekty reklam zajima, nebo o nich alespoit nékdy slySela.
Rozhodné je dulezité, aby se spotiebitelé o etiku v reklaméch zajimali a jednali, pokud
néjakou reklamu shledaji neetickou, maji moznost ji formulafem nahlasit Radé pro

reklamu.
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Ve druhé otazce autorka respondenty zadala o vyjadfeni toho, co si pod pojmem etika
v reklamé piedstavuji. Tato otazka je pro praci dilezita z toho hlediska, ze lidé maji rizné
nazory, které jsou origindlni. Proto je pro autorku diilezité znat nazory jednotlivych
respondentli. Nejvice respondentti uvadélo, ze si pod timto pojmem piedstavuji slusné
chovani a vhodna témata. Dale respondenti uvadéli, ze reklama nesmi klamat spotiebitele
a méla by dodrzovat etickd pravidla. Zminovana byla 1 nekala soutéz a dostatecna
cenzura. Zbylych 25 respondentd uvedlo, Zze nevédi, co si pod timto pojem predstavit,

nebo je zrovna nic nenapada.

Obrazek 5 - Co si piestavujete pod pojmem etika a korektnost v reklamé?
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témata spotrebitele nekalou soutéz cenzurovana

M Pocet respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Odpovedi ukazuji, Ze nejvice respondentd zajima prave slusné chovani v reklaméach. To
autorku prekvapilo, protoze predpokladala, ze nejvice respondentii uvede nekalou soutéz

nebo klamani spotiebitele, kterych si sama autorka v§ima v reklaméach nejvice.

Treti otazka zjiStovala, zda se respondenti s néjakou neetickou reklamou setkali
v televizi. Zhruba polovina respondenti (51,61 %) uvedla, Ze se setkali s neetickou
reklamou na televiznich obrazovkach. Zbylych 48,39 % uvedlo, ze se s neetickou
reklamou bud’ vibec nesetkali, nebo si neuvédomuji, ze by reklama mohla vykazovat

neetické prvky.
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Ctvrta otazka navazovala na otazku tfeti a ptala se respondentd, ktefi odpovidali
Vv piechozi otdzce, Ze se setkali s neetickou reklamou, ¢eho se reklama tykala a co se jim

V reklamé zdalo neetické.

Obrazek 6 — Jakého tématu se reklama s neetickymi prvky tykala?

Jiné
8%

Sexualni tématika -
pilulky na podporu
erekce

34%

Automobily
14%

Sexualni tématika -
kondomy a
lubrikanty

17%

BESIP - alkohol za
volantem
27%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nejvice respondentil uvedlo, Ze reklama, kterd je dle jejich ndzoru neetickd obsahovala
sexualni tématiku tykajici se rGznych podptrnych prostfedkii na muzZskou erekci
(respondenti uvadéli predev§im znacku Clavin). Druhym nejvice zmiflovany tématem
neetické reklamy byl alkohol za volantem, konkrétné reklama spolecnosti BESIP. U této
reklamy respondenti uvadéli, ze je reklama pfili§ drsna a nevhodna k vysilani v televizi,
obzvlasté v casech, kdy na televizi koukaji déti. Treti nejCastéjsi odpoveédi byla opét
sexualni tématika, tentokrat bylo upozoriiovano na reklamu na kondomy nebo lubrikacni
gely. Ctvrta nejéetndjsi odpovéd’ se tykala reklamy na automobily, pfimo respondenti
uvadéli reklamy automobilového vyrobce Hyundai, kterym se autorka zabyva. Tyto
odpovédi koresponduji 1 otdzkou, kterd se respondentl ptala na to, co si pod etikou
v reklamé piedstavuji. I zde uvadéli, Ze se jim reklamy se sexudlni tématikou zdaji

neetické z hlediska neslusného chovani piedstavitel v reklamach nebo uvadéli, ze

reklamy nabizejici produkty se sexuélni tématikou jsou do televize nevhodnym tématem.

Pat4 otdzka této ¢asti dotazniku zjist'ovala, zdali jsou si respondenti védomi moznosti

nahlaseni nekorektni/neetické reklamy Radé pro reklamu. Tato otazka byla pro
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respondenty zaroven vzdelavaci, protoze pouze 18,55 % (23 respondentil) o této moznosti

védeélo.

Treti ¢ast dotaznikového Setieni
Otazka ¢. 1 — Vidéli jste nékdy tuto reklamu?

K prvni otdzce tieti ¢asti dotaznikového Setfeni bylo pfiloZzeno video reklamy na
automobil Hyundai i20, kterého se tykala tato ¢ast dotazniku. Respondent mél za ukol si

video nejdiive ptehrat a nasledné pravdivé odpoveédét na nasledujici otazky.

Vzhledem k tomu, Ze tato reklama byla na televiznich obrazovkach v letech 2014 a 2015,
je mozné, Ze uz si ji respondenti nepamatuji. 71,77 % respondent (89 respondentit) v§ak
uvedlo, ze reklamu vidéli a zbylych 28,22 % (35 respondentil), uvedlo ze reklamu

nevidéli, nebo si ji nepamatuji.

