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Uvod

Bakalatskéd prace se zamétuje na problematiku etiky v reklame. Autorka si toto téma
vybrala z diivodu, Ze neetickych reklam stale piibyva a reklama je formou komunikace,

ktera nas obklopuje vsude, kam se podivame.

V dnes$ni dob¢ neni nikdo, kdo by se nesetkal s reklamou v jakékoliv podobé. Kazdy
vnimd reklamu jinak, kazdého reklama ovliviiuje, at’ uz védomé ¢i nevédomé. Existuje
mnoho typt reklam, které mame denné na ocich. Vyjdeme ven z domu, vidime hned
billboardy s reklamou, nastoupime do MHD a vSude visi letaky s reklamou, otevieme
internet, abychom vyhledali potfebné informace, a ani tam se reklamé nevyhneme.
Reklama opravdu proplouva nasim zivotem dennodenné a marketéii se snazi kazdym
dnem nas spotiebitele stale oslovovat, i svym zptisobem ovliviiovat. Kazda spole¢nost,
kterd chce nejlépe zaujmout svého zdkaznika, se snazi vymyslet reklamu, ktera bude
originalni, zaryje se zdkaznikovi do paméti a piesvédci ho o koupi propagovaného
produktu ¢i sluzby. Stim se ale poji, jakym zpisobem a jakymi metodami toho
dosdhnout. Kazda reklama se musi fidit danymi pravidly, které reguluji obsah dané

reklamy a kazda reklama musi byt kontrolovéna.

Tato bakalarska prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. V teoretické
¢asti autorka provedla resersi odborné literatury, pomoci které ptibliZi toto téma Ctenafi.
danou problematiku a vystihnout vztah etiky s moralkou. Druhd kapitola se zabyva
reklamou, kde v prvni fadé stru¢n¢ shrne marketing a jeho komunikaci a déle rozvine
reklamu a jeji cile a ptfedstavi typy reklam, se kterymi se setkavame. Ve tieti kapitole uz
autorka spoji etiku s reklamou a pfiblizi i podnikatelskou etiku, kterd je nadiazena etice
v reklam&. Ctvrta kapitola se zabyva pravni regulaci a jejimi predpisy a zobrazi
1 ptiklady nekalych praktik, které se v reklamnim primyslu objevuji. Posledni kapitola
se zam¢fuje na samoregulaci reklamy v ¢eském prostiedi, v jejimz Cele je instituce Rada

pro reklamu.

V praktické ¢asti autorka predstavi situaci na automobilovém trhu a spole¢nost Hyundai

Motor Czech s.r.0., a jeho konkurenta Skoda Auto a.s.



Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyzovat vybrané reklamy v automobilovém
primyslu, formulovat zdvéry a na jejich zaklade i doporuceni. K naplnéni hlavniho cile

jsou stanoveny tfi dil¢i cile:

1. Definovani potifebného teoretického ramce.
2. Piedstaveni vybranych automobilovych spolecnosti a dil¢i analyza jejich
pusobeni na ¢eském trhu.

3. Analyza vybranych reklam a jejich vnimani ze strany vzorku respondentt.

Na zavér prace je sumarizace vysledki, véetné doporuceni.



1 Etika a moralka

V dnesni dob¢ se klade velky duraz na to, co je spravné a co Spatné. Ovliviiuje nas
spousta zakont, regulaci, pravidel a ¢loveék obc¢as nevi, jak by se mél spravné zachovat.
Pod pojmem etika si kazdy miize vybavit néco jiného. Otdzkou ale je, jak spravné
vysvétlit pojem etika. Mnoho lidi si také mysli, Ze etika a moralka jsou totozné terminy,

a proto autorka popise vztah mezi nimi.

1.1 Definice etiky a jeji pojeti

Podle Slamecka (2012, s. 10) neni viibec lehké odpovédet na otdzku, co je etika. Lze
nalézt nespocet nazoru ¢i definic, které odrazeji filozofické, nabozenské ¢i politické
presvédceni jejich autord a ¢ini je tim neptehledné.

Z etymologického hlediska je termin etika odvozen od feckého slova ,,éthos®
a vyjadfuje rovnou tfi vyznamy: bydlist¢ nebo vlast; zvyk, mrav ¢i Zivotni zpiisob;
charakter, mravnost a moralku. Pro pochopeni pojeti etiky v problematice reklamy je
dalezitd mravnost, smysleni, moralka (Bldha & Dytrt, 2003). V soucasnosti mizeme
brat etiku jako spoleCenskou védu, jejimZz predmétem zkoumani je moralka. Neni
vylouceno chépat etiku jako filozofickou védu, kterd méd za ukol zkoumat mravné
relevantni jednani i chovani ¢lovéka (Sekni¢ka, Bohata, Semrak, 1997). Nékteii autofi
chapou etiku jako védu o mordlce, zatimco jini autofi se spiSe piiklani k etice jako

k teorii mravnosti a vyvozuji etiku jako nadfazenou morélce (Bldha & Dytrt, 2003).
Autorka vybrala dvé definice etiky:

., Etika je veda, ktera zkouma mravné relevantni jednani, tj. projevuje se v ni predevsim
hodnotici aspekt, ktery cloveku rikda, o¢ ma v Zivoté usilovat a jak se ma chovat k jinym

lidem “(Sekni¢ka, Bohata, Semréak, 1997, s. 15)

., Etika se zabyva tim, co je spravné a co nespravné, zkouma mravni rozhodnuti lidi

a zpusoby, kterymi se je snazi odiivodnit.* (Thompson, 2004, s. 11)

Thompson (2004, s. 11) také poukazuje na to, Ze etika je velmi rozsahla a v Zivoté

neexistuje oblast, ve které by nebylo mozné etiku uplatnit.

Z vyse vypsanych definic mizeme etiku vnimat jako usili o nalezeni optimalniho stavu,
na kterém je zalozena pfimétenost, objektivizace a rozumnost. V praxi by se etika méla

zam¢fit hlavné na chovani jedince a brat si ptiklad z dal§ich v&dnich disciplin jako
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napiiklad sociologie, psychologie, antropologie apod. Tyto discipliny studuji moralku,
ale pouze povrchové, zamétuji se pouze na deskripci moralky. Tim se lisi etika, kterd se
snazi rozpoznat dobro od zla ¢i spravné od nespravného. Tyto discipliny mohou byt
kladnym pfinosem pro nalezeni spravného jednani a byt napomocné pro ziskani

patiiénych vysledki (Canik, Rezbové, Zavrel, 2006).
Putnova a Seknicka (2007, s. 43) déli etiku podle tii zdkladnich pfistupti:

1) Deskriptivni etika popisuje piedevsim mravni rozhodnuti a hodnoty, které jsou
v dané spole€nosti zastavany. Cilem je urcit, které faktory jsou odpovédné za
ptipadnou proménu moralnich hodnot, tudiz dostat se ke stavu, ktery je.

2) Normativni etika se snazi o normativni pfistup, podle n¢hoz se 1lidé tidi ve
svém rozhodovéni. Zamétfuje se na otazky, které se tykaji povinnosti (co by
clovek ,,mél* délat) a hodnot. Jednoduse cilem této etiky je dojit ke stavu, ktery
by mél byt.

3) Analyticka etika neboli metaetika se zaméiuje na rozbor etickych pojmu
a vyrokl. To znamena, Ze metaetika zkouma primarné€ jazyk moralky. Cilem je
odlisit moralni formy Zivota od jinych forem a zjistit, co lidé mini svymi vyroky.

vvvvvvvvvvv

a nejnaléhavejsi oblasti etiky. Jedna se o aplikovanou etiku, bez které by se nikdo
o etiku nezajimal, kdyby se nemusel zamysSlet nad mravnimi rozhodnutimi a hodnotami.
Do této etiky spada etika Zivota a smrti, 1€karska etika, etika sexuality a vztahil, pravni

etika i etika zabyvajici se genetikou.

Shrne-li autorka co povazuje za dulezité, etika zkouma mravné relevantni chovani
Cloveka a zkoumanim zakonitosti a principy odvozuje na zakladé toho co ,,je* na co by

»meélo byt (Putnova, Seknicka, 2007).

Dle Canika, Rezbové a Zavrela (2006) etika neudava hotové, uréité ani pfipravené
navody. Cilem etiky je najit optimalni cestu ke skute¢nosti piiméfenému chovani.

Postupnym feSenim lze dojit k tomu spravnému feseni.

Eticky vyznamné chovani, které¢ Thompson (2004, s. 27) uvadi ve své publikaci, musi

spliovat tfi zakladni kritéria:

— vztahuje se piimo ¢i nepfimo na jednu ¢i vice osob



— tyka se situace, jejiz mozné disledky urcitych udalosti mohou ovlivnit racionalni
uvazovani
— jedinec ma dostatecnou miru svobody, podle které se rozhoduje a ovliviiuje tim

priabéh udalosti

1.2 Definice a pojeti moralky

Moriélka je odvozena z latinského slova mos, kterym rozumime mrav, zvyk ¢i zptisob
zivota a chovani. Odvozenim latinského slova moralis, které v prekladu znamena

mravni, Ize 1€pe pochopit vyznam tohoto pojmu (Bldha & Dytrt, 2003).

Podle Sekni¢ky, Bohaté a Semraka (1997) téméf kazdy ¢lovék bere na védomi moralku
intuitivng, tudiz se fidi jen svymi pocity. Kazdy ¢lovék ma pravo za sebe rozhodovat

a zvazovat ptipadné néasledky konkrétni situace ¢i volby.

Dle Putnové a Seknicky (2007, s. 36) mizeme moralku chapat nasledovné:

¢

,»Moralka je soustava pravidel, hodnot a mravnich citii lidského jednani. *

Moralka nam udava skutecnost, tedy to, co ,,je“, na rozdil od etiky, kterd ndm udava
stav, ktery by mél byt (Canik, Rezbova, Zavrel, 2006). Tito autofi popisuji ve své
publikaci podobné pojeti moralky jako Putnova a Seknicka, ale navic zmifuji 1 pfistup
jinych autor k morélce. A. S. Lukni€ piSe o moralce: ,, Nékteri filozofové rozlisuji mezi
etikou a moralkou, nebot mordlka se pry vztahuje k lidskému jedndni a hodnotam,

3

zatimco etika se tyka studia téchto oblasti. "

Sronék (1995, s. 175) ve své publikaci uvadi myslenku autora A. S. Luknie, Ze se ¢asto
v bézném Zivoté zaménuje etické a moralni, stejné jako neetické a nemoralni. Autorka
se ztotoziuje s nasledujici definici, ktera podle ni nejlépe vystihuje vyznam moralky,
a kterou Sronék (1995, s. 175) ve své publikaci také uvadi od autorti Ferrell a Fraedrich:
., Etika je zkoumani povahy a pricin moralky, pricemz moralka znamena moralni soudy,
normy a pravidla jednani. *

Hlavni funkce, kterou morédlka plni, je funkce Zivotniho voditka, které si mizeme
predstavit jako rozumny dialog. Vychodiskem je pfirozeny zdkon moralky, ktery je
klicovy, protoze se tyka hlavné lidské intuice a udava smér chovani a jednani clovéka.

Ten sam si urcuje cil svych Cinnosti a jen on sam je schopen ovlivnit, jestli se bude
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chovat raciondlné a piirozené. Tento zdkon je nezbytnou soucasti naseho lidstvi, tvori

zaklad lidskosti ¢lovéka a nelze ho zménit (Putnova, Seknicka, 2007).

Moralka sama o sobé nepojednava pouze o obvyklostech a o vécech, které mame
v Zivoté jiz zazité. Snazi se piekonat urcity horizont hodnotového ¢i etického idealu
nastolenim novych kritérii, které pomohou docilit hodnotnéjsimu lidskému mravnimu

jednani (Seknicka, Bohata, Semrak, 1997).

Zéaveérem autorka rozliSi pojmy moralni, nemoralni a ne-mordlni. Thompson

(2004, s. 43) vystizné vysvétluje tyto tii pojmy:

— mordlni chovani klade diraz na dodrzovani etickych norem (osobni,
nabozenské, sdilené socialni ¢i profesni skupinou)

— nemoralni chovéani je opakem moralniho chovani, tudiz tyto etické normy
nedodrzuje, ale ¢in mize byt nemoralni podle jednoho souboru norem, a naopak
moralni podle jiného souboru norem (napi. pokud jde o poruseni moralniho
chovani v disledku zachrany Zivota)

— ne-moralni chovani bere ohled na osobu, kterd ¢in vykonala bez ohledu na
mordalni citéni (napt. clovek trpici duSevni nemoci nerozumi tomu, co je spravné

a co neni)

1.3 Vztah etiky a moralky

Autorka jiz vymezila rozdily mezi témito dvéma pojmy z vySe uvedenych definici.
Vztah moralky a etiky si miizeme ptedstavit jako piesypaci hodiny, kde na jedné strané
stoji etika a udava to, co by ,,mélo byt* a na druh¢ stran¢ stoji moralka, ktera udava to,
co ,,je*. Tento vztah zkouma dvé klicové otazky etiky: Co je dobré? Co je spravedlivé?
Dobré Ize chapat jako dobro pro c¢lovéka. Diky dobru jsou lidské zivoty kvalitnéjsi
a zajimav¢jsi. Opakem dobra je zlo, které se rozliSuje na fyzické a mravni. Etika se
zamétuje predevSim na mravni zlo, pod kterym si lze pfedstavit poruseni mravniho
zakona svym chovanim a vystupovanim (Putnové, Seknicka, 2007). Slamecka (2012) ve

své publikaci shrnuje dobro a zlo takto: dobro je treba konat a zla je tieba se varovat.
Druhé otazka se tyka spravedlnosti, jejimz cilem je najit obecné limity rovnosti.

Vztah etiky a moralky mizeme zobrazit na obdobnych terminech jako vztah ekonomie
a ekonomiky. Ekonomie jakozto véda zkoumd ekonomiku, tak i etika jakozto véda

zkouma moralku. Tento stav mé za ukol ukazat;
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— jak by méla i neméla moralka vypadat
— pro¢ by tak méla i neméla moralka vypadat

— co moralka pfinasi a naopak skryva (Canik, Rezbova, Zavrel, 2006, s. 13).
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2 Reklama a jeji role v marketingové komunikaci

V této kapitole se autorka zaméii na reklamu, kterd je k této bakalarské praci kliCova.
Nejprve ale strucné vysvétli, co je marketing a co je jeho cilem. Dale predstavi
marketingovy mix, kam spada marketingova komunikace a na zavér predstavi reklamu,

jeji cile a druhy.

2.1 Marketing a jeho mix

Neni ¢lovéka, ktery by nevédél, co je to marketing. V dneSni dob& néds marketing
obklopuje vSude, kam se podivame a poklddame ho za samoziejmost. Marketing se
snazi vzdy ziskat vic. Cim vice, tim 1épe, at’ uZ jde o podil na trhu &i o vice zakazniku.

Marketing se stale vyviji a formuje kulturu (Godin, 2020).

Mnoho lidi si mysli, ze marketing je jen o prodeji a reklamé. Je to z divodu masivniho
pfenosu informaci skrz televizni reklamy, noviny ¢i internetové prezentace. Prodej
i reklama jsou dilezité funkce marketingu, které jsou pouze jeho soucasti. V soucasné
dob¢ 1ze marketing chapat jako uspokojovani potteb zdkaznika (Kotler, 2007). Tento
autor definuje marketing jako spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktii

a hodnot.

Podle Americké marketingové asociace je marketing cinnost, soubor zavedenych
postupti a procesi pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smeénu nabidek, které prindseji

hodnotu zakaznikum, partneriim a spolecnosti jako celku (Karlicek a kol., 2018, s. 19).

Zamazalova (2010, s. 3) zase definuje marketing jako proces, v némz jednotlivci
a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozZaduji.
Podstatou marketingu by mélo byt nalezeni bilance mezi zdjmy spotiebitele
a podnikatelského subjektu (Zamazalovd, 2010). Z téchto definic je zifejmé, Ze

k dosazeni zisku je nutné se zaméfit na potieby zakaznika (Karlicek a kol., 2018).

Autorka povaZzuje za zajimavé zminit k tomuto tématu struéné 1 spolecenské dopady
marketingu. Karlicek a kol. (2018, s. 32) ve své publikaci zminuji ,,neeticky marketing*,
kde se marketéfi snazi zaujmout zékazniky neférovou cestou. Pro lepsi pfedstavu si tuto
cestu lze predstavit jako manipulaci, 1zi, prazdné piisliby ¢i mnoho dalSich praktik,

které ovlivituji ucinnost marketingu. Tato cesta mize byt pro jednotlivé firmy efektivni
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a prinést vétsi zisk. Na druhou stranu to neméni nic na tom, Ze image marketingu je
kvtli snaze za honbou vétsiho zisku poskozovana, a tim jsou poskozeny vSechny firmy
bez rozdilu. Marketéii by se méli zaméftit hlavné na potieby zakaznika a neméli by cilit
pouze na prodej vyrobku ¢i sluzby. Vétsich a lepSich tspéchti se da dosahnout poctive,
pokud firmy naplni zdkaznikovo ocekdvani nebo ho dokonce piesahnou (Karli¢ek
a kol., 2018).

Dilezitou soucasti marketingu je jeho marketingovy mix. Autorka uvadi definici od
autora Halka (2018, s. 23), ktera vystizn¢ a stru¢né vysvétluje podstatu tohoto mixu.
Marketingovy mix je tedy tvoren souhrnem vSech ndstroju, které vyjadruji vztah podniku
kjeho vnejsimu okoli, tzn. kzdakaznikum, dodavatelim, médiim, distribucnim
a dopravnim organizacim, zprostredkovateliim apod. Pro jesté lepsi pochopeni si lze
tento mix predstavit jako takovou zbran, se kterou je podnikatelsky subjekt schopen

ovlivnit poptavku po svém produktu (Kotler, 2007).

Marketingovy mix se skladé ze 4 dulezitych slozek, takzvanych 4P:

— produkt (product)
— cena (price)
— propagace (promotion)

— dostupnost (place) (Karli¢ek a kol., 2018, s. 152).