Autorka predpokladd, ze nektefi respondenti si reklamu zapamatovali pravé kvali jiz
zminénym narazkam na konkuren¢niho automobilového vyrobce, nebo proto, Ze se jim

libila z hlediska vizualniho zpracovani.
Otazka ¢&. 2 — Libi se Vam vizualni zpracovani reklamy?

Vétsina respondentt, kterd odpovidala 93,55 % respondentim (116 respondentil)
odpovédéla Ze se jim libi, jak je reklama vizualn¢ zpracovana. Autorku to zajimalo z toho
divodu, ze chtéla zjistit, jestli vnimani neeti¢nosti v reklam¢ néjak ovliviiuje skutecnost,
zda je reklama hodnocena z hlediska zpracovani dobie nebo $patné. U respondentt, ktefi
se nevS§imnou neetickych aspektl, rozhodn€ miiZou mit ovlivnéné nakupni chovani praveé

tim, Ze se jim reklama libi vizualn¢ a mohou mit tak pozitivni vztah ke znacce Hyundai.

Otazka ¢. 3 — Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli ,,ano*, vysvétlete pro¢ se

vam vizudlni zpracovani reklamy libi.

V otazce ¢. 3 chtéla autorka vysvétlit, od respondenti co uvedli, ze se jim vizualni
zpracovani reklamy libi, pro€ se jim zpracovani reklamy libi a co na ném oceniuji. Tato
otdzka byla oteviena a nepovinna a odpovédélo na ni 93,55 % respondentd (116
respondenttl). Nejvice respondenti poukazovali na kreativni propojeni zvuku a vizudlu,
dale na dobr¢ stiihy a efekty ve spotu a v neposledni fad¢ na kontrast nového automobilu

a prostredi, které ptisobi stafe i vii¢i pouzitému streetartu.
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Z toho vyplyva, Zze uvedena reklama by mohla spotiebitele piesvédcit k nakupu
automobilu i pies neetické prvky, které spot obsahuje. Néktere spotiebitele skute¢nost, ze

Hyundai vyuziva srovnavaci reklamy, neodradi od uvazovani nakupu od firmy Hyundai.

Otazka ¢. 4 — Pokud jste na otazku ¢. 2 odpovédéli ,,ne*, uved’te pro¢ se vam vizualni

zpracovani reklamy nelibi.

V této otdzce meli respondenti, ktefi v otdzce €. 2 odpovédéli, ze se jim vizualni
zpracovani reklamy nelibi, vysvétlit, pro¢ se jim zpracovani nelibi. Otazka byla opét
nepovinna a oteviena a odpovédélo na ni 6,45 % respondentl (8 respondenti).
Respondenti nejcastéji odpovidali, ze design reklamy neodpovidd produktu, jeden
respondent odpovédél, ze se mu nelibi model automobilu. Ctyti odpovédi byly vyfazeny,
protoze se netykaly vizudlniho zpracovéni, ale odkazovali na neeti¢nost v podob¢ utoceni

na konkurenci.
Otazka ¢&. 5 — Zdéa se Vam reklama neeticka/nekorektni?

V teto otazce se autorka ptala na vniméani nekorektnosti v rozebirané reklamé. Otazka je
uzaviend a opét respondent vybiral mezi moznostmi ,,ano* a ,,ne*. Tato otdzka je, co se
ty¢e odpovédi respondentl velice vyrovnana. Téméf polovina, 55,65 % respondentt,
odpovédélo, Ze se jim reklama zda nekorektni/neetickd a zbyla ¢ast respondentt, ktera
odpovida 44,35 % (55 respondentli) odpovédéla, ze je z hlediska korektnosti/eti¢nosti

reklama v poradku.

Autorka ocekavala, ze neetické prvky v této reklamé zaznamena vice respondentl. Je
mozné, ze si respondenti neetickych prvkil nevs§imli, nebo jim srovnavani automobilu
Hyundai s konkurenénim vozem piijde v potadku. I tato situace muZze nastat, protoze

nadzory a hodnoty kazdého ¢lovéka jsou jiné.

Otazka ¢. 6 — Pokud jste v piredchozi otazce odpovédéli ,,ano*, uved’te pro¢ se Vam

reklama zda nekorektni/neeticka.

Tato otazka byla nepovinna a respondenti v ni méli vysvétlit, pro¢ se jim reklama zda
nekorektni. Odpovidali opét jen ti respondenti, ktefi uvedli, Ze se jim reklama nekorektni
zda. Krom¢ jedné odpovédi, respondenti odpovidali, Ze reklama je neeticka, protoze
srovndva automobil znacky Hyundai s konkuren¢nim vozem. Zhruba polovina
respondentii rovnou uvadéla, Ze se jedna o viiz znacky Skoda Auto, zbyli respondenti

konkrétniho konkurenta neuvadé¢li. Jedna odpoveéd’, ktera se liSila od ostatnich uvadéla,
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ze je neetické, jak v reklamnim spotu prirovnavaji kiivky automobilu k Zenskym kiivkam
a zaroven piili§ vychvaluji viiz Hyundai 120, coz respondent povazuje za klamavou

reklamu.

Z téchto odpovéedi respondentt je jasné, Ze neetické prvky v této reklameé jsou relativné
snadno rozeznatelné a tak mohou spotiebitele ovlivnit. Ovlivnén mutize byt jak k ndkupu
automobilu od firmy Hyundai, protoZe ho piesvéd¢i, ze jejich viiz je lep$i a nebo naopak
bude spotiebitel premyslet o koupi vozu od Skoda Auto, protoZe se mu nebude libit

jednani firmy Hyundai.

Otazka ¢. 7 — VSimli jste si vuvedené reklamé narazky na konkurencniho

automobilového vyrobce?

Tato otazka byla poloZzena z divodu toho, Ze v rozebirané reklamé se jedna pravé o
konkurenéni srovnavani, co se tyce neeti¢nosti nebo nekorektnosti. Z celkovych 124
respondentt, 96 uvedlo (odpovida 77, 42 %) , Ze si narazky na konkurenci v§imlo a 28

respondenti (22,58 %) uvedlo, ze nikoliv.

Otazka ¢. 8 — Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ,,ano“, uved’te o kterého

automobilového vyrobce se jedna.

Otazka ¢. 8 byla poloZena jako oteviend otazka a nebyla povinna. Odpovédélo na ni 96
respondenti a ztoho 87,5 % (84 respondenti) poznalo, o kterého automobilového
vyrobce se jedna. Tedy o Skoda Auto. Zbylych 12,5 % respondentil (12 respondenttl)

uvedlo, Ze nevi, nebo si nejsou jisti, kterd automobilka je myslena.

Z odpovédi je ziejmé, ze respondenti poznavaji srovnavan¢ho konkurenta, i kdyz jeho
nazev v reklamnim spotu neni pfimo uveden. V Ceské republice je vefejné znamé, ze
Skoda Auto sidli pravé v Mladé Boleslavi, proto si vét§ina respondentt snadno odvodila,
7e Hyundai ma na mysli pravé Skoda Auto. Timto reklama porusuje Kodex reklamy ve
kterém stoji, ze reklama musi respektovat zasady Cestné soutéze konkurentli a zaroven

porusuje Novy obchodni zakonik, kde je vymezena srovnavaci reklama.

Otazka ¢. 9 — Presvédcila by vas tato reklama k nakupu automobilu od konkurenéni
automobilky, se kterou se automobilka Hyundai v této reklamé srovnava? Uved’te

proc¢.

Devata otazka zjistovala zda by respondenty reklama ptesvédcila k ndkupu automobilu

od konkuren¢ni automobilové spolecnosti. Tato otazka byla povinna a oteviena, takze se

40



respondenti mohli vice rozepsat. Ze 124 respondenta 120 uvedlo, Zze by je reklama
k ndkupu nepiesvédcCila. Nejcastéji uvadéli davody, Ze se nenechavaji ovliviiovat
reklamou k nakupu produktu, protoze pro né€ neni reklama dulezitym faktorem a
nasledovali odpovédi, které fikaly, Ze by respondenty reklama nepiesvéd¢ila k nakupu,

ale k prohlidnuti vozl konkurence.

Zbyli ¢tyfi respondenti by se reklamou nechali ovlivnit a reklama by je k nakupu
presvédcila. Prvni respondent uvedl, ze by se nechal presvédcit, protoze vozy znacky
Skoda jsou kvalitni Geské vozy, tudiz by si radsi pofidil Eesky viiz, nez automobil od
korejského Hyundai, ktery mé v Ceské republice pouze montovnu a nevytvaii Zadnou
ptidanou hodnotu. Druhy respondent odpovédél, Ze by se nechal piesvédéit k nakupu,
protoZe auta znatky Skoda Auto vyuziva a je s nimi spokojen. Dva zbyli respondenti

uvedli, ze by ho k ndkupu piesvédcilo Gtoceni na konkurenci ze strany Hyundai.

Otazka €. 10 - Presvédcila by Vas tato reklama k nakupu automobilu od spole¢nosti

Hyundai?

Na tuto otazku opét odpovidalo vSech 124 respondenttl, protoze otazka byla povinna.
Vzhledem k tomu, Ze otazka byla oteviena, mohli se respondenti vice rozepsat a vyjadfit
svuj nazor. Ze 124 odpovidajicich 118 uvedlo, Ze by je reklama k nakupu automobilu od
spolecnosti Hyundai neptesvédcila. Divody se Casto opakovali a stejné jako u ptedchozi
otdzky nejvice respondenti odpovédélo, jejich nakupni chovani neni ovliviiovano
reklamou. Dalsi ¢ast respondenti uvedla, ze firmé Hyundai nevéti s kvalitou, nebo uz se

znackou maji Spatné zkuSenosti.

vev

ptistupu Hyundai ke konkurenci a jejich neetickému chovéni. Tato odpovéd’ ukazala, Ze
pomoci neeti¢nosti si mize firma poSpinit image a néktefi spotiebitelé si rozhodné
neetické chovani této firmy budou pamatovat.