2.1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti marketingového mixu. Karlicek a kol.
(2016, s. 10) definuji tento nastroj jako Fizené informovani a presvedcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Pokud si
firmy nestanovi spravné a u¢inné¢ komunikaci se svymi zakazniky, nedocili ispéSného
marketingu. Komunikace firmdm umoziuje zvysit povédomi zakaznikl, vytvofit si
vztah mezi zdkaznikem a firmou a ptesvédcit své zdkazniky o koupi produktu ¢i sluzby.

Existuje pét kategorii, které tvoii komunikaéni mix:

— reklama

— podpora prodeje

— public relations (vztahy s vefejnosti)
— direct marketing (pfimy marketing)

— osobni prodej (Pospisil, Zavodna, 2012, s.10-11).
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Podstatné je spravné stanovit cilovou skupinu, zaujmout zakazniky a vybrat nejlepsi
zpisob propagace. Stejni autoii doporucuji i zhodnotit uc¢innost marketingovych

komunikaci, aby firmy piedesly chybam, které je staly zakazniky, ¢as i penize.

Cinnosti pii planovani komunikaé¢nich aktivit lze rozdélit do péti hlavnich krokd, jinak

znamé jako S M marketingovych komunikaci:

— mission — stanoveni cilii

— money — rozhodnuti o rozpoc¢tu

— message — rozhodnuti o propagacnim sdéleni, vybér sdéleni, zpracovani
prosttedkl propagace

— media — rozhodnuti o vyuziti médii

— measurement — vyhodnoceni komunikac¢nich aktivit (Pospisil, Zavodna, 2012,

s. 11).

2.2 Definice reklamy a jeji cile

Nedokonalou formu reklamy Ize vnimat jiz od dob starovéku. Napiiklad Rimané, aby
ohlasili nadchazejici gladiatorské zapasy, vyuzivali nasténné malby. V Recku naopak
vyvolavaci oznamovali prodej dobytka, vyrobkt ¢i dokonce i kosmetiky. Pro jeji prodej
se uchytila a vyuZivala staroveka ,,zpivana reklama®, kterd znéla takto: ,, Pro zarici oci
a planouct licka. Pro krdsu, jez trva a dlouhé dny precka. Za rozumné ceny vzdy kupuji
zeny kosmetiku u Aesclypta. (Kotler 2007, s. 855). Soucasnd reklama vSak prosla
velkym vyvojem a od téchto prvotnich pokust se velmi li§i. Vysekalova a Mikes (2018)
vnimaji reklamu jako urcitou formu komunikace s obchodnim zamérem. Hlavnim cilem
reklamy neni pouze piesvédCit spotiebitele o nakupu, ale predev§im informovat

o produktu ¢i sluzbé, ktera uspokoji jeho potieby.

Reklama je specificky prostiedek, ktery je nejpouzivanéjsi, nejviditelnéjsi a nejdrazsi
formou komunikace. Ma schopnost oslovit a ovlivnit Siroky okruh vefejnosti najednou

(Pospisil, Zavodna, 2012).

Mezinarodni obchodni komora (International Chamber of Commerce) ve svém
materidlu definuje reklamu jako komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery
vyuziva riiznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardii,
satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky (Vysekalova, Mikes,

2018, s. 14.).
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Uspésnost reklamy spodiva v jeji masovosti. Tim se stava reklama ale neosobnim
prostiedkem, jelikoz oslovuje obrovské mnozstvi lidi. Kotler (2007, s. 855) toto shrnuje
ve své publikaci, kde reklamu definuje jako jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora

prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.

Z vyse uvedenych definic lze chapat reklamu jako masivni komunikaéni prostfedek, do
které¢ho je investovano velké mnozstvi penéz. Firmy by mély preménit sviij kreativni
napad v zajimavé reklamni sdé€leni, které hned oslovi i pfesvédci jejich zédkazniky (De

Pelsmacker a kol., 2013).

Reklama také napomaha znacce posilit jeji image. Pokud je reklamni sdéleni provedeno
spravné, znacka je spojovédna s urCitymi atributy, diky kterym se stava pftitazlivejsi.
S reklamou se poji tzv. efekt faleSné popularity, coz lze chépat jako tendenci vnimat
produkty propagované reklamou jako vseobecné popularni (Karli¢ek a kol., 2016). Pro
zajimavost lze uvést ptiklad amerického vyzkumu, ktery zkoumal zménu vnimani
vefejnosti na urcitou znacku vyrobce potravin na zakladé vyrazného sniZeni reklam na
uvedenou znacku. Vyzkum se provedl pomoci chutovych testi a vysledky byly po
snizeni reklamniho rozpoctu znatelni. Pfed sniZenim reklam téméf na polovinu,
respondenti odpovidali na chut' produktu vyrazné Iépe, kdyz védéli, o jakou znacku
potravin se jedna. Této znacce narostl zdjem az o 24 %. O ctyfi roky pozdéji nasledkem
omezeni reklamni aktivity klesl zdjem znacky a jeji pfinos byl uz jen 10% (Karli¢ek

a kol., 2016).

Jak uvadi ve své publikaci Pospisil a Zavodna (2012, s. 19), kazda ¢innost musi mit svij
cil, ktery ji dovede az do samého konce. Neni tomu jinak ani u reklamy. Tento
komunikac¢ni néstroj se kazdou chvili méni vlivem dynamiky proménlivosti aktudlnich
trendd. Reklama toto musi respektovat a pfizplsobit se, ale nékteré zékladni zasady,
postupy a cile zistavaji stdle stejné. Reklama ma tfi hlavni cile, kterych je tieba

dosahnout:

1. informativni cil reklamy, ktery ma za ukol zvysit povédomi o pfedstavovaném
produktu ¢i sluzbé a informovat spottebitele o jeho vlastnostech a parametrech
2. presvédcovaci cil reklamy, ktery mé za kol presveédcit spotiebitele, ze prave

tento zakoupeny produkt je vyjimecny
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3. pripominaci cil reklamy, ktery ma za ukol udrzet produkt ¢i sluzbu

v povédomi zakaznikli (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 19-20)

2.3 Rozdéleni reklamy a klasifikace jejich typu

Reklamu rozliSujeme v elektronické podobé, tzv. elektronicka reklama, nebo ve fyzické
podobé, tzv. fyzickd (tisténd) reklama (Pospisil, Zavodna, 2012). Odpovidajici médium
je nutné zvolit tak, aby oslovilo cilovou skupinu a zaroveil v ni vyvolalo i emoce
(Vysekalova, Mikes, 2018). Dle zpisobu propagace Ize rozd¢lit jednotlivd média na
televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu,
reklamu v kinech (tzv. product placement) a online reklamu. Na kazdé¢ médium se
musi pohlizet samostatn¢, jelikoz kazdé reklamni médium ma své vyhody a nevyhody

(Karlicek a kol., 2018).

Vzhledem k cilu prace autorka dale ptibliZi televizni reklamu. Televize je jednoznacné
jednim z nejefektivnéjSich reklamnich médii. Televizni reklama je nejcastéji
vyuzivanym reklamni médiem, které piisobi na zrak 1 sluch spotiebitele najednou. Jeji
nevyhodou je vysoka finan¢ni naro¢nost. Televizni potady, které se promitaji v hlavnim
vysilacim ¢ase, jsou vyplnény tficetivtefinovymi reklamami, jejichZz propagace se
pohybuje v fadech statisicii korun (Pospisil, Zavodna, 2012). Televizni reklama by méla
byt zpravidla kratsi, jeji idealni doba trvani je mezi 5 az 50 vtefinami, a v tomto
kratkém casovém useku by méla co nejlépe vystihnout propagovany produkt ¢i sluzbu
(Hornak, 2018). Vysekalova a Mikes (2018, s. 43-44) ve své publikaci apeluji hlavné€ na
vyvolani pozornosti od prvni chvile, co divak spatii televizni reklamu. Mezi vyhody

televizni reklamy fadi:

e piisobeni na vice smysll zaroven

e one-to-one komunikaci, kdy divéci pfijimaji informace skrz televizni reklamu
osobnéji

e velky dosah a osloveni cilovych skupin

e moznost ¢asového planovani
Televizni reklama ma ale 1 své nevyhody, které tito autofi také zminuji:

e vysoké naklady
e okamzité prepnuti reklamy na jiny kanal ze strany divaka

e narocné osloveni vybranych cilovych skupin

17



e preplnénost televiznich reklam
e malo Casu na sdé€leni vSech informaci — naro¢né zaujmout divdka béhem tficeti

vtefin (Vysekalova a Mikes, 2018).

Co se investic do reklam tyce, v roce 2020 byl velky nariist internetové reklamy az
015% vice nez vroce 2019. Zadavatel¢ reklam investovali do online reklamy
39,5 miliard korun. Diky tomu online reklama obsadila na druhou pozici na reklamnim
trhu s podilem 30,3 %. Dominantni postaveni si udrZuje televizni médium, jehoZz
investice za rok 2020 ¢inila 62,2 miliardy korun, coz znamena nejvyssi podil na
reklamnim trhu (47,6 %). Investice do ostatnich mediatypt v loiiském roce lehce
poklesly. Tiskova inzerce se vySplhala na 17,2 miliardy korun s podilem 13,2 % na
reklamnim trhu. Zahrnuta byla i reklama v radiu, do které se investovalo 7,3 miliardy
korun s podilem 5,6 %. S nejmenSim podilem 3,4 % na reklamnim trhu a investicemi ve
vy$i 4,4 miliardy korun se umistila reklama mimo domov (napf. venkovni reklama)
(Inzertni vykony, 2021).

Obrazek 1 — Podil jednotlivych mediatypt v roce 2020

4,4 mld. K¢
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Zdroj: Inzertni vykony (2021), zpracovano autorkou



3 Etika v reklamé

Tieti kapitola této prace se vénuje etice v reklame. Autorka jiz v pfedchozich kapitolach
1épe priblizila etiku a reklamu, tudiz uz jen zbyva tyto pojmy propojit. Na zacatek ale

jesté predstavi podnikatelskou etiku, jelikoz etika v reklamé je jeji specificka oblast.

3.1 Uvod do podnikatelské etiky

Autoti Canik, Rezbova a Zavrel (2016, s. 37) definuji podnikatelskou etiku jako ,,jednu
z forem aplikované etiky, podniky aplikujici toto pojeti, usiluji o eliminaci neetickych,
neprimérenych ¢i nelegitimnich situaci, a to predevsim vyuzitim internich ndstrojii jako jsou
eticke vybory, eticti pracovnici, etické tréninky, etické kodexy, socialni a etické audity

6 €«

apod. .

Etiku v podnikani lze povaZzovat za jednu z aplikovanych etik. Je postavena na obdobné
urovni jako lékatska etika Ci etika ve sféfe prava. Dulezité je zminit, Ze se v téchto
oborech pohybuji prevazné profesiondlové, tzn. lidé sodbornym vzdélanim
a's odbornou kvalifikaci, ktefi svou praci vykonavaji dle zvlastnich souhlasii (Srongk,

1995).

.....

Autofi Blaha a Cernek (2015) povazuji podnikatelskou etiku za jednu z nejdynamiétéji

a nejprogresivngji se rozvijejici oblast, ktera prostupuje do trznich podminek.

Vyskytuji se ale rozporné nazory, jestli etika je slucitelna s podnikanim. Uz ve
sttedovéku prevazoval nazor, Ze kazdy druh podnikani je nemordlni a tento postoj
pretrvava dodnes. Témto tvrzenim oponuji ale nazory velkych americkych korporaci,
které tvrdi, Ze se vyplati chovat eticky. Ekonomika je s etikou propojena, protoze kazda
podnikatelska &innost s sebou nese podnikatelské rozhodovani s prvky etiky (Srongk,

1995).

Podnikatelska etika stadle vice nabyva na vyznamu. Adaptace etiky v Ceském
podnikatelském prostiedi probihala ve druhé poloving 90. let 20. stoleti. Od té doby se
podnikatelska etika rozvinula a vznikla spousta instituci a organizaci, které podporuji
uplatnéni etiky v Ceské republice a §iii myslenku etického jednani. Clenstvi Ceské
republiky v Evropské unii, ktera podporuje myslenku etického jednani, ma velky vliv na

rostouci vyznam etiky v podnikani (Blaha & Cernek, 2015).
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Hlavnimi zédméry podnikatelské etiky je zjistit eticky problém a jeho pficiny
v podnikani, vybrat vyhovujici normu a navrhnout a rozpracovat metody a postupy,
diky kterym normy uvedou do praxe plan s cilem vyiesit dany problém, a pii spravném
pouziti Ize predejit vzniku konfliktl uz na zacatku (Jankovichova, 2009). Tyto zaméry

podnikatelské etiky lze pro lepsi pfehled shrnout takto:

— odhaleni fungujicich etickych norem a principt

— konfrontace fungujicich principt s ocekavanymi lidskymi hodnotami (ptedstavy
o dustojném, spravedlivém a dobrém zivot¢)

— vypracovani strategie na pouziti t€chto norem a principti ve sféfe podnikani

(Jankovichova, 2009, s. 14)

Podnikatelska etika tedy usiluje o to, aby ekonomické zisky nebyly jedinou prioritou
podnikatelli, ale aby se podnikatelé naopak snazili o maximalni uspokojeni z4jmui
a potfeb zdkaznika. Cilem je zajistit férové chovani k dosazeni dlouhodobého zisku, ale
zaroven uspokojit potfeby podnikatele a zdkaznika. Etika v podnikéni predpoklada
rovnost podminek a pfileZitosti, tzn. stejny pfistup na trh astejné podminky pro

zucastnéné (Horndk, 2018).

3.2 Vztah etiky a reklamy

S reklamou jsou spojeny urcité zavazky, které reklama musi dodrzovat. Zakladni
etickou otazkou reklamy dle Sroiika (1995) je, zda ma reklama slibovat to, co slibuje,
a zda ma moznost tyto sliby splnit. Reklama ve vétSiné ptipadech nedeklaruje pravdu
jako takovou, ale snazi se zdkaznika zaujmout a piesvédcit o kvalité vyrobku a jeho
koupi. Spotiebitel, ktery je nabizejici stranou presvédcen ke koupi vyrobku ¢i sluzby,
ma pravo na objektivni a pravdivé informace. Kazda reklama by méla spravné sdélovat
uplnou pravdu o propagovaném produktu ¢i sluzbé. Eticky problém ale nastava
v momenté, kdy se vreklamé vyskytuje takzvana Seda oblast, kterd dovoluje ftikat
neuplnou pravdu a nezminovat ur¢ité informace. Nabizejici naptiklad vychvali svij
produkt, uvede vSechny jeho kladné vlastnosti, ale nezmini jiz jeho zapory. Hranice
etiCnosti je vyhradné v rukach zadavatele reklamy ¢i reklamni agentury. Zadavatelé
reklamy se musi rozhodnout, které informace pouzit nebo vynechat k dosazeni kladny

vysledek (Srongk, 1995).
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Za dalsi problém pravdivosti v reklam¢ I1ze oznacit pfehnané vyzdvihovani kladnych
vlastnosti ¢i u¢innosti vyrobku. Nabizejici strana, kterd takovou reklamu vytvofila, se
muze ale ohradit tim, ze divodem tohoto problému je pfirozena nediivétivost zékaznika.
Srondk (1995, s. 196) ve své publikaci uvadi predpoklad, Ze kazdy zakaznik bude
nahliZet na rGzné formy reklam s rozumem a nebude je brat doslova. V mnoha zemich
je platny zékon, ktery upravuje tyto aspekty, ale problémem miize byt reklama, ktera je

sice v souladu se zakonem, ale v rozporu s etickou strankou véci (Sronék, 1995).

V reklamé se rozeznava dvoji piistup k zneuziti cilli spotiebitele. Prvni, pozitivni
pfistup naptiklad vyuzivd déti pro vyvolani lepSiho a pozitivn€jsiho dojmu
propagovaného vyrobku. Podle druhého, negativniho pfistupu reklama propagujici
vyrobky, které poskozuji zdravi (alkohol, tabdk) nebo reklama na vyrobky, o jejichz

pouziti rozhoduje pouze lékaf, v sobé nese neetické prvky (Sronék, 1995).

Horndk (2018) ve své publikaci uvadi, Zze nejblize k zakladnim etickym otdzkam po
obsahové strance ma socialni reklama, pifesnéji feceno spolecensko-vychovna
propagace. Zahrnuje problematiku ekologie, antikoncepce, AIDS nebo interrupce. Tyto
reklamy nemaji za cil jen prodej, ale primarné piedat diilezité informace a usilovat

o vychovné plisobeni (pouziti prezervativii — ochrana pted AIDS apod.).

Etické standardy v jednotlivych zemich a etické normy v reklamé se stile méni
v zavislosti na Case a prostoru. Reklamy, které diive byly povazovany za nepftijatelné,
dnes jiz nemusi vzbuzovat zadné emoce. Ceska republika je povazovana za pomérné
liberalni zemi, co se reklamy tyce. V zahrani¢i ale nékteré cCeské reklamy mohou
vyvolat rozruch a mohou byt povazovany za velmi odvazné. Ptikladem je Slovenska

republika, ktera je jinak Ceské republice blizka (Karli¢ek a kol., 2016).
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4 Reklama a jeji regulace v pravni apravé

Tvorba reklamy je ovlivnéna zdkony a regulacemi, které jsou pro kazdou reklamu
zavazné (Pospisil, Zavodna, 2012). Snaha o pravni regulaci reklamy se datuje pfiblizné
do poloviny 19. stoleti. Reklamni pravo ani v této dobé neni samostatnym pravnim
odvétvim. Povazuje se pouze za jakysi souhrn pravidel dotykajicich se reklamy.
Reklamni pravo lze charakterizovat jako mix norem vefejného a soukromého prava,
jejichz podstatou je svoboda projevu a svoboda podnikani (Riegel, Moravec, Ondrejova,

2018).