Zbylych Sest respondentd, ktefi odpovédéli Ze by je tato reklama mohla piesvédcit

k nakupu vozu od spole¢nosti Hyundai uvedli, Ze by je reklama ptesvédcila, protoze se

jim libi vozy od firmy Hyundai a také Ze jsou automobily Hyundai velice spolehlivé.

Tato a ptedchozi otazka ukazuje, Ze reklamy v automobilovém odvétvi, ve vybéru znacky
automobilu, nehraji pfili§ velkou roli, spiSe jen rozsifuje spotiebitelim obzory. Jak

respondenti uvadeli, reklama maximalné rozs$iti jejich obzory, nebo naopak, kdyz se jim
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reklama nelibi, rad€ji znaCku rovnou zamitnou. V obou otazkach vSak pievazné

odpovidali, ze reklama pro n¢ pii vybéru automobilu nehraje ptilis velkou roli.

Otazka ¢. 11 — Myslite si, Ze srovnavaci reklama viac¢i konkurenénimu
automobilovému vyrobci pomohla zvednout firmé Hyundai v roce 2014 prodeje

v Ceské republice?

Tato otazka byla zaméfena na objem prodeji vozt Hyundai v roce 2014, po vysilani
reklamy na Hyundai i20. Otazka se ptala, jestli si respondenti mysli, ze i pfes neetické
aspekty reklamy, pomohla reklama zvysit objem prodeji firmé Hyundai v Ceské

republice za rok 2014.

Z celkovych 124 respondentt 79,84 % respondentt (99 respondentit) uvedlo, ze si mysli,
7e objem prodejii automobilti Hyundai v Ceské republice se nezvysil a zbylych 20,16 %
(25 respondenti) odpovédélo, Ze si mysli, ze reklama pomohla k zvySeni prodeju

automobilii zna¢ky Hyundai v Ceské republice.

Reklama samoziejmé neni jedinym aspektem, ktery mohl ovlivnit objem prodej, ale
urcité je jednim z nich. Data z Centralniho registru vozidel ukazuji, ze rozdil v prodejich
mezi Skoda Auto a Hyundai se v Ceské republice v roce 2014 zvysil. Skoda Auto zistala
na prvni pozici a Hyundai klesl na tfeti pficku. Trzni podil Hyundai byl na zacatku roku

20159, 2 %, zatimco trzni podil Skoda auto vzrostl na 31, 7%. (idnes.cz, 2020)

Ctvrta &ast dotaznikového Setieni
Otazka ¢.12 — Vidéli jste nékdy tuto reklamu automobilového vyrobce Hyundai?

Otazka ¢&. 12 se vztahuje na druhou reklamu, ktera byla v dotazniku pouzita. Ukolem
respondentl bylo, si nejdiive prehrat reklamu a nasledné odpovédéet na otazky ze tietiho
bloku. Na otazku odpovidalo vSech 124 respondentti. Zmifiovana reklama byla uvedena
na zacatku roku 2018 (idnes.cz, 2019), takze autorka piedpokladala, ze reklamu si bude
pamatovat vice respondentii, nez prvni reklamu na Hyundai i20. Naopak tuto reklamu
vidélo jen 30,65 %, ze vSech tazanych, coZz odpovidd poctu 38 respondentli a 86
respondentti odpovédélo, ze reklamu nikdy diive nevidéli. Zpiisobeno je to zfejmé tim,

ze tento reklamni spot nemél pfili§ dobré ohlasy, proto nebyl dlouho vysilan.
Otazka ¢. 13 — Libi se Vam vizudlni zpracovani této reklamy?

Ttinacta otazka se opét respondentl ptala na nazor na vizualni zpracovani reklamy.
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Dle respondentt byla vizualné 1épe zpracovana prvni reklama, ve které vice respondentti
odpovédelo, Ze se jim vizualn€ libi. Zatimco druha reklama se vizualn¢ libi pouze 18
respondentiim, coz odpovida 14,52 % a 106 respondentiim se vizualni zpracovani nelibi.
Rozlozeni odpovédi mohla ovlivnit i skuteCnost, ze reklama je parodii na reklamu
Airbank, ktera je na televiznich obrazovkéach uz nékolik let a styl reklamy uz mtize byt

,ohrany*.
Otazka ¢. 14 — Co chapete pod pojmem ,,pfedraZena tradice*?

V dal$i otdzce chtéla autorka po respondentech, aby vysvétlili jak chépou pojem
»predrazena tradice®, ktery je zminovan v rozebirané reklamé. Otézka byla polozena jako

oteviena, proto respondenti mohli s odpovédi zajit vice do hloubky

Objevovalo se n¢kolik druhti odpovédi. Prvni ¢ast respondentt, 9,68%, odpovédela, ze

nevi co maji pod pojmem ,,piedrazend tradice chapat.

Dalsi ¢ast respondentu, ktera odpovidala 36,29 %, pojem ,,ptedrazena tradice” vylozilo
obecné. Napiiklad jako drahy tradi¢ni produkt, néco starého za vysokou cenu, zddna
inovace za stale stejnou cenu, placeni za znacku. Tudiz nevazali tento pojem k pfilozené

reklamé.

Tteti, a nejvetsi Cast respondentd, 44,35 % odpovidala, Ze si pod timto pojmem
predstavuje vyrobce automobilll, ktery je tradicni a tim padem ma vyssi cenu produkta,
V podstaté se plati za znacku a ne za kvalitu. Tito respondenti tedy vztahovali své

odpovédi k automobilovému primyslu.

Ctvrta, posledni ¢ast respondentti (9,68 %) uvedlo, Ze si pod pojmem ,.piedrazend tradice*
predstavi piimo vyrobce automobilti Skoda Auto. Dale uvadéli, ze Skoda Auto, diky
tomu, e je v Ceské republice tradi¢ni a spotiebitelé jsou na tuto znacku zvykli, ma

vyhodu na trhu, 1 kdyz jsou jeji automobily drazsi, nez srovnatelné modely Hyundai.

Otazka &. 15 — Zda se Vam reklama neeticka vaéi konkurenénimu automobilovému

vyrobci, ktery je v reklamé prezentovan jako ,,pfedraZzena tradice?

Patnactd otdzka se zabyva nekorektnosti viic¢i konkuren¢ni automobilce, na kterou
v reklam¢ Autosalon Budoucnost opakované narazi. Témér dvéma tretinam respondenttl
(65,32 % - 81 respondentt), se zda tato reklama, pfi pohledu na srovnavani s konkurenci,
nekorektni. Zbylym 34,68 % respondentt ptijde reklama, z hlediska korektnosti,

Vv poradku.
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Z vysledku vyplyva, Ze tato reklama se zda neeticka vice respondentim, nez piedchozi

reklama, ktera se zdala neetickd 55,65 % respondentiim.

Otazka ¢. 16 — Pokud jste v piredchozi otazce odpovédéli ,,ano*, uved’te, proc¢ se Vam

zda reklama neeticka/nekorektni.

Tato otazka byla nepovinna a odpovidalo na ni pouze 81 respondentd, kteti v pfedchozi

otazce odpovedeli, ze se jim reklama zda nekorektni.

Vétsina respondentll, ptesnéji 67,9 % %, se shodla na velmi podobnych odpovédich.
Nejcastéji se objevovali odpovédi, ze Hyundai v této reklamé shazuje konkurenci,
srovnava se s ni a dokonce poukazuje na jednu konkrétni konkuren¢ni automobilku,

kterou je Skoda Auto.

Zbytek respondentii odkazoval na podobnost s reklamami Airbank, takze respondenti

uvadéli, ze je napad na reklamu ukradeny.

Otazka ¢. 17 — Piresvéddila by Vas tato reklama k nakupu automobilu od spole¢nosti

Hyundai?

Otazka €. 17 byla polozena jako oteviena otazka a odpovédét museli vSichni respondenti.
Odpovédi se velice podobali tém z otazky €. 10, kterd se ptala na stejnou véc. Rozdilem
vsak je skute¢nost, ze zadny z respondentl by se touto reklamou k nakupu piesveédcit
nenechal, respondenti pouze uvadéli jiné diivody. NejCastéji se opét opakovala odpoved’,
ze respondent neni ovliviiovan reklamou a tedy ho reklama nepifesvédci. Odpoveéd
s druhou nejvétsi Cetnosti byla, ze se respondentim nelibilo jako reklama opét uto¢i na
konkurenci a je az pfili§ agresivni. Zbytek respondentli uvedl, Ze se je reklama nezaujala

z hlediska zpracovani a tim padem by je nenapadlo kupovat od firmy Hyundai automobil.

Ve vysledku tedy nikoho, z 124 dotazovanych, by tato reklama nedokazala ptesvédcit ke
koupi vozu od Hyundai.

Otazka ¢. 18 — Presvédlila by Vas tato reklama k nakupu automobilu od

konkuren¢ni automobilky, se kterou se Hyundai v této reklamé srovnava?

Tato otazka, stejné jako predchozi, byla poloZzena jako uzaviend a pro vSechny
respondenty byla povinna. V této otazce vétSina respondentt, presné 122, uvedlo, Ze by
je reklama urcit¢ neptfesvédcéila k ndkupu automobilu od napadané konkurencni
automobilky, kdy vét$ina z nich uvedla, Ze by se rozhodovali dle jinych kritérii. Zbyli dva

respondenti odpovedéli, ze by premysleli o nakupu od konkurenéni automobilky, protoze
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se jim nelibi srovnavani znadek, ale zaroven maji radi znacku automobilt Skoda, se

kterou se Hyundai srovnava.