Pokud ma byt néjaky jev regulovan nebo Uplné zakazovan pravem, je dillezité si nejprve
ujasnit, jaké pravni nastroje jsou schopny dosdhnout pozadovaného cile, protoze pravo
ma schopnost vyuzivat vice nastroji. Nasledkem tohoto problému je moznost stanoveni
zakonu, ktery stanovuje spravné povinnosti, ale pouziva $patn¢ zvolené nastroje k jejich
prosazeni. Tento zdkon pak muze byt hor$i nez zadny zakon, anebo zcela neucinny.
Zakladni néstroje, které pravni fad vyuziva k regulaci, se skladdaji z prava vetejného
a soukromého (Winter, 2007). Cilem této kapitoly je zobrazit zdkonné ptedpisy regulace

reklamy a s jakymi typy nekalych obchodnich praktik se miZzeme setkat.

4.1 Soukromé pravo

Principem soukromého prava je ochrana prav jedince, ktery byl nebo se citi napaden,
zneucteén ¢i poSkozen. Dulezitym hlediskem v tomto piipade je to, Ze pokud se jedinec
chce proti tomuto jevu n&jak branit, musi tak ucinit sim. Zadny statni organ mu
z vlastni iniciativy ochranu neposkytne. Je to ddno tim, ze v soutéznim pravu, které je
nejvice propojené s reklamou, nikdo kromé jedince, ktery se citi napaden, si ani

nev§imne, Ze k n€jakému napadeni viibec doslo (Winter, 2007).

Reklama je nastrojem boje mezi konkurenty. Je nutné zminit, Ze spotiebitel je v tomto
konkurenénim boji pouze objektem, nikoliv G€astnikem. Tento boj provazi rizné nekalé
praktiky, které je tfeba regulovat a vytvaret zdkony proti nekalé soutézi (Winter, 2007).
Riegel, Moravec a Ondrejova (2018, s. 4) vysvétluji nekalou soutéz jako situaci, ktera
nastane, pokud soutéZitel (ucastnik hospodarské soutéze: podnikatel i nepodnikatel)
jedna v rozporu s dobrymi mravy soutéze a toto jednani je zpiisobilé privodit ujmu
jinym soutéZiteltim nebo zakaznikum. Nekala soutéz vznikd zneuzitim ucasti

v hospodariské soutézi, coz je pravni institut, ktery zajistuje fadny chod trhu a fungovani
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konkurence na trhu. Hospodaiskou soutéz si Ize ptedstavit jako prostor, kde se setkévaji
jednotlivi konkurenti a kde je dulezité respektovat a dodrzovat stanovena pravidla
(Novakova, Jandova, 2006). Pravo nekalé soutéze se tyka predevSim vztahi

podnikatelti.

Tuto oblast reklamy a jeji pravni upravu reguluje obcansky zakonik. Konkurence ma
moznost se branit proti svému rivalovi dle ustanoveni zdkona ¢. 89/2012\Sb.,
obcCanského zakoniku. Nejcastéji dochdzi k poskozovani povésti konkurencni znacky,
ke klamavé reklamé¢ nebo k poruseni podminek srovnavaci reklamy (Riegel, Moravec,

Ondrejova, 2018).

4.1.1 Klamava reklama

Klamava reklama cilen¢ klame osoby, kterym je takova reklama urcena, a diky svému
klamavému charakteru ovliviiuje hospodarské chovani a poskozuje jiného soutézitele
(Pospisil, Zavodna, 2012). Podstatou klamavé reklamy je nepravda, polopravda,
zkreslena pravda 1 pravdivy udaj, které sice pfivedou spotiebitele v omyl, ale soutéziteli

zajisti uspéch (Riegel, Moravec, Ondrejova, 2018).

Klamavou reklamu upravuje § 2977 a 2979 obcanského zakoniku. Jak jiz bylo
zminéno vyse, je to jedna z oblasti nekalé soutéZe. Problematikou této reklamy je fakt,
Ze na ni nelze klast pravni Upravou poZadavek, aby byla zcela pravdiva. Diivodem je
popfeni podstaty a smyslu reklamy nabizené¢ho vyrobku ¢i sluzby. Udava se, Ze reklama
muze lehce zkreslit pfedstavu o daném propagovaném vyrobku ¢i sluzbé, ale je dilezité,
aby pramérny spotiebitel pochopil, Ze se jedna o nadsazku. Je velmi slozité urcit, jestli
dana reklama védomé oklamala potencionédlniho zédkaznika poddnim 1Zi v reklamé, a tim
ovlivnila i jeho ekonomické chovani. Pokud tato situace nastane, lze tuto klamavou

reklamu postihovat (Riegel, Moravec, Ondrejova, 2018).

4.1.2 Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklama je regulovana § 2980 odst. 1 obcéanského zakoniku, ktery
vymezuje relativné presné podminky. Tento ptedpis uvadi, ze srovmavaci reklama
primo nebo neprimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu (Hruda, 2015,
s. 33). Podstatou téchto presnych podminek je docileni co nejvécnéjsiho
a nejobjektivnéjSiho srovnani. Jednou z hlavnich podminek je srovnavat pouze vyrobek

nebo sluzbu, které jsou urcené ke stejnému ucelu ¢i je jejich cilem uspokojit stejné
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potteby. Srovnavaci reklama nesmi byt klamavd a nesmi soutézitele jakymkoliv
zpusobem poskodit, vysledky zlehCovat ¢i z nich tézit ve vlastni prospéch. Zadavatelé
reklamy mohou srovnavat jen, pokud vlastnosti vyrobku ¢i sluzby jsou podstatné,
dalezit¢ a hlavné ovétitelné. Je mozné srovnavat i1 vice vlastnosti najednou (Karlicek

a kol., 2016).

Pro naplnéni definice srovnavaci reklamy je jiz ziejmé, ze musi n¢jakym zplisobem
oznacovat jiného soutézitele, a to bud’ piimo, nebo nepiimo. Pokud soutézitel vyslovné
uvede jméno, nazev znacky €i zbozi nebo sluzby jiného soutézitele, jedna se o primé
oznaceni konkurence. Piikladem piimého oznaCeni je reklama od automobilové
spole¢nosti Kia, ktera predstavila sviij novy viiz Kia cee’d, ke kterému pouzila reklamni
slogan: ,,Auto, kterého by se Skoda méla bat.”* Za nepiimé oznaeni konkurence se
rozumi takové oznaceni, které vyslovné nezmini svého soutéZitele, ale spottebiteli bude
hned jasné, o kterého jiného soutézitele se jedna. Nepiimé oznaceni konkurence velmi
Casto pouziva automobilova spole¢nost Hyundai, kterd jako reklamni slogan pro svij

novy viiz pouZzila: ,,Chcete dat pfednost vozu s nesrovnatelné mensi vybavou? A neni to

Skoda? (Riegel, Moravec a Ondrejova, 2018).

Riegel, Moravec a Ondrejova (2018, s. 126) povazuji srovnavaci reklamu za cenny
marketingovy nastroj pro podnikatele. Divodem je schopnost srovnavat zbozi nebo
sluzby s konkurenci, kdy nabizejici upozoriiuje na lepsi cenu, kvalitu nebo vybaveni

oproti jeho konkurenci.

Vyhodou srovnéavaci reklamy je piinos i pro zakazniky, pokud srovnavaci reklama
dodrzuje veskeré podminky kladené pravni Upravou, tzn. zcela objektivni srovnani
zbozi Ci sluzeb. Pravni uprava cili pfedevS§im na ochranu soutéziteli (proti
nepravdivym, neobjektivnim ¢i jinak poskozujicim reklamam ze strany konkurenta), tak
1 na ochranu spotiebitelll (proti Spatné zavadéjici reklamé, ktery by vedla ke zmateni
nebo uvadeéni nepravdivych tdajii — zejména o cené a kvalit€). Soudni dvir EU uvedl,
ze pokud je vytvofena vyhoda pro zadkaznika diky srovnavaci reklamé, musi byt
nezbytné zohlednéna pri posouzeni protipravniho charakteru tézeni zadavatele, reklamy
z dobré povesti ochranné znamky, obchodniho jména nebo jinych rozlisovacich znakii
spotrebitele (Riegel, Moravec a Ondrejova, 2018, s. 126). Z toho vyplyva, ze osobami

dotéenymi nezékonnou srovnavaci reklamou mohou byt jak soutézitelé, tak spotiebitelé.
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V piipad¢ Ceské pravni regulace srovnavaci reklamy nestaci zkoumdani podminek
v § 2980 odst. 1 obcanského zdkoniku pro urceni, jestli se jednd o nedovolenou
srovnavaci reklamu, ale je nutné zkontrolovat i podminky generalni klauzule nekalé
soutéze podle § 2976 odst. 1 obCanského zakoniku. Aby mohla byt srovnavaci reklama

oznacena za nedovolenou, musi:

— nesplnovat kteroukoliv z Sesti podminek uvedenych v § 2980 odst. 2 pism. a) az
f) obcanského zdakoniku a soucasné

— spliovat vsechny tri podminky generdlni klauzule nekalé soutéZze podle
$ 2976 odst. 1 obcanského zakoniku (Riegel, Moravec a Ondrejova, 2018,
s. 127).

4.2 Verejné pravo

,Verejné pravo je v reklamé nastrojem, kterym zdakonodarce stanovi reklamni zdkazy ci
omezeni, na nichz md primo zdjem stat a jejichz dodrzovani je také stat svymi organy
sam schopen efektivné kontrolovat a sankcionovat. Za poruseni normy verejného prava

Ceka prestupnika pokuta nebo vézeni nebo jiny trest. “ (Winter, 2007, s. 79)

Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy upravuje reklamni pravo a je vefejnopravni
normou, kdy jednotlivé spravni organy (zivnostensky ufad, Statni Ustav pro kontrolu
1é¢iv, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani apod.) maji za kol dohliZzet na

dodrZovani povinnosti (Karli¢ek a kol., 2016, s. 50).

Vefejnopravni nastroje, které napomahaji k regulaci reklamy, omezuji propagaci
ur¢itych produkti. Dle zdkona o regulaci reklamy reklama nesmi byt v rozporu
s dobrymi mravy, zejména obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodii rasy, pohlavi
nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citeni, ohrozovat obecné
neprijatelnym zpusobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo prvky vyuZivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat
politické presvedceni (Novakova, Jandova, 2006, s. 58). Reklama také rovnéz nesmi
podporovat chovani poskozujici zdravi a ohrozovat bezpecnost osob, majetku ¢i zajmy

na ochranu Zivotniho prostiedi (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 51).

Tento zékon se také zabyva nékterym specifickym zboZzim, jako je alkohol, humanni

1éCivé piipravky, tabakové vyrobky, potraviny a kojeneckd vyziva, pohiebni sluzby,
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zbrang, stelivo apod. Nove se tam fadi i reklama na docasné uzivani ubytovacich

zafizeni a jinych rekreacnich sluzeb (Karlicek a kol., 2016, s. 51).

Zéakon o regulaci reklamy se také zamétuje na reklamy urc¢ené pro cilovou skupinu osob
mladSich 18 let. Tento zékon zdlraziuje, ze je vylou¢ené podporovat chovani, které by
jakymkoliv zpiisobem (napft. sexudlni prvky) mohlo ohrozit fyzické ¢i psychické zdravi
osob cilové skupiny Také se zakazuje vyobrazovadni osob mladsich 18 let
v nebezpecnych situacich (napi. piebihdni rusné kiizovatky mimo ptechod) (Karlicek

a kol., 2016).

vvvvvv

prava je zékon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Neni to jediny ptedpis, podle kterého
se musi dodrzovat podminky. Winter (2007, s. 85) uvadi dalsi ptedpisy, které se tykaji

reklamy, a to je zejména:

zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
— trestni zékon €. 140/1961 Sb. a ptestupkovy zakon ¢. 200/1990 Sb.,

— zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele,

— zakon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaju,

— zékon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich,

— zakon ¢&. 3/1993 Sb., o statnich symbolech Ceské republiky.
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5 Samoregulace reklamy v CR

Jak bylo zminéno v ptedeslé kapitole, reklama se musi fidit pravné upravenymi
ptredpisy. Existuji ovSem i mimopravni nastroje, které reklamu reguluji. Moderni staty
povazuji mimopravni regulaci reklamy za vhodny a dulezity doplnék pravni upravy

reklamy (Vecerkova, 2005).

Prévni regulace reklamy je dana jasnymi faktory, kterymi lze vyhodnotit, jestli reklama
porusila dané predpisy ¢i nikoliv. Oproti tomu etiku nelze pravné uchopit a dokaze
se vymknout kontrole. Pfitom se etika fesi v oblasti reklamy nejcastéji a je jejim
kritickym mistem. Winter (2007, s. 81) ve své publikaci uvadi, ze vedle prdavni regulace
zde existuje vlastni regulace eticka, ktera v tom nejzakladnejsim clanku — tedy v kazdém
z nas — existuje v podobé nasi vlastni moralky, naseho viastniho vkusu. Spojenim urcité
skupiny lidi, kteti se shoduji na etickych principech, vznika institucionalizovana

samoregulace (Winter, 2007).

Samoregulacni instituce zahrnuji osoby ¢i podniky, které se pohybuji v reklamnim
primyslu, naptiklad zadavatelé reklamy, médii apod. Jejich cilem je posoudit, zda urcita
reklama, na kterou instituce obdrzela stiznost, je opravdu zdvadna ¢i nikoliv. Vydavaji
takzvané kodexy, které zahrnuji neetické prvky reklamy. Princip téchto instituci spoc¢iva
v nezévaznosti na urCity kodex. Tim se li§i od pravni regulace, kterd vytvaii pfesna
pravidla (Winter, 2007). Samoregula¢ni instituce jsou schopny neetickou reklamu, na
kterou byla podana stiZznost, stahnout ¢i pozddat o jeji opravu, nemohou vSak
poskytnout jeji pradvni rozbor. Vyhoda samoregulace spocivda v jeji rychlosti
rozhodovani oproti soudnim fizenim (Vecerkova, 2005).

Samoregulace je vrezii reklamniho primyslu a ne statu. Povinnosti reklamniho
pramyslu je pfijmout pravidla obsazena v Kodexu reklamy, ktery reklamu reguluje.

Samoregulace je pouhym doplitkem pravni regulace, nebot’ legislativu dopliiuje o eticka

pravidla, na které legislativa nedosahuje (Rada pro reklamu, 2005a).

5.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu byla zalozena vroce 1994 dobrovolnym sdruzenim reklamnich
agentur a zadavatelii reklam za ucelem prosazovani samoregulace reklamy. Da se fict,

ze Rada pro reklamu zastupuje cely reklamni primysl (Karlicek a kol., 2016). Cilem
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této instituce je hlavné zajisténi a dosahnuti Cestné, pravdivé, legalni a decentni reklamy
na uzemi CR (Rada pro reklamu, 2005b). Rada pro reklamu i dalsi evropské narodni
samoregulacni instituce jsou Cleny Evropské asociace pro samoregulaci v reklamé
(EASA), ktera umoznuje mimo jiné podani stiznosti na reklamu z jiné zem¢ (Winter,
2007). Rada pro reklamu nema opravnéni udélovat finan¢ni pokuty ¢i jiné mozné
sankce, protoze se jednd o nestatni a neziskovou organizaci. Pouze rozhoduje
o prijatych stiznostech a posuzuje ptipustnost reklamy z etické stranky véci (Riegel,

Moravec, Ondrejova, 2018).

V ptipadé, kdy zadavatel nerespektuje doporucend rozhodnuti, mad Rada pro reklamu
moznost predat tento problém prislusnému Krajskému zivnostenskému ufadu, ktery
podstoupi dalsi feSeni a miize udélit i1 sankci diky své zakonodarné pravomoci (Rada pro

reklamu, 2005a).

RPR ma v soucasné dob¢ 20 ¢lentl, kteti reprezentuji zadavatele reklam, komunikaéni
agentury a média. Patfi sem napfiklad Asociace komunikaénich agentur, TV NOVA
s.1.0., SAZKA a.s., & Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR (Rada pro reklamu,

2005¢).

Autorka povaZzuje za duleZité zminit, Ze Rada pro reklamu se nezabyva volebni
reklamou ani reklamou politickych stran. Instituce se nezabyva ani stiZznostmi, kde
prevazuji pravni aspekty nad t€émi etickymi. RPR bere ohled na posuzovani stiznosti na
reklamu v tisku, na plakatovacich plochach, zésilkovych sluZzeb, v audiovizualni
produkci, vkinech, vrozhlasovém a televiznim vysilani, na internetu (Rada pro

reklamu, 2005a).
Rada pro reklamu mimo jiné vykonava i tyto ¢innosti:

— vydava a novelizuje Kodex reklamy

— pomoci arbitrazni komise dohlizi na dodrzovani Kodexu

— vykonavéa osvétovou a vzdélavaci ¢innost

— vydava stanoviska COPY ADVICE (nastroj pro efektivngjsi prosazovani
samoregulace reklamy)

— zastupuje své Cleny v Evropské alianci pro reklamu (EASA)

— vydava odborna stanoviska pro Krajské zivnostenské urady

— spolupracuje v oblasti etiky reklamy se statnimi organy, soudy, sdruZenimi
a jinymi institucemi v CR i v zahrani¢i
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— zastupuje zdjmy reklamniho primyslu a je soucasti tvorby legislativy zasahujici
do reklamy 1 marketingové komunikace

— vytvari dalsi ¢innosti pro naplnéni svych cilti (Rada pro reklamu, 2005a).

Rada pro reklamu se sklada z péti organti, z toho nejvys$im orgdnem je valna hromada.
DalSim orgénem je vykonny vybor, ktery vykonava a prosazuje rozhodnuti valné
hromady. Arbitrazni komise se sklada ze 13 Clent, ktefi tvofi samostatny expertni tym,
jehoZ néplni je posuzovat stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy. Arbitrazni komise
je pomérn¢ vyvazena zadavateli reklam, agentur, médii i vyznamnych pravnich
odborniktl specializujicich se na oblast reklamy. V roce 2001 byla Arbitrazni komise
doplnéna i o psychologa a sexuologa. Zbyl¢ dva organy se skladaji ze sekretariatu, ktery
zajiSt'uje bézny chod RPR, a z dozor¢i komise, kterd je odpoveédna za dozor nad ¢innosti

a hospodafenim RPR a jejich orgdni (Riegel, Moravec, Ondrejova, 2018).