Otazka ¢. 19 — Tato reklama je také parodie na reklamy bankovni instituce Airbank.

Zda se Vam tato reklama nekorektni viaéi Airbank?

U této otazky bylo piiloZeno dalsi video, pfesnéji reklama bankovni instituce Airbank.
Pod videem byly instrukce pro respondenty, Ze si maji video nejdiive piehrat a nasledné
ho srovnat s reklamou Hyundai ,,pfedrazena tradice®. Jak se ukazalo v odpovédich, tak i
kdyz bylo na zacatku kazdého bloku uvedeno, ze se vSechny nasledujici otazky vztahuji
k videu na zacatku bloku, nektefi respondenti nepochopili tuto otazku. Je mozné, Ze si

neptecetli instrukce, které jim pfisly ptili§ zdlouhavé. Proto bylo 12 odpovédi vytazeno.

Ze zbylych 112 respondentt, 79 uvedlo, Ze se jim reklama, Kterd kopiruje reklamu

Airbank z hlediska korektnosti, zda v potadku.

Zbylych 33 respondenti odpovédélo, ze se jim reklama automobilky Hyundai, zda

nekorektni vi¢i Airbank, divod uvadéli stejny - ukradeni ndpadu na zpracovani reklamy.
4.4.4 Shrnuti vysledku prizkumu

Cilem pruzkumu bylo zjistit, jestli maji lidé ve ve€kové skupin¢ 18 — 30 let
viibec povédomi 0 pojmu etika a korektnost v reklamé a jestli vi co tento pojem znamena.
Dalsim cilem bylo zjistit, co si pod pojmem etika a korektnost v reklamé respondenti
predstavuji a zda zaznamenavaji reklamy, které nejsou z hlediska etiky a korektnosti
v potadku. Autorka kromé toho zkoumala i nazory respondentti na dvé autorkou vybrané

reklamy.

Ukazalo se, ze S pojmy etika a korektnost se setkalo, nebo o nich ma povédomi 79,84 %
tazanych. Toto ¢islo je velice pozitivni a ukazuje, Ze si lidé v§imaji uvedené problematiky.
Piesto 20,16 % tazanych o této problematice nevédélo, z toho vyplyva, ze je dulezité

V této problematice vzd¢lavat a Sifit povédomi o ni.

Pouze 51,61 % respondentt uvedlo, Ze se s neetickou, nebo nekorektni reklamou nekdy
setkali. Toto ¢islo mize byt zkresleno tim, ze divaci maji televizi, nebo radio pouze jako
zvukovou kulisu, nebo dokonce na reklamy vypinaji zvuk u televizoru, protoze jsou

rusivé a tak reklamy nevnimaji a v tisku reklamni inzerce ptehlizeji.

Velice dulezitym vysledkem je také to, Ze o moznosti nahlasovani neetickych reklam

Rad¢ pro reklamu vi pouze 18,55 % tdzanych. Zbytek respondent uvedl, Ze o této
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moznosti nevédel. Tato otazka vzdélala respondenty, kteti o této moznosti neveédéli a pro
ptipad, ze by se n¢kdy v budoucnu s neetickou ¢i nekorektni reklamou setkali, maji

moznost Radu pro reklamu kontaktovat.

Reklamu na Hyundai i20, ktera byla uvedena v roce 2014 vidélo 71,77 % vSech
respondentll. Autorka ptredpoklada, ze reklama byla zapamatovatelna pravé z divodu
narazek na konkurenc¢niho automobilového vyrobce, ale také diky hezkému vizualnimu
zpracovani reklamy. Reklama se zdala nekorektni 55,65 % dotazovanych, z duvodu
srovnavani s konkurenci. Narazky na konkuren¢ni automobilku si v§imlo 77,42 %

respondentii a z toho 87,5 % poznalo, Ze se jedna o Skoda Auto.

V druhém ptipadé, kdy reklama nebyla zaméfena na produkt, ale na znacku, byla
predstavena reklama z roku 2017. Tuto reklamu vidélo pouze 30,65 % respondenti a
vizualn¢ se reklama libila pouze 14,52 % dotazovanych. Zbytek respondenti uvade¢l, ze
prvni reklama je mnohem lépe zpracovand, jak vizudlné, tak i obsahové. Vice nez
poloviné respondenti (65,32 %) prisla tato reklama nekorektni viici konkurenci a 26,61

% prisla nekorektni viici Airbank, jejiZ reklamami se Hyundai inspirovala.

Velmi dilezité je, ze ptevazna vétsina respondenttl uvedla, Ze by je ani jedna z reklam

neptesveédéila jak k nakupu automobilu od Hyundai, tak ani od konkurenéni automobilky.