5.2 Kodex reklamy

Kodex reklamy je dokument, dle kter¢ho Rada pro reklamu hodnoti, zda reklama
porusuje eticka pravidla ¢i néjakym zpiisobem podporuje nasili. Tento dokument ma za
ukol udrZovat kazdou reklamu pravdivou, cestnou a odpovédnou. Kodex dopliuje
etické zasady pravni regulace reklamy. Je urcen vSem subjektlim, které piisobi v oblasti

reklamy (Kodex reklamy, 2013).

Clenové Rady pro reklamu se dle Kodexu zavazuji, Ze nevyrobi ani nepfijmou Zzadnou
reklamu, kterd by mohla naruSit podminky uvedené v tomto dokumentu. V ptipad¢, ze
dojde k poruseni podminek, reklama, kterd je v rozporu s Kodexem, bude stazena.
Clenové Rady pro reklamu také usiluji o to, aby i ostatni subjekty respektovaly cile

a dodrzovaly stanovené podminky Kodexu reklamy (Kodex reklamy, 2013).

Cesky Kodex reklamy se sklada ze dvou hlavnich &asti, které nasleduji po preambule.
Prvni c¢ast se sklada ze tfi kapitol. Prvni kapitola zahrnuje ivodni ustanoveni, kam
spada pojem reklamy, subjekty reklamy, zakladni pozadavky na reklamu, uplatiiovéani
Kodexu a vztah Kodexu k pravni regulaci. Druha kapitola se vénuje vSeobecnym

zasadam reklamni praxe, které autorka vice pfibliZi. Tato kapitola obsahuje:
1. SluSnost reklamy

Zde se uvadi, Ze reklama nesmi hrubé poruSovat normy sluSnosti a mravnosti pomoci

nepravdivého tvrzeni. Zvlasté prezentace lidského téla by meéla byt velmi pecliveé
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promyslena pied jejim uskute¢nénim. Reklama také nesmi zddnym zplsobem snizovat

lidskou distojnost.
2. Cestnost reklamy

Reklama si nesmi dovolit jakkoliv zneuzit ¢i vyuzit divéru spotrebitele na zakladé jeho
nedostatku znalosti apod. Také musi byt spotiebiteli na prvni pohled jasné, Ze se jedna

o reklamu.
3. Pravdivost reklamy

., Reklama nesmi $irit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich
Ci vwkonech. Klamavym udajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem
k okolnostem a souvislostem, za nichz byl ucinen, miize uvést v omyl. “ (Kodex reklamy,

2013, Cast prvni, Kapitola II, &l. 3.1.)

., Reklama nesmi na zdkladé klamavych udajii sjednavat viastnimu ¢i cizimu podniku

prospéch na ikor jiného. ** (Kodex reklamy, 2013, Cast prvni, Kapitola II, &l. 3.2.)

Dale reklama nesmi vyvolat mylnou domnénku o zboZi ¢i sluzbé pochazejici z urcitého

statu ¢i oblasti.
4. Spolecenska odpovédnost reklamy

V reklamé je zakazano vyuzivat strach jako nastroj k propagaci urcitého vyrobku ¢i
sluzby. Reklama také nesmi zneuzivat pfedsudkd a povér, v zddném piipad€ nesmi
obsahovat prvky nasili nebo je podporovat, nebo védom¢ utocit na jiné narodnosti, rasy

¢1 nabozenstvi (Kodex reklamy, 2013).

Treti kapitola Kodexu reklamy popisuje zvlastni poZzadavky na reklamu, kam spada
hodnota zboZi, cenova srovnani, ocerfiovdni a zlehCovani soutézitelli a jejich
producentd, napodobeni reklam, osobni doporuceni, ochrana soukromi a zneuziti

jedince, zaruky (Kodex reklamy, 2013).

vvvvvv

oblastem (Kodex reklamy, 2013). Jedna se o:

— reklamu na alkoholické napoje
— reklamu na potraviny a nealkoholické napoje
— déti a mladez

— tabakovou reklamu
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— reklamu na léky (humanni 1é¢ivé ptipravky a zdravotnické prostredky)
— identifikaci inzerati tiSténych ve stylu redakéniho materialu

— reklamu na zasilkovy prode;j

— reklamu zasilanou SMS, MMS

— reklamu na loterii a jiné podobné hry

— reklamu na kosmetické ptipravky (Kodex reklamy, 2013).

Reklamu vskutku efektivné reguluji tfi zdkladni nastroje, a to vetejné pravo, soukromé
pravo a etickd regulace. Ani jeden z néstroji nebude pln¢€ fungovat samostatné. Nelze
ani fict, Ze jeden z téchto nastroji funguje lip ¢i hiif nez ti ostatni — vyplyva z toho tedy
to, Ze tyto nastroje se vzajemné dopliuji a efektivnim vysledkiim dosdhnou vzdy jen

spole¢n¢ (Winter, 2007).
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6 Metodika

Pro ucely praktické Casti této prace a pro dosazeni hlavniho cile byly stanoveny dilci
cile, kter¢é napomohou k jeho splnéni. Hlavnim cilem této bakalaiské prace je
analyzovat kontroverzni reklamy a zjistit, jestli se pouzitim neetickych prvki,
neetického chovani a vyuzivdnim srovnavaci strategie vyplatilo automobilové
spolecnosti Hyundai jit na hranu ¢i za hranu povoleného ramce. K naplnéni tohoto cile

autorce pomuzou tfi dil¢i cile:

1. Definovani potifebného teoretického ramce.
2. Pfedstaveni vybranych automobilovych spolecnosti a dil¢i analyza jejich
pusobeni na ¢eském trhu.

3. Analyza vybranych reklam a jejich vnimani ze strany vzorku respondenti.
Vyzkumné otazky

Pro lepsi shrnuti vysledki empirického Setfeni zvolila autorka vyzkumné otazky, které
budou zodpovézeny v pribéhu Setfeni. Na jejich zodpovézeni je potieba vice jak

50 % respondent.

1. Vyzkumna otiazka ¢. 1 — Lze zcasové tady prodeji vybranych modelt
vypozorovat mozny pozitivni vliv zkoumanych reklam?

2. Vyzkumna otazka ¢. 2 — Dokézi respondenti ur€it, jakd konkurenéni firma je
hlavnim objektem srovnani modeld Hyundai?

3. Vyzkumna otazka €. 3 — Ma neetické chovani v reklamé potencial ovlivnit
nakupni rozhodovani respondentt?

4. Vyzkumna otazka ¢. 4 - Vnimaji respondenti automobily od spole¢nosti

Hyundai jako levnéj§i, ale minimalné stejné kvalitni jako od Skody Auto?

Pro pfesnéjsi analyzu kontroverznich reklam autorka provedla reSersi na internetu, ktera
ji pomohla k detailn€j§imu rozboru té€chto televiznich reklam a vytyCeni neetickych
prvki, které tyto reklamy obsahuji. Pomoci webové stranky Svaz dovozcl automobil
a tiskovych zprav spole¢nosti Hyundai mohla autorka na zaklad¢ statistik zjistit, jestli
v obdobi vydani téchto reklamnich kampani byla vyrazna, minimalni ¢i viibec Zadna
zména v prodeji vozl spolecnosti Hyundai. Autorka pro sestaveni ¢asovych fad pouzila
tabulkovy procesor MS Excel, ve kterém pomoci zjisténych tidaji a spojnicového grafu

vytvofila pfehledné casové fady. Pro lepSi zhodnoceni a dosazeni hlavniho cile této
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prace se autorka rozhodla pro empirické Setfeni v podobé¢ dotazniku, diky kterému
zjistila postaveni a nazory respondentli ke kontroverznim reklamdm analyzované

automobilky.

Dotaznikové Setfeni autorka zvolila z divodu ziskdni velkého mnozstvi dat od
respondentli za relativné kratky Casovy usek. Dle Egera a Egerové (2014, s. 90)
dotaznik slouzi k ziskavani nazord, preferenci, znalosti, postoji ¢i demografickych
udajt respondentti. Tyto tdaje splnuji tcely, kvili kterym se autorka rozhodla dotaznik
vytvofit. Vyhodou dotaznikového Setfeni jsou nizké ndklady, anonymita respondentd,
ktera muaze vést k upfimnéj$im a otevienéjSim odpovédim, ¢i osloveni geograficky
vzdalenych respondentii. Vzhledem k obsahu této prace a rozboru kontroverznich
televiznich reklam, bylo Setfeni v podob& dotazniku nejlepsi volbou. Dotaznik
obsahoval kromé textu i interaktivni prvky v podobé videi analyzovanych televiznich
reklam, na jejichz zhlédnuti méli respondenti diky elektronické podobé dotazniku
dostatek casu. Cilem dotaznikového Setfeni bylo pfiblizeni postoji a ndzort
respondentll na kontroverzni reklamy spole¢nosti Hyundai a konkurencni spolecnosti

Skoda Auto a dale jejich pohled na neetické chovéani v reklamé.

6.1 Tvorba dotaznikového Setfeni

Autorka vytvoftila dotaznik pomoci softwaru pro spravu prizkumi Google Forms, se
kterym méla jiz ptfedeSlou zkuSenost. Pro tento ndstroj se rozhodla z divodu
jednoduchého pouziti a efektivniho a piehledného shroméazdéni dat. Tento ndstroj
umoziuje pro jednotlivou otdzku vytvofeni sekce, kterd umoznuje filtrovat otazky na
zaklad¢ odpovédi respondentli. Autorka tyto sekce vyuzila pro potieby dotazniku,
jelikoz na nékteré otazky mohli mit respondenti jiné odpovédi a na zaklad¢ toho se poté

odvijely dalsi otazky. Pfesné znéni dotazniku je uvedeno v piiloze A.

Pfi sestavovani dotazniku autorka dbala na srozumitelnost a jasnost otdzek. Celkem
bylo vytvofeno 30 otazek s tim, ze zaleZzelo na odpovédi respondenta, tudiz ne kazdy
odpovédél na stejné mnozstvi otazek. Clenéni otazek bylo predeviim ve formé
uzavienych otdzek, které jsou nejCastéji pouzivanym typem v dotaznicich. Autorka
pouzila kombinaci uzavienych otdzek dichotomickych, na které respondenti odpovédi
pouze ano/ne, souhlasim/nesouhlasim, a uzavienych otdzek polytomickych, které nabizi
moznost vybéru zvice variant (Eger a Egerova, 2014). V dotazniku se vyskytuje

1 n¢kolik polouzavienych otazek, ve kterych méli respondenti moznost odpovedét jinak,
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nez jim bylo nabizeno. Pro zjiSténi ndzort a hlubSiho pohledu na véc dotazovanych
autorka vytvofila i par otevienych otazek, které pfinesly mnoho zajimavych poznatki ze

strany respondenttl.

Dotaznik je rozdélen do nékolika Casti. Prvni Cast obsahuje par otazek zabyvajici se
obecnym piehledem etiky v reklamé, a jak jsou stouto problematikou respondenti
seznameni. Druhd ¢ast uz se zamétuje na reklamy s automobilovou tématikou, zjistuje
nazory respondentii na vliv automobilovych, a pfedevsim neetickych reklam a zkouma
poveédomi respondentli o neetickém chovani spolecnosti Hyundai. Tteti ¢ast uvadi dva
analyzované televizni spoty a zkouma nazory respondentt, jestli se jim tato reklama zda
¢i nezda eticka, jestli si vSimli, s jakou konkurencni spole¢nosti se Hyundai srovnava
ajestli by je tyto reklamy piesvédgily k nakupu vozii spolenosti Hyundai. Ctvrta ¢ast
zjistuje postoj respondentli ke kontroverznim reklaméam a jak respondenti vnimaji tyto
dvé automobilové spolecnosti. Posledni ¢ast je zaméfena na sbér demografickych

a geografickych udaji dotazovanych.

6.2 Sbér dat

Jest¢ predtim, nez autorka spustila samotny dotaznik, provedla pilotdz neboli
pfedvyzkum. Eger a Egerova (2014, s. 112) povazuji pilotaZ za nezbytnou soucast
dotazniku. Napoméha k nalezeni ptfipadnych chyb, nejasnosti, a zda jsou polozené
otazky pro respondenty srozumitelné¢ a jasné. Autorka nechala vyplnit dotaznik své
rodin¢ a pratelim a bézel v obéhu tii dny. Navratnost odpovédi byla vétsi, nez autorka
oc¢ekavala, a na ucasti predvyzkumu se podilelo celkem 16 respondentl. Diky pilotazi
autorka zjistila, ze zadné nejasnosti ani chyby respondenti nenasli, a dokonce dostala
pozitivni zpétnou vazbu ohledné dotazniku, ktery podle par respondentii byl zajimavy

a interaktivni diky pfilozenym videim.

Dotaznikové Setteni trvalo od 14. 4. 2021 do 30. 4. 2021 a cilovymi skupinami byli
predevsim lidé, ktefi se zajimaji o automobilové odvétvi a orientuji se v ném. Dotaznik
byl roz8ifen pomoci odkazu na socidlnich sitich, pfedev§im do skupin na socidlni siti
Facebook. Autorka tento dotaznik nechala vyplnit 1 svoji rodinu a pfatele, nebot’ skoro
vSichni automobil vlastni, tudiz jejich nazor byl v tomto Setfeni uZite¢ny. V prib¢hu

tohoto ¢asového useku dotaznik vyplnilo 166 respondentii.
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7 Automobilovy primysl a jeho situacev Ceské

republice

V piedchozich kapitolach autorka pfiblizila teoreticky etiku v reklamé a vSe, co se této
problematiky tyka. V praktické Casti nejdiive uvede situaci na automobilovém trhu
v Ceské republice, struéné predstavi dvé automobilové spole¢nosti Hyundai a Skoda
Auto, a poté se zamé&ii na kontroverzni reklamni kampané spolecnosti Hyundai, které

obsahuji neetické a srovnavaci prvky.

Jak jiz bylo zminéno v druhé kapitole, televizni reklamy jsou nejcastéji vyuzivanym
mediatypem, protoze pusobi zejména na lidsky zrak i sluch. Televizni spoty jsou
v automobilovém pramyslu nejefektivnéjsi formou propagace. Je to dano kombinaci
vizualnich a zarovenn auditivnich efekt. Béhem par vtefinového spotu lze vystinit
nabizeny automobil v tom nejlepsim svétle, at’ uz se to tyka sily motoru, ptedstaveni
luxusniho vybaveni vozidla ¢i spojeni vozidla se zazitkem. Tyto typy televizni reklamy
pravé cili na lidské emoce a snaZi se propojit spotiebitele se znackou (Markething,

2015).

Automobilovy primysl se neustale vyviji a prochdzi riznymi zménami, které ovliviiuji
cely sektor. (edotace.cz, 2021). Koronavirova krize, kterd zaséhla na zac¢atku roku 2020
cely svét, bohuzel ovlivnila i automobilovy primysl. Autosalony i vyrobni zavody se
zaviraly. Po moZném znovuotevieni autosalonii ale dochazelo k omezené nabidce
automobilt kvili vypadkim vyroby, coz vedlo k opétovnému uzavieni autosalont.
V lotiském roce klesl prodej osobnich automobilii v Evropé o 24 % a v Ceské republice
0 19 %. Lidé ptehodnocuji své priority a vice premysleji nad tim, kde a za co utrati své

penize (Hurt, 2021).

Automobilovy pramysl tvoii nejvétsi podil v primyslovém odvétvi v Ceské republice
a je pro ni velice dilezity. Pfedstavuje vice nez 9 % HDP, 26 % vyroby a 24 % ceského
vyvozu (Czechlnvest, 2019). Mezi nejvyznamnéjsi vyrobce automobilli za rok 2020 se
fadi dle statistik Svazu dovozcii automobil Skoda Auto, Hyundai, Volkswagen
a Toyota. V roce 2020 bylo zaregistrovano v CR celkem 298 472 novych vozidel,
z toho 202 971 tvotily osobni automobily s podilem 68 % na trhu. Oproti roku 2019,
kdy se prodalo celkem 348 687 novych vozidel, z toho 249 915 osobnich automobild,
rok 2020 vyjadiuje 3,67% pokles (Svaz Dovozci Automobilti, 2021a).
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Skoda Auto si jiz dlouhodobé udrZuje prvni misto na ¢eském trhu, a i v roce 2020 se
stala nejproddvanéjsi znaCkou automobili. Pocet registrovanych novych vozi se
vySplhal na 74 786, a tim si tato automobilka udrzuje 1 trzni podil 36,85 %. Jejim trznim
vyzyvatelem je korejska automobilka Hyundai, ktera se kazdoroéné drzi za Skoda Auto
a je znamo, ze tyto dvé spolecnosti bojuji o ptredni misto na trhu. Hyundai se v roce
2020 umistil v potfadi zaregistrovanych novych vozl s celkovym poctem 16 030 na
tretim misté, kdy ho na druhém misté pfedbehl o pouhych 737 vozi Volkswagen (Svaz
Dovozcii Automobild, 2021b). Oteviena rivalita mezi Skoda Auto a Hyundai trva uz
delsi dobu a nejsou jiné automobilky, které by mély mezi sebou takové spory jako prave
tyto dvé zmifiované. Skoda Auto je v Ceské republice nejznaméjsi automobilovou
spolecnosti. Spole¢nost Hyundai je znama svymi srovnavacimi reklamami a Castymi
nardzkami na svoji konkurenci. Je to spojené s ted jiz byvalym feditelem spolecnosti
Hyundai Vladimirem VoSickym, ktery se pomoci kampani, které obsahovaly prvky
neetického chovani vici své konkurenci, nebal tvrdit, ze jejich automobily jsou lepsi
a Skoda Auto je oproti nim pouze mal4d automobilka. V roce 2019 Vladimir Vogicky
skoncil v Cele zastoupeni této automobilky, ktera jeho pisobeni ve spolecnosti

okomentovala jako efektivni, ale jeho metody byly velmi agresivni (Micka, 2019).

7.1 Hyundai Motor Company

Automobilova spolecnost Hyundai Motor Company vznikla v roce 1967 v Koreji pod
zakladatelem Chung Ju-Yungem. Jeho pfanim bylo stit se velkym podnikatelem
a profilovat se jako jeden z pfednich vyrobci automobilil, coZ se mu splnilo. Spole¢nost
Hyundai je jednim z nejznaméjSich automobilovych vyrobctl na trhu. V soucasné dobé
nabizi 9 zakladnich modelt aut, které se d€li na razné typy. Automobilka Hyundai se
netaji ani planem pro trvale udrzZiteln€j$i mobilitu a budovanim vodikové spolecnosti.

(Hyundai, 2021).

Oficidlnim dovozcem vozii a piisluenstvi znacky Hyundai do CR je Hyundai Motor
Czech s. 1. 0. se sidlem v Praze. Hyundai mé jediny vyrobni zavod v Evrop¢, ktery je
povazovan za jeden z nejmoderné¢jSich. Nachazi se v NoSovicich a ro¢né se tam vyrobi
350 000 automobilti. Provoz tohoto vyrobniho zavodu zajiStuje od roku
2006 v CR spole¢nost Hyundai Motor Manufacturing Czech s. r. o. (Hyundai Motor,
2021).
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7.2 Skoda Auto a. s.

Automobilové spoleénost Skoda Auto ptisobi ve svété od roku 1895 a je znamé jako
nejvétsi vyrobce automobiltt v CR. Vse zalalo vyrobou jizdnich kol a spojenim sil
Véclava Laurina a Vaclava Klementa. Tito zakladatel¢ se fidili heslem ,pro nase
zdkazniky je dobré pouze to nejlepsi*, které je automobilkou uctivano dodnes (Skoda

Auto, 2021a).

Predmétem podnikani automobilky je pfedevsim vyvoj, vyroba a prodej automobild, ale
také komponentii, originalnich dili a piislusenstvi znatky Skoda a poskytovani
servisnich sluzeb. Skoda Auto disponuje tiemi vyrobnimi zavody, pfiemz nejvétsi
znich se nachazi v Mladé Boleslavi, kde tato automobilka sidli. Zbylé dva poboc¢né

zavody se nachazi v Kvasinach a ve Vrchlabi (Skoda Auto, 2021b).

7.3 Vybrané televizni reklamy

V této kapitole autorka predstavi dvé reklamy, které z hlediska eti¢nosti poskozuji

jméno své konkurence a srovndvaji se s ni, a provede jejich rozbor.
Televizni spot na Hyundai i20

Vroce 2014 se v Ceské republice objevila na televiznich obrazovkach reklama od
automobilové spolecnosti Hyundai, ktera propaguje novy model vozu i20. I kdyz se ze
zacatku tato reklama zda nevinnd, o jejim zakonceni se to uz zcela fict neda. Tato
reklama pravdépodobné srovnava model Hyundai i20 s konkurenénim modelem Skoda
Fabia, i kdyz to v reklam& neni piimo fecené. Vyplyva to z komentaid, které v tomto
spotu zazni (Pecék, 2014). Napomaha k tomu podobné obdobi vydani novych modelt
na trh. Promitana televizni reklama piipomnéla divakiim rok 2013, kdy zacaly utoky

dvou nejvétsich rivali na ceském trhu.

Televizni spot za¢ina slovy: ,,Pfichazi opravdovd bomba. Nové 120 od Hyundai nastavi
zrcadlo ikonam a v8echny roztleskd.” Tento zacatek zatim neevokuje Zadné srovnavaci
prvky, a i z etického hlediska nic neporusuje. Pokracuje upozornénim konkurence, Ze
,Jeji obrovsky interiér neskousne a bude ji muset slozit poklonu®. Ani v této ¢asti neni
co vytknout a nelze ani urcit, kterou konkrétni konkurenci mé& Hyundai na mysli.
Nasledujici c¢ast, ktera pokracuje jako ,,vyjimecné kiivky ohromi a zavistivci zlosti
zezelenaji“ uz nastifiuje nenapadné automobilku Skoda, kterd je zndma pro svoji
zelenou barvu. Do této chvile nebylo co v této reklamé povazovat vylozené za neetické
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¢i srovnavaci, ale to se zméni timto zévérem, ktery zni: ,,Nova 120 rozvifi ¢esky trh
s rodinnymi vozy a i bez bryli kazdému dojde, Ze az v ni pfijedete, bude Vas soused
z Boleslavi taaakhle maly. Novy Hyundai i20. Vétsi, kvalitnéjsi. Prosté lepsi nez

(13

ostatni.“ Po vizualni strance je na konci reklamy zobrazen velmi maly panacek, ktery
predstavuje zminovaného souseda z Boleslavi a ktery vzhlizi k propagovanému modelu

120 (YouTube, 2021).

Obrazek 2 — Reklama na Hyundai 120

Zdroj: YouTube, 2021

V tomto spotu pfimo nezazni, se kterym modelem ¢i automobilovou spole¢nosti se
Hyundai srovnava, ale z komentaie jednoznaéné vyplyva, ze Hyundai ttoéi na Skoda
Auto, ktera je prav€ znama svym nejvétSim vyrobnim zdvodem v Mladé Boleslavi.
Jednd se tedy o nepiimé oznaCeni konkurenta ve srovnavaci reklamé, ktera sice
povoluje srovnavat se s jinymi produkty ¢i znackou, ale pouze objektivné, Cestné

a pravdive.

Tato televizni reklama rozvifila velkou diskuzi ze strany divakd. To potvrzuji
komentafe pod uvedenou reklamou na socidlni siti YouTube, kde zcelkovych

37 komentata byl jen jeden pozitivni, ktery vypada takto:

,, Perfektni reklama a spinila sviij ucel do puntiku, protoze se o ni diskutuje. At je obsah
Jjakykoliv, tak gratuluji. A za povsimnuti také stoji nejen jak je soused maly, ale také je
nahaty a i vwbavu mad jakoby stranou. Super napad jak sdélit a zduraznit vse!*

(YouTube,2021).
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Je nutné zminit, ze tato televizni reklama nebyla nahrana samotnou automobilkou

Hyundai na Youtube, ale zcela jinou osobou.

Spole¢nost Hyundai rozhodné docilila toho, Ze se o této reklamé hodné diskutovalo.
Riké se, Ze i $patnd reklama je taky reklama. Autorka povazuje tuto reklamu za hezky
vizualné zpracovanou a rozhodné€ divédka zaujme. Kazdopadné si nemysli, ze byl dobry
krok takto mifit na Skoda Auto a mohlo se to obejit bez zminéného komentate. Zbytek
komentaii pod reklamou potvrdil autor¢in nazor, kde se lidé vyjadfovali naptiklad

takto:
., To uz ty Korejci prehani az je to k smichu. “ (YouTube,2021)

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

vyrazné. " (YouTube,2021)

. Tyhle reklamy co napadaji kvalitni Ceskou Skodu jsou uZ hodné trapny.“
(YouTube,2021)

Tydenik Ekonom se v rubrice Byznys echo zeptal vyznamnych osobnosti ¢eského
byznysu na ndzor srovnavaci reklamy. Nazor dotazovanych se liSil a kazdy na
srovnavaci reklamu nahlizi trochu jinak. Napfiklad Jaroslav Rasa, zakladatel ABRA
Softwaru vnima zptsob reklamy takto: ,,Poctiva srovnavaci reklama je O.K. Stavet
proti vlastnimu, k prodeji pripravenému nablyskanému modelu ojetou konkurenci
z piijcovny, je ale nefér. Tohle ublizi iitocnikovi, bude to Skoda pro Hyundai.
(Vnoucek, 2013). Tomas Cupr, zakladatel DamelJidlo.cz uvedl, Ze proti srovndvacim
reklamam nic nema a ve findle vzdy zaleZi na zédkaznikovi, jaké srovnani si udéla on

sam (Vnoucek, 2013).

Naslo se par stézovatell, ktefi se obratili na Radu pro reklamu a pozadovali o stazeni
této reklamy z obrazovek pry¢. Jeden ze stézovatelli uvedl, Ze si vSichni okamzité spoji
vozy od Skoda Auto s Mladou Boleslavi a takovéto srovnavani a povySovani nad
konkuren¢ni znackou mu pfijde nespravné. Dalsi stéZovatel zaddal o zamezeni vysilani
této reklamy z divodu poskozovani jiné automobilové znacky. Posledni stézovatel
uvedl, ze spolecnost Hyundai uz tyto naraZky piehani a cilené¢ ponizuje svého
konkurenta. Clenové Arbitrazni komise Rady pro reklamu pfijali tyto stiznosti a dne
9. biezna 2015 vydali rozhodnuti &j. 004/2015/STIZ, kde stiznostem vyhovéli a reklamu
prohlésili za zavadnou. Shodli se na nazoru, ze v této reklam¢ jde o dehonestaci

konkurenta. V souladu s ¢lankem 3.3. Kapitoly I Kodexu reklamy tato reklama
39



nerespektuje zasady Cestného soutézeni konkurentd a v souladu s ¢lankem 3 Kapitoly
IIT Kodexu reklamy tato reklama uto¢i na jiny produkt, ktery se snazi nepfimo
diskreditovat (Rada pro reklamu, 2015d). Spolecnost Hyundai se k této reklamé a jejim
nasledkim vibec vyjadiovat nechtéla a pouze zménila slova “Vas soused z Boleslavi‘
na ,,maly soused bude jest¢ mensi“. Divodem této zmény byla pravdépodobné¢ mozna

pokuta za srovnavaci reklamu (Horacek, 2015).

Dohrou této reklamni kampané byla uspoiadand akce s ndzvem ,,Hyundai se srovnani
neboji“, ktera probihala od 19. biezna 2015 do 30. 4. 2015 pted nakupnimi
a obchodnimi centry v mnoha méstech jako naptiklad Praha, Brno, Ostrava, Plzen atd.
po celé Ceské republice. Jednalo se o roadshow spoleénosti Hyundai, kterd v kazdém
mesté nabizela zkuSebni jizdy s propagovanym modelem 120 a s konkurenénim vozem
Skoda Fabia, se kterou byl model i20 v televizni reklamé srovnavan. Cilem bylo
predstavit novy rodinny viz Hyundai a nechat zdkazniky porovnat mezi modelem
Hyundai i20 a jeho konkurenci Skoda Fabia (Hyundai Motor News, 2015a). Celkem se
uskute&nilo 27 akei po celé Ceské republice a navitévnost byla vice nez dva tisice lidi,
ktefi se pfisli podivat na tuto roadshow. Testovacich jizd se zucastnilo bezmdla dva
apul tisice zdkaznikl stim, ze 1836 jizd bylo pravé v propagovaném modelu

120 (Hyundai Motor News, 2015b)

Obrazek 3 — Kampan ,,Hyundai se srovnani neboji*

Zdroj: Hyundai Motor News, 2015a
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Tato srovndvaci kampail nebyla prvni, se kterou automobilka Hyundai pfisla. Prvni
srovnavaci kampan proti konkurenéni spoleénosti Skoda byla realizovana jiz v roce
2013. Automobilka Skoda Auto uvedla, Ze toto srovnani alespoii pomiZe vice
zpropagovat jejich model Fabia a zvysi to jejich prodeje, coz se dle statistik potvrdilo

(Médiaf, 2015).

Jak lze odvodit z reklamnich kampani automobilky Hyundai, srovnavani se opravdu
neboji. Autorka se domnivé, ze napad s propagovanim nového modelu 120 pomoci
testovacich jizd byl dobry tah, jelikoz mnoho lidi po celé¢ Ceské republice mélo moznost
vyzkouset zdarma jizdu v pfedstavovaném modelu. Co ale dle autor¢ina ndzoru hranici
s etikou, je zpusob propagace, ktery tato automobilka zvolila. Nejenom, ze se jiz
v televizni reklamé nepiimo, ale jist¢ srovnavala s konkurencni Skoda Auto, touto
reklamni kampani chtéla automobilka provokovat a ukazat, ze se konkurence neboji,
a proto nechala zakazniky vyzkouset jak jejich predstavovany model i20, tak ale i jejich
hlavni konkurenéni viiz Skoda Fabia. Automobilka Skoda Auto je jedni¢kou na trhu uz
desitky let a i pfes zminénou srovnavaci kampan, kterou Hyundai zrealizoval, ji je

1 nadale.
Reklamy s ,,piredraZenou tradici®

Dalsi prikladnou ukézkou utokid na konkuren¢ni zna¢ku Skoda Auto, kterou autorka
vybrala, je reklamni kampan znacky Hyundai, kterd se objevila na televiznich
obrazovkach 1 na internetu vroce 2018. Tato kampan obsahuje sérii péti
tficetivtetinovych spott, které neptedstavuji novy produkt, ale vymezuji se proti udajné
predrazené a tradi¢ni znacce, a tim Hyundai pokracuje v dalSi srovnavaci kampani.

Jedna se tedy o institucionalni reklamu, nikoli produktovou.

Opétovné srovnavani neni ale jedinym neetickym prvkem v téchto kratkych spotech.
Tato spolecnost okopirovala koncept, ktery vyuziva ke sdélovani informaci banka Air
Bank. Jedna se o reklamu, kde vystupuje zly a hodny bankét, ktery porovnava dva
svety. Automobilka Hyundai se inspirovala a vytvoftila velice ndpadnou podobu. Tyto
reklamni spoty se vizualné€ velmi podobaji dlouholetému konceptu reklam od Air Bank.
To znamena napftiklad bilé pozadi, dva pfedstavované svéty, monology zastupct svetl
v poptedi apod. V kazdém spotu jsou piedstaveny dva tabory, ve kterych Hyundai

predstavuje ,,Autocentrum Budoucnosti“ a konkuren¢ni znacka ,,Autosalon Tradice*.
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Pro lepsi predstavu zminénych reklamnich spotli spolec¢nosti Hyundai vybrala autorka

dva nejdiskutovanéjsi spoty, které vice pfiblizi.
— Reklamni spot — Ukulele

V kazdém z reklamnich spotll se na scéné objevuji dva prodejci automobili, ktefi stoji
u svého stanku. Hyundai se li¢i jako "Autocentrum Budoucnost" a v napisu pouziva
modrou barvu. Konkurencni znacka, se kterou se Hyundai srovnava, predstavuje stanek
"Autosalon Tradice" s barvou zelenou. I prodejce tohoto stanku je oblecen v zeleném
obleku. To uz na prvni pohled evokuje srovnani s konkuren¢ni znackou, ktera je pro
svou zelenou barvu znama. V tomto spotu predstavitel Autosalonu Tradice piib¢hne
k prodejci Hyundai a chlubi se tim, ze se mu podafilo prodat auto a jejich firma ma
k tomu tradici ve stylu hrani na ukulele a tancovani. Prodejce Hyundai se pta, jestli jim
to za to stoji, nacez predstavitel v zeleném obleku odpovi: ,,Stoji. Lidi maji tradice radi
a radi za né plati, 1 za ty predraZené.” V tento moment prodejce Hyundai odvrati: ,,U nés

v Hyundai za zddnou ptfedrazenou tradici neplatite.“ (iDNES, 2018a).

Obrazek 4 — Reklama na ,,pfedrazenou tradici® (ukulele)

-

Budoucnost

Tradice

Zdroj: iDNES, 2018a

V tomto spotu opét pfimo nezazni, na kterou konkurencéni automobilovou znacku
Hyundai mifi, ale vzhledem k tomu, Ze Hyundai uz péar let vyuziva srovnavaci reklamy

se znackou Skoda, ani zde tomu neni jinak.
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— Reklamni spot — Nalepka

Tento spot zacind stejné¢ jako 1 ty ostatni. Dva stanky, které predstavuji tradici
a budoucnost, vedle sebe se svymi piedstaviteli. Pfedstavitel konkurenéni znacky casto
zminuje slovo tradice a pta se prodejce Hyundai, jestli ma tuseni, jak lze zvysit cenu
auta aZ o 50 %. Nasleduje pfiblizeny zabér, kde predstavitel konkuren¢ni znacky lepi
nalepku, ktera ptedstavuje znacku automobilu s napisem ,,pfedrazena tradice na viiz.
Tento spot konci vétami prodejce Hyundai: ,Neplatte za predrazenou tradici. U nds

v Hyundai dostanete mnohem vétsi hodnotu, nez zaplatite.*

I v tomto dilu reklamni kampané neni pfimo zminén konkrétni vyrobce automobili.
Hyundai se opét srovnava se svym konkurentem, kterého vystinil jako predraZenou
tradici a snazi se divaklim rozmluvit koupi konkurenénich produktt za predrazené ceny.
Samoziejmé konkurenéni znackou je Skoda Auto, co lze jednoduse odvodit podle

zelené barvy a stalymi nardzkami na tradice.

Obrazek 5 - Reklama na ,,pfedraZenou tradici (nalepka)

iDNES~tv

Zdroj: iDNES, 2018a

Zbylé tii dily této srovnavaci kampané znacky Hyundai jsou koncipovany stejnym
zpisobem. Vsechny tyto dily maji spolecny cil, kterym je piesvédcit divaka, aby se
nenechal ovlivnit tradici u automobilky Skoda Auto a nekupoval jejich piedrazené

produkty.

Automobilka Hyundai se srovnavacich reklam a neetick¢ého chovani opravdu neboji
a po roce 2014, kdy utocila ,,sousedem z Boleslavi®, témito spoty jesté ptitvrdila. Strhla

se op¢t lavina diskuzi a ani tentokrat tyto reklamy nesklidily pozitivni odezvu. Miroslav
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Pomikal, feditel agentury Young & Rubicam, se k této reklamni kampani vyjadiil:
Kazdopdadné Hyundai pokracuje ve své konfrontacni kampani proti Skodé. Osobné
musim Fict, Ze v dobé, kdy se spolecnost rozdéluje a v lidech se umele podporuje

nenavist, je to hodné iritujici kampan. Jestli jim to funguje, nevim.* (Horacek, 2018).