Autorka celkové hodnoti dotaznikové Setfeni pozitivné. Byla piekvapena, Ze maji
dotazovani viibec né&jaky piehled o problematice etiky a korektnosti. Také autorku
ptekvapilo, ze si velké mnozstvi lidi v§imalo srovnavani automobilovych vyrobct
v reklamé na Hyundai 120 a také obou moznych neetickych prvki Vv reklamé, kterad
porovndvala znacku Hyundai s konkurencni automobilkou, kterou nazyva jako

,predrazenou tradici®.
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Zavér
Etika a korektnost v reklamé je rozsahlym tématem, které neni mozné v této praci celé
rozebrat a popsat. Etika a korektnost jsou v dnesni dobé velice aktualnim tématem a proto

je dulezité se jim zabyvat ve vSech odvétvich, at’ uZ v ramci organizaci nebo v lidské

spolecnosti.

Cilem piedlozené bakalaiské prace bylo vyhodnotit, jak lidé reaguji na reklamy
s neetickymi a nekorektnimi prvky a jaky je na né€ jejich nazor. Je dilezité udrzovat
prostiedi reklamy i celé podnikatelské prostfedi v urcitych mirdch etiky, protoze zrovna
reklamy se dotyka spousty spotiebiteltt a ma vliv na jejich rozhodovani k ndkupu, nebo

naopak zamitnuti ndkupu.

V prvni poloviné prace byly autorkou vymezeny a rozebrany zakladni pojmy, které¢ bylo
nezbytné definovat pro potieby praktické ¢asti prace. Kromé vymezeni marketingovych
pojmi, jako je marketingova komunikace, vCetné reklamy, autorka seznamuje s pojmy
etika, moralka a podnikatelskd etika. Probrdna byla i regulace reklamy, ktera mtize byt
jak pravni, tak si samoregulace, kterou spravuje Rada pro reklamu. Nasledné byl

vysvétlen i smysl a funkce Rady pro reklamu.

Druha polovina prace nejdiive piedstavuje automobilovy primysl a automobilového
vyrobce Hyundai, jehoZ reklamami se autorka v praci zabyva. Reklamy automobilového
vyrobce Hyundai totiz vykazuji prvky srovnavaci reklamy vici konkurenénimu vyrobcei
automobill. Nasledné jsou v této ¢asti predstaveny vysledky dotaznikového Settent, které
reprezentuji nazory spotfebiteli na uvedené reklamy. Dotaznikové Setfeni zjisStovalo, zda
si respondenti v8§imaji neetickych prvkl v reklaméch, at’ uz obecné, nebo v téchto dvou
konkrétnich piipadech reklam. Dilezité postichy z vysledki byly shrnuty v kapitole

,shrnuti vysledki prizkumu®.
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Priloha A : Dotaznikové Setieni — Etika a korektnost v reklamé

Dobry den, jsem studentkou Fakulty ekonomické na Zapadoceské univerzité v Plzni.
Prosim vas o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je pottebny pro dokonceni mé bakalarské
prace. Vyplnéni dotazniku vam bude trvat okolo 10 — 15 min a moc mi jeho vyplnénim
pomizete. Dotaznik je anonymni a vase odpovédi budou pouzity pouze pro potieby této

bakalarskeé prace.

Vzdy si nejdiive prectéte pokyny u otadzky a az potom na otazku odpovidejte, jinak mtize
dojit k nepochopeni otazky a naslednym nesrovnalostem v odpovédich.

Deékuji

Cast prvni

1. Jaké je Vase pohlavi?
a. muz
b. Zena
c. nechci odpovidat
2. Jste z vékové skupiny 18 — 30 let? Pokud ne, opust'te, prosim, dotaznik.

a. ano
b. ne
Cast druha

1. Slyseli jste nékdy o pojmu ,.etika a korektnost v reklamé*?
a. ano
b. ne
2. Co sipod pojmem ,.etika a korektnost v reklamé* predstavujete? Odpovézte
vlastnimi slovy.
3. Setkali jste se nékdy s reklamou, kterou byste hodnotili jako neetickou?

a. ano
b. ne
4. Jakého tématu se tato reklama tykala? Odpovézte vlastnimi slovy.
5. Védéli jste, ze je mozné reklamy, které shledate neetické nebo nekorektni,
nahlasit Radé pro reklamu, ktera se témito reklamami zabyva?
a. ano
b. ne

Cast tieti

1. Vidél jste nékdy tuto reklamu?
https://www.youtube.com/watch?v=JS49K Ao4u5c
a. ano
b. ne/nepamatuji si
2. Libi se Vam vizualni zpracovani této reklamy?
a. ano
b. ne



3. Pokud jste v piedchozi otazce uvedli ,,ano®, odpovézte, pro¢ se Vam vizualni
zpracovani reklamy libi? Odpovézte vlastnimi slovy. Jinak pfeskocte na dalsi
otazku.

4. Pokud jste v otazce ¢. 2 uvedli ,,ne*, odpovézte, pro¢ se Vam vizualni
zpracovani reklamy nelibi? Odpovézte vlastnimi slovy. Jinak pfeskocte na dalsi
otazku.

5. Zda se Vam tato reklama neeticka/nekorektni?

a. ano
b. ne

6. Pokud jste v pfedchozi otazce odpoveédéli ,,ano®, uvedte pro¢ se Vam reklama
zda neeticka/nekorektni. Odpovézte vlastnimi slovy. Jinak pieskocte na dalsi
otazku.

7. Vsimli jste si v reklam¢ nardzky na konkuren¢niho automobilového vyrobce?

a. ano
b. ne

8. Pokud jste v piedchozi otazce odpoveédéli ,,ano*, uved'te o jakého
automobilového vyrobce se jedna. Odpovézte vlastnimi slovy. Jinak pieskoéte
na dalsi otazku.

9. Ptesvédcila by Vas tato reklama k nakupu automobilu od konkuren¢niho
automobilového vyrobce se kterym se Hyundai v této reklamé srovnava?

Uved'te diivod.
a. ano, proc?
b. ne, pro¢?
10. Piesvédcila by Vas tato reklama k nakupu automobilu od Hyundai? Uved'te
duvod.
a. ano, proc?
b. ne, pro¢?

11. Myslite si, Ze srovnavaci reklama viici konkuren¢nimu automobilovému vyrobci
pomohla zvysit firm& Hyundai v roce 2014 prodeje v Ceské republice?
a. ano
b. ne

Cast &tvrta

12. Vidéli jste nekdy tuto reklamu automobilového vyrobce Hyundai?
https://vod.idnes.cz/1804/04/\VVF180404 100723 _flv_middle_jaha.mp4
a. ano
b. ne/nepamatuji si
13. Libi se Vam vizualni zpracovani této reklamy?
a. ano, proc?
b. ne, pro¢?
14. Co chapete pod pojmem ,,pfedrazena tradice“? Odpovézte vlastnimi slovy.
15. Zd4 se Vam reklama neeticka/nekorektni vii¢i konkurenénimu automobilovému
vyrobci, ktery je v reklamé prezentovan jako ,,pfedrazena tradice*?
a. ano
b. ne
16. Pokud jste v ptedchozi otazce odpoveédéli ,,ano® pro¢ se Vam zda reklama
neeticka/nekorektni? Odpovézte vlastnimi slovy. Jinak pfeskocte na dalsi otazku
17. Presvédcila by Vas tato reklama k nakupu automobilu od spole¢nosti Hyundai?
a. ano



b. ne
18. Piesvédcila by Vas tato reklama k ndkupu automobilu od konkuren¢ni
automobilky, se kterou se Hyundai v této reklamé srovnava?
a. ano
b. ne
19. Pted zodpovézenim této otazky, si prosim pichrajte nasledujici video:
https://www.youtube.com/watch?v=mf6¢cECOhXB.
Reklama ktera prezentuje autosalony Hyundai a ,,pfedrazena tradice” je také
parodii na reklamy bankovni instituce Airbank. Zda se VVam tato reklama
nekorektni vici Airbank?
a. ano
b. ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020



Abstrakt

ZAKOVA, Tereza. Etika a korektnost v reklamé. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta
ekonomickd ZCU v Plzni, 55 s., 2020.

Kli¢ova slova: etika, korektnost, reklama, automobilovy vyrobce

PiedloZena bakalaiska prace se zabyva etikou a korektnosti dvou vybranych televiznich
reklam spole¢nosti Hyundai. Etika a korektnost v reklamé jsou bezpochyby dulezitym
tématem a neetické prvky v reklamach automobilového vyrobce Hyundai jsou
dlouhodobym problémem, proto byly tyto reklamy vybrany. Cilem préace bylo zjistit a
zhodnotit nazory vybraného segmentu spotiebitelti na danou problematiku, ¢ehoz autorka
dosahla pomoci dotaznikového Setfeni. V prvni ¢asti prace autorka vymezila zakladni
pojmy, jako jsou reklama, etika a legislativa, které reklama podléha. Rozebran je také
eticky kodex reklamy a jak s nim pracuje Rada pro reklamu. V posledni ¢asti prace je
rozebrano dotaznikové Setfeni ze vzorku 124 respondentii a jsou urc¢ena doporuceni a

Zavery.



Abstract

ZAKOVA, Tereza. Ethics and correctness in advertising. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty
of Economics, University of West Bohemia, 55 p., 2020.

Key words: ethics, correctness, advertising, car manufacturer

The presented bachelor thesis is focused on ethics and correctness of two selected
commercials of the car manufacturer Hyundai. Ethics and correctness in advertising are
undoubtedly important topic. Commercials of car manufacturer Hyundai show unethical
elements for a longer period of time, which is why these commercials were chosen. The
aim of the thesis was to find out and evaluate opinions of a selected segment of
consumers, which author achieved through an on-line survey. In the first part of the
bachelor thesis, the author defined advertising, ethics and advertising legislation. The
ethical code of advertising and the Advertising Councils is also discussed. In the last part
of the work, there is analyzed the survey and recommnendations and conclusions are

determined.
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