Pod jednotlivymi spoty se objevily komentare, které opct byly z vic jak poloviny
negativni a naslo se jen par pozitivnich komentaii, které tyto reklamy hodnotily

objektivné.
., Super reklama, jdu si koupit Skodovku. “ (1IDNES, 2018b)

,,No, po této reklamé se budu Hyundai vyhybat. Je dost trapna a podle mého ndzoru
i IZiva.“ (iDNES, 2018b)

,,Pokud se Hyundai bude kvalitativné srovndvat pouze se Skodovkou, pak na tom bude

lépe, nemusi excelovat, kdyz md podobné dodavatelské retézce. “ (iDNES, 2018b)

Na tuto reklamni kampan nebyla podana stiznost Radé pro reklamu, coz autorku

piekvapilo.

Autorka povazuje tuto reklamni kampan za relativné napaditou, podle jejiho nazoru
divdka zaujme vice podobnych spotii. Také ji pfijde zajimavé vymyslet televizni
reklamu pouze na znacku, a ne na predstaveni nového modelu. Tim se Hyundai od
konkurence odlisi. Problém ale autorka shledavd v tom, Ze znacka Hyundai opravdu,

i kdyz nepiimo, nevhodné zmifiuje lidmi oblibenou Skoda Auto.

7.4 Srovnani prodeji automobili

Reklamni kampan Hyundai i20

Spolecnost Hyundai se ke své propagaci vydala kontroverzni cestou. Od zacatku roku
2014 se drzela v poptedi na trhu, kdy stfidala druhé a tfeti misto s automobilkou
Volkswagen. Skoda Auto si ve stejném roce obhajila své trzni postaveni a drZela se na
prvnim misté. Zminéna televizni reklama z roku 2014 se ,,sousedem z Mlad¢ Boleslavi®
byla uvedena na televizni obrazovky na podzim téhoZ roku. Tato reklama bézela
v televizich do ledna roku 2015. Poté Hyundai reklamu upravil a z kone¢né véty, ktera
nepiimo oznadovala konkurenéni Skoda Auto a strhla mnoho reakci, pfeménila tuto

vétu na mén¢ zavadéjici oznaceni v podobé malého souseda, ktery bude jesté¢ mensi.
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S touto zménou pak dale Hyundai pokracoval v propagaci, kdy konecnou fazi byla

roadshow, ktera trvala od biezna do konce dubna roku 2015.

Autorka pomoci statistik ze Svazu dovozcli automobilli sestavila ¢asové fady obou
automobilovych spolecnosti, s cilem piedstavit celkové prodeje automobill i prodeje
pouze zminénych modelt v roce 2014-2015 a 2018, kdy tyto reklamni kampané byly

spustény.

V roce 2014 méla spole¢nost Skoda Auto pomérné velky nartist nové registrovanych
osobnich vozii. Na zacatku tohoto roku si Hyundai vedl pomérné dobte, v lednu
odstartoval tento rok prodejem 1 113 osobnich automobili a kazdy mésic se pocet
prodanych vozii zvySoval. To samé i Skoda Auto, ktera ale v lednu zadinala na 4 410
prodanych osobnich automobilech. V kvétnu pocet registrovanych osobnich vozil
pomé&mé klesl obéma automobilkam, kdy Skoda Auto prodala 4 570 a Hyundai pouze
1 345 vozl. Pro ob& automobilové spole¢nosti byl nejvice uspésny meésic fijen s poctem
5565 vozi pro Skoda Auto a 2 180 vozi pro Hyundai. Z tohoto grafu lze vidét, Ze
celkové prodeje obou automobilek jsou velice rozdilné. Skoda Auto si po cely rok drzi

nejveétsi pocet prodanych osobnich vozil, zatimco Hyundai rostl velmi pomalu.

Obrazek 6 — Registrace novych osobnich automobilti v roce 2014
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Zdroj: Svaz dovozcl automobild (2021c), zpracovano autorkou

Spole¢nost Hyundai, jak jiz bylo zminéno vyse, vydala reklamni kampan na sviij novy
model i20, kde se srovnava s konkuren¢ni Skoda Fabia na podzim roku 2014. Od

zacatku roku si prodej modelu 120 vedl relativné dobie. Nejvetsi pokles prodeje byl
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zaznamenan v kvétnu, kdy se prodalo pouhych 147 vozi i20. Skoda Auto si vedla od
zacatku roku velmi dobfte, nejvétsi prodej v poctu 1 069 vozl Fabia méla v ¢ervnu. Od
srpna se Hyundai zacalo dafit pomérné Iépe. Nejvice prodanych modelt 120 bylo prave
na podzim v fijnu s poétem 491. TéhoZ mésice se Skodé Auto dafilo nejméné a v tomto
mésici prodala pouze 498 vozl Fabia. V tomto mésici Hyundai dosahl skoro stejnych
prodeji jako jeho konkurence a d€lilo jej pouze 7 vozi. Zbytek roku ale model 120
nabral velky spad a za listopad bylo prodano pouze 280 vozi a v prosinci klesl pocet na

pouhych 191 vozi.

Obrazek 7 — Registrace jednotlivych typi osobnich automobilt v roce 2014
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Zdroj: Svaz dovozct automobild (2021d), zpracovano autorkou

Dynamika mezi celkovym prodejem vozii automobilovych spolecnosti a prodejem
konkrétnich modeld ukazuje, Ze celkové prodeje Skoda Auto se zvysily v dobé spusténi
reklamni kampané spolecnosti Hyundai. T¢ se celkové prodeje zvysily lehce také, ale ke
konci roku nastal prudky pokles. Prodej jednotlivych modelti byl vyrazné jiny. Skoda
Fabia si na podzim vedla nejhiife a Hyundai 120 si vedl od za¢atku roku dobfe. Prodej
modelu 120 stale rostl az do fijna, kde dosdhl nejlepsiho vysledku a poté se vyrazné
snizil. Podle Svazu dovozcii automobilii se v roce 2014 umistila Skoda Fabia v poétu
nejvice prodavanych modell na tfetim misté s celkovym poctem 8 773 prodanych vozu.

Hyundai 120 se umistil s poctem 3 552 prodanych vozl aZ na misté desatém.

Srovnavaci kampaii ,,Hyundai se srovnani neboji*, ktera trvala od biezna do dubna roku
2015, byla dle tiskové zpravy automobilky Hyundai uspésna. V roce 2015 byly obé

automobilky ve vedeni v poctu prodejii fyzickym osobam. Co se ale tyCe prodeje
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konkrétn¢ modelu 120 dle statistik Svazu dovozcii automobill, autorka zjistila, Ze
mnohem véEtsi nartst za prvni 4 mésice roku 2015 mél konkurencni a srovnavaci viiz
Skoda Fabia s prodejem 4 908 vozii. Od ledna do dubna stejného roku se prodalo pouze
638 modelti vozu Hyundai 120. Po zbytek roku si prodej modelu 120 vedl stale stejné
a kazdy mésic se bud’ zvysil & snizil poéet prodanych vozil o par desitek. Skoda Fabia
si vedla vroce 2015 podstatné 1épe. Nejvice prodanych vozl typu Fabia dosahla

v Cervenci s poctem 2 423. Hyundai prodal nejvice vozli i20 v srpnu s poctem 234.

Obrazek 8 - Registrace novych osobnich automobilti v roce 2015
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Zdroj: Svaz dovozcl automobild (2021e), zpracovano autorkou

Pro lepsi predstavu a shrnuti autorka vytvoftila ¢asovou fadu, kterd zobrazuje celkovy
prabéh prodeje konkurenénich modeld reklamni kampang, ktera trvala od podzimu 2014
a koncila v dubnu 2015 realizovanou roadshow po ¢eskych méstech. Z téchto statistik je
zfejmé, Ze tato reklamni kampail neméla vibec pozitivni dopady pro automobilovou
spole¢nost Hyundai. Pocet registrovanych novych vozl 120 klesal do unora 2015 a poté
se pocet registrovanych vozi prabézné¢ meénil jen o par desitek az do konce
zminovaného roku. Je mozné, Ze roadshow srovnavanim modelu 120 a Fabia, ktera se
uskutecnila v bfeznu, pomohla k lehkému zvySeni prodeje spolecnosti Hyundai. Oproti
tomu se konkurenéni Skoda Auto naopak dafilo v priibéhu celé této reklamni kampané.
Nejvyssi nartist v poétu registrovanych novych vozil typu Fabia méla Skoda Auto od

zacatku roku 2015 a drzelo se ji to po cely rok.

Skoda Auto si i vroce 2015 obhdjila titul nejprodavangjsi automobilové spoleénosti

v Ceské republice. Skoda Fabia se stala jednim z hlavnich vozil, které se v tomto roce
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prodavaly. Za rok 2015 se podaiilo Skodé Auto prodat 20 434 vozt Fabia. Oproti roku
2014 je to nartst o 11 661 prodanych vozi. Spolecnost Hyundai se naopak v roce 2015
neumistila na prvnich pfickdch s modelem 120 a doslo k poklesu celkovych prodeju
oproti pfedchozimu roku, kdy v roce 2015 dosahla 2 167 prodanych vozi 120, avSak
v roce 2014 dosahla 3 552 prodanych voza (Bures, 2016).

Obrazek 9 — Srovnani prodeje vybranych typt vozii v obdobi reklamni kampané
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Zdroj: Svaz dovozct automobild (2021d,e), zpracovano autorkou
Reklamni kampaii ,,pfedraZena tradice*

Reklamni kampa, kterd byla spusténa na televizni obrazovky na zacatku bfezna roku
2018 a obsahovala pét kratkych dild, vyvolala opét negativni reakci Ceské vefejnosti.
Tyto televizni spoty pfedstavuji samotnou automobilovou znacku, nikoliv novy
automobil. Rok 2018 nebyl pro ¢esky automobilovy trh tak uspé$ny jako v ptedchozich
letech. Na prvnim misté uz po desaté skondila Ceskd Skoda s celkovym poétem
84 172 prodanych osobnich vozl. Automobilka Hyundai se umistila na tfetim misté
s celkovym poctem 20 476 prodanych osobnich automobili. Oproti roku 2017 jeji
prodeje klesly o 944 vozi.

Autorka sestavila casovou fadu celkovych prodeji automobilek za rok 2018, ve kterém
konkrétné¢ v bfeznu byla spusténa institucionalni reklamni kampan. Z celkového
piehledu lze vidét pomaly nariist prodeje spole¢nosti Hyundai od unora az po srpen.
V bieznu se prodalo 1 621 vozl a nejvétsi nartist byl v Cervenci s poctem 2 345. Na

druhou stranu vtom samém mésici automobilka Skoda Auto zaznamenala prudky
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pokles prodeje z 8 434 na 5 673 a do konce roku byly jeji prodeje velmi nevyvazené.
Ani jedna automobilka neméla ke konci tohoto roku vyssi pocet prodanych vozii nez na

zacatku roku.

Obrazek 10 - Registrace novych osobnich automobilii v roce 2018
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Zdroj: Svaz dovozcl automobila (2021f), zpracovano autorkou

Vyzkumna otazka €. 1 méla za cil zjistit, jestli zminéné reklamni kampané napomohly
ke zvySeni prodeje vozl spolec¢nosti Hyundai. Dle ptedstavenych graft, které zobrazuji
pribéh prodejii spole¢nosti Hyundai za urcité ¢asové obdobi a porovnani téchto prodeji
s konkurencni spolecnosti, 1ze na vyzkumnou otdzku odpovédét zadporn€. Spolecnosti
Hyundai se prodej vozt diky reklamnim kampanim takika nezvysil a spiSe napomohly

spole¢nosti Skoda Auto, ktera oproti Hyundai prosperovala.
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8 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato kapitola prezentuje vysledky provedeného dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl
distribuovén a sdilen pomoci socidlnich siti, pficemz nejvétsi dopad na tento dotaznik
mély skupiny na Facebooku zaméfené na automobily. Sbér dat probéhl v obdobi od
14. dubna do 30. dubna 2021 s navratnosti 166 respondentti. Vysledky ziskanych dat

byly zpracovany pomoci tabulkového procesoru MS Excel.

8.1 Vyhodnoceni demografickych a geografickych otazek

V této podkapitole autorka predstavi zastoupeni dotazovanych z demografického

a geografického hlediska.

Z celkovych 166 respondentii odpovédélo na tento dotaznik 85 Zen (51,2 %) a 81 muzi
(48,8 %).

Dalsi demografickd otizka se zabyvala stupném vzdélani respondentii. V pievaze
57,2 % se jedna o respondenty se stiednim vzdélanim zakonéené maturitni
zkouSkou, 31,9 % respondenti méa dokonlené vysokoSkolské vzdélani

a 10,9 % respondentii odpovédé€lo, ze doséhlo stFedniho vzdélani s vyuénim listem.

Respondenti byli pozadani o zodpovézeni otazky, z jakého kraje pochazi. Na vybér méli
ze 14 krajii véetné hlavniho mésta Prahy v Ceské republice. Autorce se podafilo ziskat
odpovédi respondentti z 8 kraji. Nejveétsi zastoupeni s 95 respondenty (57,2 %) ma kraj
Plzernisky, po kterém hned nasleduje hlavni mésto Praha s 26 respondenty (15,7 %)
a dile po par respondentech mé zastoupeni kraj Stiedogesky, Karlovarsky, Ustecky,

Jihomoravsky, JihoCesky a s pouze dvéma respondenty Vysocina.

Tabulka 1- Geografické tidaje respondent

Kraj Pocet respondentii Procentuah’n
zastoupeni
Plzensky 95 57,2
Hlavni mésto Praha 26 15,7
Stfedocesky 11 6,6
Karlovarsky 10 6,1
Usteck}'/ 9 5.4
Jihomoravsky 7 4,2
Jihocesky 6 3,6
Vysoc¢ina 2 1,2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Posledni otazka zjistovala vék respondentd. Nejvetsi zastoupeni respondentti bylo
v rozmezi 31-43 let, kdy dotaznik vyplnilo 41,0 %. Druhd v€kova kategorie, kterou
vyplnilo 37,3 % dotazovanych, bylo v rozmezi 18-30 let. Vékové rozmezi 44-56 let
obsadilo 16,9 % respondentil a pouhych 4,8 % respondentt bylo ve véku 57 a vice let.

Tabulka 2 — Vékova kategorie respondentli

Vék Pocet respondentii Procentuélrrli
zastoupeni
18-30 62 37,3
31-43 68 41,0
44-56 28 16,9
57 a vice 8 4.8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dotaznikové Setfeni bylo z demografického hlediska vice zastoupeno Zenami nez muzi
se stfedoskolskym vzdélanim zakoncené maturitni zkouSkou pochazejicich prevdzné
z Plzeniského kraje. Nejvice oslovenou vékovou kategorii tvoftili respondenti od 31 do

43 let.

8.2 Obecny prehled respondentii ohledné etiky a reklamy

Piedtim, neZ se autorka dostala k analyze kontroverznich televiznich reklam, chtéla
zjistit obecny postoj respondentll k etice a etickému chovani v reklamé. Dle jejiho
nazoru bylo nejdiive dilezité a i zajimavé zjistit, jak viibec tento pojem vnimaji a zda
veédi, ze l1ze na neetické reklamy podat stiznost dané instituci. Tato Cast je stru¢nd

a obsahuje pouze Ctyfi otazky.
— Pojem etika

Prvni otdzka se zabyvala tim, co si respondenti pfedstavi pod pojmem etika. Autorka
vybrala k ziskdni odpovédi otevienou otazku, diky které méli respondenti mozZnost
odpovédeét podle sebe. Odpovédi se velmi podobaly a casto opakovaly. Autorka
shromdzdila nejvice Casté odpovedi, které se 1 opakovaly. Diky této otazce zjistila, ze
velka pfevaha respondenti (49,4 %) si pod pojmem etika piedstavuje moralku
amoralni zasady. Druhd nejcastéji se opakujici odpovéd (27,1 %) bylo slusné
a korektni chovani ¢lovéka ve spolecnosti. Par respondentiim (19,9 %) se pod pojmem
etika vybavi urcita pravidla, podle kterych se kazdy musi fidit a zbytek respondentii

(3 %) se zminil, ze si etiku spojuji s respektem a ohleduplnosti vici druhym.
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Z celkovych 166 respondentii pouze jeden uvedl (0,6 %), Ze nevi, co si pod timto
pojmem predstavit. Tato otazka potvrdila, Ze dotazovani si spojuji etiku hlavné

s moralkou a jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, etika moralku zkouma.
— Etické chovani

Druhé otdzka navazovala na etiku a jejim cilem bylo zjistit, zda nékdy respondenti
slyseli €i jsou seznameni s etickym chovanim v reklamé. V predeslé otdzce se potvrdilo,
ze vétSina respondentli vnima etiku jako mordlni hodnoty a zasady, dle kterych se ma
¢lovék ve spolecnosti fidit. Dle autorky je ale podstatné védét i o etickém chovani
v reklamé, kterou mame kazdodenn¢ na ocich. Respondenti méli moznost odpoveédét
ano ¢i ne. Velkd prevaha respondentt (75,9 %) uz nékdy o etickém chovani v reklamé

slySela. Zbylych 40 respondentt (24,1 %) odpovédélo zaporne.

Obrazek 11 — Slysel/a jste nékdy o etickém chovani v reklamé?

24,1%

® Ano

= Ne

75,9%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
— Dulezitost etického chovani v reklamé

V piredchozi otdzce autorka zjistila, Ze 40 respondentl z celkovych 166 nikdy piedtim
neslyselo o etickém chovani v reklam¢. MiZe to byt zpisobené tim, Ze respondenti nad
touto problematikou nijak zvlast pred tim nepfemysleli. Pro ty, ktefi se dfive etickym
chovanim v reklamé nesetkali, autorka na zacatku otazky zminila, Ze za etické chovani
v reklamé se povazuje predevsim slusnost, Cestnost a pravdivost. Tato otdzka zjisSt'ovala,
jak moc je dulezité pro respondenty dodrZzovéni etiky v reklamé. Vice jak polovina
respondentt (60,8 %) povazuje etické chovani v reklamé za velmi dulezité. Nasli se
irespondenti (15,1 %), ktefi nepovazuji etiku v reklamé za hlavni prvek a jako
odpovéd’ vybraly stfedni moznost. Autorku lehce ptekvapil jedinec (0,6 %), ktery

povazuje etické chovani v reklam¢ za naprosto nediilezité. Autorka se domniva, ze
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1 kdyz kazdy na etické normy nahlizi jinak, je zdsadni v komunikacnim nastroji jako je

pravé reklama dodrzovat urcita pravidla a jednat ¢estné.

Obrazek 12 — Jak je dulezit¢ podle Vas etické chovani v reklamé? (1 = vibec,
5 = velmi),
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
— Rada pro reklamu

Posledni otazka se v této Casti v€novala instituci Rada pro reklamu, kterd pfijima
a projednava stiznosti na reklamy. Respondenti méli na vybér z moznosti ano ¢i ne,
jestli o existenci této instituce vi. Majoritni vétSina dotazovanych (115) na zakladé této
otazky odpovédéla, ze o Radé¢ pro reklamu nikdy dfive neslySela. Zbylych
51 dotazovanych odpovédélo kladné. Jak lze vidét i na grafickém zndzornéni, vice jak
polovina dotazovanych se nikdy nesetkala s instituci Rada pro reklamu. Z toho lze
odvodit, Ze toto procento dotazovanych ziejme ani nevi, Ze je moznost podat stiznost na
reklamu. Autorka tento vysledek shledava negativnim. Rada pro reklamu by méla zvysit
povédomi u lidi napiiklad pomoci kampané, kterd by informovala lidi o moznosti

podani stiznosti na reklamu dané instituci.
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Obrazek 13 — Vite, ze existuje instituce Rada pro reklamu, ktera pfijima a projednava
stiznosti na reklamy?

® Ano

= Ne

69,3%

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2021

Tato ¢ast byla zaméfena na povédomi respondentt o etice jako takové, etickém chovani
v reklam¢ a o moznosti podat stiznost na neetickou reklamu. Velka vétSina respondentt
si s etikou spojuje slusné a korektni chovani a poklada za dilezité, aby se v reklamnich
sdélenich jednalo slusng, cestné a pravdive. Na druhou stranu necelych
70 % dotazovanych nevédélo o Rad¢ pro reklamu, coz si autorka mysli, ze je tieba

zmenit.

8.3 Nazory respondentii na vliv automobilovych/neetickych reklam

Druha cast dotaznikového Setfeni se zabyva néazory respondentll na automobilové
reklamy. V této sekci se autorka dotazuje respondentil na negativni dopad neetické
reklamy, kolik procent respondentl vlastni automobil a co je pro né klicové pii koupi

voZzu.
Negativni dopad neetické reklamy

Jako prvni autorku zajimalo, jestli dle respondentii ma neetické reklama vliv na sniZeni
prodeje €i ztratu z4jmu o propagovanou znacku/produkt. Respondenti méli na vybér ze
tfi moznosti, a to bud’ ano, ne ¢i nevim. Valna vétSina respondenti (131) se shodla na
stejné odpoveédi a podle jejich nazoru neetickd reklama mutze mit negativni dopad pro
automobilovy primysl. Dalsi respondenti (23) si nemysli, ze by neetickd reklama
ovlivnila prodej ¢i zdjem o propagovanou znacku/produkt a zbylych 12 respondentl
zvolilo moznost ,,nevim*. Z vysledku je ziejmé, ze neetické prvky obsazené v reklamé

ovlivituji nakupni rozhodovani vétSiny dotazovanych.
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Obrazek 14 — Myslite si, ze neeticka reklama miize mit negativni dopad v podobé
naptiklad zajmu o danou znacku/produkt ¢i snizeni prodeje?

7.2%

—~

13,9%

® Ano
= Ne

Nevim

78,9%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
— Televizni reklamy zamérené na automobily

Tato prace zkouma etiku v reklaméch a autorka si vybrala pro konkretizaci zkoumani
reklamy v automobilovém primyslu. Proto dalsi otazka zjistovala, jestli respondenty
ovliviuji televizni reklamy s propagaci automobili ¢i nikoli. Pfevaha respondentt (120)
odpovédéla, ze se nenechavd ovlivnit televiznimi reklamami od automobilovych
spolecnosti. Zbytek respondentt (46) ale odpovédél kladné, tudiz televizni reklamy mayji
vliv na rozhodovani téchto dotazovanych. Vliv televizni reklamy na presvédceni divaka
je dle autorky velmi dulezity pro automobilové spolecnosti, jelikoz jednim

z nejefektivnéjsich reklamnich sd€leni nového vozu povazuje prave televizni.
— Respondenti vlastnici/nevlastnici automobil

K lepsim vysledkiim dotaznikového Setfeni autorka pomoci této otazky zjistila, kolik
procent respondentll vlastni automobil. Odpovédi byly filtrované, tudiz respondenti,
ktefi automobil vlastni, dostali nasledujici otdzku jinou nez respondenti, ktefi automobil
nevlastni. Z celkovych 166 dotazovanych, 68,7 % (114) respondentil vlastni alespoil
jeden automobil. Zbytek respondentti 31,3 % (52) patii do skupiny, kterd nevlastni
Zadny viz.

Respondentiim, ktefi vlastni automobil, byla poloZena nasledujici otdzka zaméfenad na
znacku vozu. V predchozi kapitole byl pfedstaven automobilovy trh a jeho prvni pticky
automobilovych spolecnosti. Tato otazka byla oteviend, tudiz kazdy respondent vypsal
znacku vozu, kterou vlastni. Zastupct urcitych znacek se nasbiralo Siroké spektrum.

Celkem odpovédélo 114 respondentid, ktefi vlastni 15 rGznych znacek vozu. Dle
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grafického zndzornéni nejvice respondentti (31,6 %) vlastni Skoda Auto. Zde se
potvrzuje, ze tato automobilovad spolecnost se uz spoustu let drzi na prvnim misté
v nejvice prodanych vozech v CR. Druhou nejéastgji vlastnénou znackou dotazovanych
(14,0 %) se stal Hyundai. Autorka v praktické c¢asti analyzuje spolecnost Hyundai
a piedstavuje ji jako trzniho vyzyvatele Skody Auto. Mezi dal§imi ¢astéji zminénymi

znaCkami automobilil se objevil Volkswagen (8,8 %), Ford (8,8 %) a Toyota (6,14 %).

Obrazek 15 - Jakou znac¢ku vozu vlastnite?

Skoda
Hyundai
Ford
Citroen
Volkswagen
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Mercedes..
Toyota
BMW
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Audi
Renault
Fiat
Peugeot
Porsche

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Respondentiim (52), kteti nevlastni Zadny automobil, se zobrazila nasledujici otazka,
jestli zvazuji koupi vozu. Autorka chtéla zjistit, zdali dotazovani maji v planu si v blizké
dob¢ potidit automobil. Ti, ktefi pfemysli nad koupi nového vozu, se budou zaméfovat
na jin¢ faktory nez respondenti, kteti pofizeni nového vozu neplanuji. Vice respondentil
59,6 % (31) zvazuje koupi nového vozu a 40,4 % (21) respondentli automobil nevlastni

a ani neplanuje jeho koupi.

Respondenti (21), kteti v pfedchozi otazce odpovédéli, Ze neptemysSli o poftizeni
automobilu, byli pfesmérovani na jinou spolecnou otazku nez ti, kteti jeho koupi
zvazuji. Tato otdzka se zobrazila jak respondentim, ktefi zvazuji koupi, tak
i respondentiim, ktefi automobil jiz vlastni. Autorka chtéla zjistit, co je klicové pro
respondenty pii vybéru nového vozu. Respondenti méli na vybér z pfedem piipravenych
moznosti a mohli vybrat vice odpoveédi. M¢li moznost napsat 1 svoji odpoveéd’, pokud
zadna z pfipravenych nevyhovovala. Autorka do této otazky zahrnula i1 zplsob

propagace, kterd miii na televizni reklamy a dalsi moznd reklamni sdéleni
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automobilovych spole¢nosti. Celkem se tato otdzka zobrazila 145 respondentim.
Nejvetsi vyznam pro respondenty ma pii vybéru nového vozu jednoznaéné cena
a technické parametry. Tyto dvé moznosti zvolilo nejvice respondentli. Znacka vozidla
byla také pomérné diilezitd pro respondenty. Zptsob propagace pii vybéru automobilu
byl zvolen respondenty pouze 10krat. To autorku zajimalo nejvice a cekala vice

respondenttl, ktefi nabizenou moznost zvoli.

Obrazek 16 — Co je pro Vas kliCové pii vybéru nového vozu?

0 20 40 60 80 100 120 140 160
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Technické parametry
Design/vzhled
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Zkusenosti/recenzce
Dlouholeté zaruka

Zplisob propagace

Jiné
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

— Povédomi o srovnavacich reklamach spole¢nosti Hyundai

Posledni otazkou v této casti dotaznikového Setfeni chtéla autorka zjistit, jestli
respondenti zaznamenali srovnavaci reklamy spole¢nosti Hyundai. Jak jiz bylo
predstaveno v predchozich kapitolach, tento zptisob propagace je neeticky a autorku
zajimal i nazor respondentd. Ti méli moznost zvolit odpoveéd’ ano, ne ¢i nevim. Tato
otazka byla zpfistupnéna vSem respondentiim a zéleZelo na jejich odpovédi. Prevazny
pocet respondent (94) odpovéde€l zaporn€. Autorka si mysli, Ze respondenti
nezaregistrovali zddné neetické chovani ze strany Hyundai, protoze dle nich se nemusi
jednat o poruSeni etiky vreklamé. Par respondenti (12) odpovédélo, ze nevi

a 60 respondentt odpovédélo kladné.
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Obrazek 17 - Zaznamenal/a jste v minulych letech neetické chovani v podobé
srovnavaci reklamy od automobilové spole¢nosti Hyundai?

7.2%

36,2%
® Ano

= Ne

= Nevim

56,6%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

8.4 Postoj respondentii ke kontroverznim reklamam spolecnosti

Hyundai

Tteti cast dotazniku se vénuje zkoumanym televiznim reklamam.
— Identifikace konkuren¢ni spole¢nosti

V této otdzce jsou respondenti tazani, jestli na zaklad€é zhlédnutého televizniho spotu
dokézou ihned identifikovat konkurencni spole€nost, se kterou se Hyundai srovnava.
Pocetna skupina respondenti (117) odpovédé€la, ze poznala, o jakou konkurenéni
spoleCnost se jedna. Zbylych 49 respondenti (29,5 %) na zakladé¢ zhlédnutého
televizniho spotu nedokazalo identifikovat konkuren¢ni spolecnost. Nasledujici otazka,
kterou respondenti obdrzeli, byla filtrovana na zdkladé¢ odpovédi této otazky.
Respondenti, kteti dokazali identifikovat konkurenci, byli pozadéani o napsani konkrétni
konkuren¢ni spole¢nosti dle jejich nazoru. VSech 117 respondentli odpovédélo, ze se
jedna o Skoda Auto, tudiz témto dotazovanym bylo z televizni reklamy ihned jasné, Ze

se jednd prave o tuto automobilovou spolecnost.
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Obrazek 18 - Dokazete z tohoto televizniho spotu ihned identifikovat konkurenéni
spolecnost?

® Ano
= Ne

70,5%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Diky vysledkiim této otazky lze vyzkumnou otazku ¢&. 2 potvrdit. Pfevazna vétSina
respondentl byla schopna urcit na zékladé reklamni ukdzky konkuren¢ni spolec¢nost, se

kterou se Hyundai nepfimo srovnava.
— Eti¢nost televizni reklamy

Nasledujici otazka se vénovala tématu, jestli respondenti povazuji zminénou reklamu
za neetickou €i zadvadnou. Autorku zajimalo, kolik respondentl odpovi kladné a kolik
zaporngé. Samotnou etiku kazdy vnima jinak a to, co nékdo povazuje v normé z etické
stranky, n¢kdo jiny mlze povazovat za hrubé poruseni moralnich zasad. Mezi vysledky
nebyl az tak moc znatelny rozdil, jak autorka pfedpokladala. Na zaklad¢ odpovédi,
98 respondentit (59,0 %) vnimd zminénou reklamu jako neetickou. Zbylych
68 respondenttii (41,0 %) nevidi ve zminované reklamé zadny problém. Pokud divaci
pii zhlédnuti této reklamy nevidi neetické prvky, které tato reklama obsahuje, dle nich
nejde o neetické chovani v reklamé. Zde je vidét, Ze kazdy ¢lovek nahliZi na etiku a jeji

moralni zasady trochu jinak.

Respondenti, ktefi odpoveédé€li ano, byli pfesmérovani na dalsi otazku, ve které meli
strucné zdiivodnit, pro¢ povazuji vybranou reklamu za neetickou. Autorka obdrzela
98 odpoveédi, ale skoro vSechny vyjadiovaly stejnou myslenku. Respondenti se nejvice
shodli v nazoru, ze Hyundai v této reklamé urazi znacku Skoda Auto a povysuje se nad
ni. Respondentiim ze vSeho nejvic vadilo, ze se v reklamé nedozvédé€li zadné informace
0 propagovaném vozu, ale spiS slySeli jen vysmivani se konkuren¢ni spolecnosti. Misto

toho, aby se dozvédé€li o vybaveni a funkcich automobilu, z celého spotu si odnesli jen
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umyslné hanéni konkurencni spolecnosti. Nékolik respondentli zminilo i komentar
o sousedovi z Mladé Boleslavi, o kterém si mysli, Ze v tomto spotu viitbec nemél zaznit.
Objevila se 1 odpovéd’, kterd poukazovala na nevhodna ptirovnani, kterd v reklamé
zaznéla. Jednim z nich je narazka na to, ze ,,i bez bryli kazdému dojde, mize urazit
divéka, ktery ma vazny problém se zrakem. Jiny respondent zminil nardzku na Zzenské
ktivky, kterd je dle jeho nazoru nevhodna. V reklamnim spotu je zabér na Zenské nohy,
kter¢ se promitaji na budové aktomu komentat ,vyjimecné kiivky ohromi®.

Z hlediska zékona o regulaci reklamy se nesmi v reklamé objevovat sexudlni prvky.

Shrnutim této otazky autorka zjistila, ze vétSin¢ divakd se neetické chovani, které
spole¢nost Hyundai pouzila k ptfedstaveni nového vozu, nezdd v potadku. Reklamy
zaméfené na automobily by mély sdélit zajimavé informace a vyhody, pro¢ si dany

automobil pofidit, nikoliv povySovat se nad konkurenci a ve vysledku nic nesdélit.

Autorka také pripomene, ze Rada pro reklamu tuto televizni reklamu prohlasila za

zavadnou z diivodu cileného diskreditovani a itoceni na jiny produkt a konkurenci.
— Porizeni automobilu Hyundai na zakladé zhlédnuté reklamy

Na posledni otazku k této televizni reklam¢ museli odpovédét vSichni respondenti. Na
zaver se autorka zeptala, jestli by je vybrand reklama pfesvédcila k ndkupu vozu od
spole¢nosti Hyundai. Respondenti méli v této otdzce na vybér ano/ne ¢i nelze fict. Vice
jak polovinu respondenti (104) by tato televizni reklama neptesvédcila k nakupu.
Zbylych 52 respondentl nedokéazalo odpovédeét, jestli by je vybrana reklama presvédcila
k ndkupu a naSlo se 10 respondentil, kteti by si na zdklad¢ této televizni reklamy
pravdépodobné automobil pofidili. Nakupni rozhodovani spotiebitele je ovlivnéno vice
faktory nez jen televiznim sdélenim a nelze se rozhodovat jen na zéklad¢ jedné reklamy.
Cilem otazky bylo zjistit, zdali televizni reklama vzbuzovala v respondentech pozitivni

¢i negativni dojem.
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Obrazek 19 - Piesvédcila by Vas tato reklama k nakupu automobilu od Hyundai?

6,0%
31,3%
® Ano
Ne
Nelze ftict
o 62,T%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
— Vysilani televizniho spotu ,,pFedraZena tradice“

Autorka chtéla zjistit ndzory respondentii i na druhou televizni reklamu, kterou lidé
mohli vidét v roce 2018. Respondenti byli pozadéani o zhlédnuti vybraného televizniho
spotu s ukulele a nasledné¢ museli zodpovédéet otazku, jestli vybrané spoty z minisérie
zaznamenali na svych televiznich obrazovkach. Vysledky se vyrazné lisily,
86,1 % respondentl tuto minisérii spotil nikdy nevidélo a pouze 13,9 % respondentl
vybrany televizni spot znalo. Z tohoto vysledku lze usoudit, Ze propagace zminénych

televiznich spott byla velmi slaba a divaky neoslovila.
— Cil televizniho spotu

Nasledujici otazka byla oteviena a ptala se vSech respondentii na to, co si mysli, Ze je
cilem vybraného televizniho spotu. AZ na par respondentti, ktefi nedokazali urcit, co
podle nich je cilem tohoto spotu, méli respondenti zajimavé postiehy. Z vice jak
poloviny odpovédi se vSechny shodovaly s nazorem, ze Hyundai se v tomto spotu snazi
pospinit konkuren¢ni spolecnost a pfemluvit divaky o jejich pfedrazenych cenéach. Tito
respondenti se shodli na tom, ze Hyundai akorat poukazuje na to, Ze tato spolecnost je
mnohem lep$i neZ ta, se kterou se Hyundai nepfimo srovnava. K dal$im nazorim
respondentl patii ovliviliovani zdkaznikl a vysmivani se tradicim. Respondenti oznacili
tento zptsob za velice neeticky, protoze povazuji Skoda Auto za tradiéni &eskou
automobilovou spole¢nost a Hyundai se snazi svoji konkurenci pouze zesmésnit. Par
respondentll odpovédélo, Ze si mysli, ze se Hyundai snazi pouze o prodej produktu
a pfesveédcit zakazniky, aby premysleli do budoucnosti. Néktefi respondenti tento spot

pochopili jako snahu spole¢nosti Hyundai o vyzdvizeni jejich vyhod a upozornéni na to,
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ze lze portidit kvalitni automobily za niz8i ceny nez u konkurence. Pouze 2 respondenti
upozornili na podobny koncept reklamy, ktery jiz znaji od reklamy na Air Bank.
Autorka chtéla bez jakéhokoliv ovlivnéni zjistit, co respondentim piedd vybrany
televizni spot. VétSina respondent (143) tento spot vidéla prvné a ihned si povSimla
dalsiho utoceni na konkurenc¢ni spolecnost a dalsi snahu spole¢nosti Hyundai presvédcit

divéky, Ze je tato znacka lepsi nez oblibena tradi¢ni konkurencni znacka.
— Efektivnost institucionalni reklamy

Autorka chtéla touto otdzkou respondenty upozornit na to, Ze v téchto spotech
spole¢nost Hyundai nepfedstavuje novy model vozu, ale pouze se srovnava se svoji
konkurenci. Dotazovani byli pozaddani o odpoveéd’, zda dle jejich nazoru je tento zptisob
reklamy efektivni. Méli na vybér z moznosti ano ¢i ne a respondenti, kteti odpovédéli
ne, byli pfesmérovani na predposledni otazku v této ¢asti, kde struéné zdlivodnili jejich
nazor. Velky pocet respondentli (126) se shodl na tom, Ze tyto televizni spoty, které
nepiedstavuji novy viz spole¢nosti Hyundai, nejsou efektivni k propagaci. Dale
40 respondentd ale uvedlo, Ze se jim tento zptuisob efektivni zda.

Obrazek 20 - Tato minisérie spotli nepfedstavuje novy model vozu od Hyundai,
ale srovnava se se svoji konkurenci. Pfijde Vam tento zplsob reklamy efektivni?

® Ano

= Ne
75,9%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Po zodpovézeni predchozi otdzky bylo 126 respondenti pozadano o strucny duvod,
pro¢ povazuji vybrany televizni spot za neefektivni. 1 v tomto ptipad€é se vétSina
respondentli shodovala a myslenka jejich odpovédi byla stejna. Nejcastéjsi nazor, ktery
se nejvice objevoval od respondentil, byl takovy, ze tato televizni reklama jim vibec
nefekla nic nového ohledné spole¢nosti Hyundai a jediné, co v tomto spotu zaznélo,
bylo hanéni konkurence. Respondenti také uvadéli, ze jim nepfijde korektni ukazovat

pouze na Spatné veci své konkurence a takovym zplisobem se s ni porovnavat. Televizni
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reklama dle nich ptisobi povrchng, je neslusna viici konkurenci a neptedstavi opravdové
vyhody produktii Hyundai. Par respondenti zastdva ndzor, ze se jim nelibi zpusob
propagace spolecnosti Hyundai, ktera Casto uto¢i a dle respondentli pomlouva jinou
automobilovou znacku. Jeden respondent se u této otazky rozepsal a odpovédél, ze po
zhlédnuti obou vybranych televiznich spot v dotazniku povazuje znacku Hyundai za
nerelevantni z etického hlediska. Dle jeho nézoru kazdy muze fict, ze je lepsi nez
konkurence, ale jakymi ¢iny to pak dokaze? Tento respondent si mysli, Ze by Hyundai
m¢l byt jedine¢ny a spiSe ukazat fakta, diky kterym pfilaka své zakazniky a vyzdvihne

svoji kvalitu.

Tyto odpovéedi potvrzuji, Zze mnoho divaki tento televizni spot spiSe odradi z diivodu
neetického a povrchniho chovéni. Televizni spot neuvadi padné argumenty a Hyundai

se neobjektivné srovnava se svoji konkurenci.
— Porizeni automobilu Hyundai na zikladé zhlédnutého televizniho spotu

Posledni otazka v této Casti dotazniku byla stejnd, jako u prvni televizni reklamy.
Autorka touto otdzkou chtéla zjistit, jestli by tato reklama respondenty pifesvédcila
o koupi vozu spole¢nosti Hyundai nebo neptesvédcCila. Tato televizni reklama
nepropaguje konkrétni model vozu, tudiZ cilem tohoto spotu je zvySsit povédomi divakt
o zminéné znacce a poukdzat na pfedrazené tradice své konkurence. Respondenti méli
na vybér ano, ne ¢i nelze fict. VétsSina respondentt (129) by si na zaklad¢ této minisérie
nepotidila novy automobil od Hyundai. Autorka se domnivé, Ze respondenti, ktefi
v piedchozi otdzce uvedli, pro€ se jim toto reklamni sd€leni nezdd efektivni, odpovédéli
ne v této otazce. Dalsi respondenti (36) neodkazali odpovédet a pouze jeden respondent

by si pravdépodobné potidil automobil od spole¢nosti Hyundai.

Reklama samoziejmé neni jediny aspekt, na zdklad¢ kterého by se lidé rozhodovali
o pofizeni nového automobilu, ale televizni reklamy jsou stile nejefektivnéjSim

zpisobem sd¢leni a predani informaci divakim.
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Obrazek 21 - Piesveédcil by Vas tento televizni spot k nakupu automobilu od spole¢nosti
Hyundai?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na zaklad¢ vyhodnoceni této ¢asti dotaznikového Setfeni vyzkumna otazka
¢. 3 potvrzuje, Ze poruSovani etiky v reklamé mé vliv na respondenty. Neetické chovani
vreklam¢ by ve vétSiné piipadii respondenty ovlivnilo v ndkupnim rozhodovani.
Mnoho respondentd preferuje férové, pravdivé aslusné reklamy, které na nikoho
neuto¢i a nikoho neposkozuji. Z vyzkumu lze také fict, ze neeticka reklama miize
zpusobit sniZzeni z4jmu o propagovany produkt ¢i sluzbu. To se mlZe nasledovné

odrazet negativné pro propagujici spole¢nost.

8.5 Celkové postaveni respondentii ke kontroverznim reklamam

a vnimani vybranych automobilovych spole¢nosti

Respondenti v posledni ¢asti dotaznikového Setfeni odpovidali uz pouze na par otazek,
které celkové shrnuji kontroverzni reklamy a zjiStuji, jak respondenti vnimaji

automobilové spole¢nosti Hyundai a Skoda Auto.
— ZvySeni prodeji vozii spole¢nosti Hyundai

Po zhlédnuti vybranych kontroverznich reklam méli dotazovani v této otazce posoudit,
zdali tyto televizni reklamy vedly ke zvySeni prodejli spole¢nosti Hyundai. Respondenti
v predchozich otazkach vyjadfili sviij postoj k témto reklamdm a na zdklad€ tohoto
prizkumu autorka chtéla zjistit, zda byly efektivni ¢i ne. Vybirali z moZnosti ano nebo
ne, a i zde se majoritni vétSina respondentt (72,9 %) piiklonila k nazoru, ze spolecnosti
Hyundai se nezvysily trzby pomoci zminénych televiznich reklam. Tato otazka se
potvrdila 1 v kapitole 7.4, kde autorka srovnavala prodeje automobilovych spolecnosti

v Casovém useku, ve kterém byly tyto reklamni kampané¢ vysilany. Dle respondentt
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televizni reklamy nenapomohly k zvySeni prodeji spolecnosti Hyundai. Zbylych
27,1 % (45) respondenti si mysli opak a mize to byt zplisobeno tim, ze vybrané
reklamy je né¢jakym zplisobem zaujaly a ne vSichni respondenti povazovali tyto reklamy

za neetické a neslusné.
— Zvyseni prodeju vozii konkurenéni spolecnosti Skoda Auto

Po predchozi otazce, zda si respondenti mysli, ze reklamy napomohly ke zvySeni trzeb
spole¢nosti Hyundai, autorka pozadala respondenty, aby vyjadfili svlj nazor, zdali
naopak tyto reklamy napomohly ke zvySeni prodeji konkuren¢ni spolecnosti, se kterou
se Hyundai srovnaval. Otdzka byla uzaviena a respondenti vybirali z moznosti ano, ne
¢1 nelze posoudit. Pievazna vétSina respondentl (65,7 %) odpovédéla, ze si nemysli, Ze
by se Skodé Auto zvysily prodeje na zakladé konkurenénich televiznich reklam. Naglo
se 34 respondent (20,5 %), ktefi méli opacny ndzor a povazovali by zvysSeni trzeb

Skody Auto za zcela mozné. Zbylych 23 (13,8 %) respondentii nedokézalo posoudit.

Respondenti, ktefi odpoveédéli na tuto otdzku kladné€, byli pfesmérovani na otevienou
otazku, kde zdivodnili svlij nazor. Na tuto otazku odpovédélo 34 respondenttl. I zde se
myslenky a ndzory respondenti ¢asto shodovaly a vétSina respondentd vnima tyto
reklamy stejné. Nejvice se respondenti piiklanéli k ndzoru, Ze reklamy spolec¢nosti
Hyundai udélaly zdarma reklamu pro spoleénost Skoda Auto a diky ni si divéci zvolili
Skoda Auto namisto Hyundai. Respondenti uvedli také, ze divaci by mohli pfemyslet
nad tim, pro¢ se Hyundai se svoji konkurenci takto srovnava a vedlo by je to ke koupi
u Skoda Auto. Par respondentii na zavér dodalo, Ze upfednostiiuji férovy boj a &estné
reklamy, tudiz by si zvolili automobilovou spole¢nost, kterd nema Zadné utocné

reklamy vi¢i své konkurenci.

— Levnéjsi znacka

V zavéru celého dotaznikového Setfeni autorka chtéla zjistit, jak respondenti vnimaji
zminéné automobilové spole¢nosti. Z ptedchozich vysledkli bylo zjiSténo, ze ze
114 respondentl vlastnicich automobily, byly nejvice zminéné tyto dvé automobilové
znacky. To dokazuje trzni rivalitu a konkuren¢ni boj. Tato otdzka se zamétovala na to,
kterou znacku povazuji respondenti za levnéjsi. Z odpovedi vyplyva, ze 119 (71,7 %)
respondentii povazuje za levnéjsi znacku Hyundai. Zbylych 47 (28,3 %) zvolilo Skoda

Auto jako levnéjsi volbu.

65



Na cenu upozornoval druhy vybrany televizni spot, ktery utocil na udajnou predrazenou
tradici spolecnosti Skoda Auto. Prevazné &asti respondentii se televizni spot nelibil

a takto konkuren¢ni spolecnost nevnima.

— Kvalitnéjsi znacka

Posledni otazka se zaméfovala na kvalitu vozi vybranych spole¢nosti. Autorka jiz
zjistila, ze vice jak polovina respondentli shledava levnéjsi automobilovou spolecnosti
Hyundai. Co se ty¢e kvalitngjsi znacky, vysledky byly piesné naopak. Majoritni vétSina
dotazovanych (87,3 %) zvolila jako kvalitngj§i znaku Skodu Auto. Pouze

12,7 % respondentt volilo zna¢ku Hyundai jako kvalitné;jsi.

Obrazek 22 — Porovnani kvalitngjsi a levnéjsi znacky

o -_
m Kvalitné;si
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Skoda Auto
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na vyzkumnou otazku €. 4 1ze odpovedét jen castecné. Respondenti prevazné vnimaji
Hyundai jako levn&jsi znacku oproti Skoda Auto, ale nevnimaji ji jako stejné kvalitni.

V kvalitnosti s velkou pfevahou zvitézila Skoda Auto.

8.6 Doporuceni

Autorka dotaznikovym Setfenim zjistila obecny postoj respondentti k etickému chovani
v reklamé. Pro prevaznou cast respondenti je sluSné, pravdivé a cestné chovani
v reklamé velmi dulezité. Vyzkumem ale autorka zjistila, ze necelych 70 % respondentii
nikdy neslySelo o instituci Rada pro reklamu. Z toho vyplyva, Ze nemaji povédomi
0 moznosti podani stiznosti na reklamu, kterou shleddvaji zavadnou. Rada pro reklamu
by meéla zaclenit reklamni kampané, které by zvySily povédomi vefejnosti o dané

instituci. Autorka doporucuje zvysit propagaci pomoci frekventovanéjSich ¢lanki na
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internetu, které by uvadély kauzy RPR a kde by se ¢tenafi dozvédéli o moznosti feSeni
zavadnych reklam apod. V dnesni dobé velké mnozstvi lidi travi hodné casu na

internetu, tudiz by to byl efektivni zptisob, jak sd€lit lidem existenci této instituce.

V ¢em autorka shledava nejvétsi problém je zpiisob propagace spole¢nosti Hyundai,
konkrétn¢ analyzované televizni reklamy. Srovnavaci kampané byly riskantni a dle
vyzkumu nesdélily respondentim nic nového. Autorka by na zakladé¢ vyzkumu
doporucila zménit komunikacni strategii spoleCnosti Hyundai a vice se zaméfit na
pfedstaveni vyhod, novinek a funkci novych vozi nez poukazovat primarné na
konkurenci. Srovnavaci kampané nevytvorily nejlepsi obraz o této automobilce a dle
vyzkumu Ize usoudit, Ze na zékladé neetického chovani odradily mnoho lidi od mozné

koupi vozu Hyundai.

Spole¢nost Hyundai by se méla zaméfit na své zdkazniky a budovat s nimi uz$i vztah.
Dle autorky by instituciondlni televizni reklama z roku 2018 nebyla $patna, kdyby
automobilka nezvolila komparaci s konkurenci. Hyundai by se m¢l zaméfit na budovani
své znaCky a zmé&nit negativni postoj vefejnosti k této automobilce. Autorka navrhuje
vytvofit novou reklamni kampan, kterda by divakim ukézala vyvoj této znacky

a predstavila jeji vize do budoucna.

Z vyzkumu bylo zjiSténo, Ze valna vétSina respondentll nepovaZuje tuto znacku za
kvalitni. Autorka doporucuje prostiednictvim televiznich reklam popsat detailnéji
vyrobu novych vozil a nasledovné realizovat zkuSebni jizdy pro vetejnost, kterd by nové

modely vozil otestovala.

Autorka se pomoci e-mailu spojila ptimo s vedenim spole¢nosti Hyundai a dotazovala
se na analyzované televizni reklamy a jejich nésledny dopad na prodej vozi. Bylo ji
pouze sdéleno, ze vedeni spolecnosti, které se aktivné podilelo na tvorbé téchto
neetickych kampani, bylo vyménéno zhruba pied dvéma roky anové vedeni se
okamzité po svém nastupu distancovalo od negativni komunikace vii¢i své konkurenci.
Momentalné tato znacka komunikuje jiz korektné a s respektem vici ostatnim. Autorka
provedla reSerSi, ve které zkoumala reklamy od roku 2019, c¢lanky zaméfené na
automobily 1 tiskové zpravy spolecnosti Hyundai, a od roku 2019 jiz zadné neetické
prvky v jejich komunikaci neobjevila. Autorka takovou zménu povazuje za velice

pozitivni krok.
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Z.aveér

Problematika etiky je velice rozsahlé téma. Kazdy nahlizi na etiku zjiného uhlu.
Dulezité je se tidit moralnimi zasadami, které tvoii spolecnost takovou, jaka je. To
nastava i v pripad¢é reklamy, kterd je dilezitym a cennym komunika¢nim néstrojem
marketingového mixu. Velkou vyhodou reklamy je jeji schopnost oslovit velkou masu
lidi. Pomoci originalniho a zajimavého zptisobu sdéleni dokédze ovlivnit ndkupni
rozhodovani spotiebiteld. Jejim cilem je informovat, piesvédcovat a pfipominat, proto
neni divu, ze reklama musi byt kontrolovana aregulovana. Reklama je legislativné
regulovéna stdtem a musi se fidit zdkony obsaZzenymi ve vefejném a soukromém pravu.
Samoregulaci reklamy provadi v Ceské republice instituce Rada pro reklamu, ktera na
zaklad¢ prijatych stiznosti na reklamu projednava etickou stranku reklamy pomoci

Kodexu reklamy, dle kterého se tidi.

Autorka se v praktické c¢asti zaméfila na automobilovy prumysl, konkrétné¢ na
automobilku Hyundai a jeji kontroverzni reklamy, které porusovaly pravidla etického
chovani, a neestné¢ vyuzivala srovnavaci reklamy. Cilem empirického Setfeni bylo
posoudit, zda se spolecnosti Hyundai vyplatilo jit na hranu ¢i za hranu povoleného
ramce pouzitim neetickych praktik v televiznich reklamach a ve srovnavacich
kampanich. K docileni vysledku autorka pouZzila metody Setfeni v podobé srovnani
prodejli vybranych automobilovych spolecnosti a dotaznikového Setteni, kterého se

zucastnilo 166 respondentt s pievahou 85 zen ku 81 muzam.

Radu pro reklamu neznalo skoro 70 % dotazovanych, a proto autorka navrhuje zvysit
povédomi vetejnosti 0 moznosti podani stiznosti na reklamu pomoci €ast&js$i propagace

dané instituce pfedev§im na internetu.

Respondentiim etické chovani v reklamé& neni lhostejné a velkd vétSina uvedla, Ze
nedodrzeni etiky v reklamé miize vést ke snizeni zdjmu o dany produkt ¢i sluzbu.
Automobilové spolecnosti by si mély davat pozor, jakym zpisobem sdé€luji informace

spottebitelim.

Na zaklad¢ vysledki srovnani prodeji automobilovych spolecnosti se automobilce
Hyundai trzby takika nezvysily, spiSe naopak. Dle vysledki dotaznikového Setieni
respondenti z velké casti potvrdili, ze vybrané televizni reklamy spole¢nosti Hyundai

nebyly spravnou cestou a po zhlédnuti obou reklam se nedozvédéli nic nového ohledné
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propagovaného vozu, tudiz tyto reklamy hodnotili negativné. Respondenti dévaji
prednost férovému boji a ve vétsSing piipadl by volili automobilovou spolecnost, ktera

se nepovysuje nad svoji konkurenci.

Pro respondenty je kliCovym aspektem vybéru vozu kvalita a cenova dostupnost.
Spole¢nost Hyundai je vnimana jako levnéjsi automobilka, ale mén¢ kvalitni nez jeji
konkurenéni spole¢nost Skoda Auto. Autorka doporuduje se vice zaméfit na tento
problém a pfijit na trh s origindlni reklamni kampani, ktera detailnéji popise vyrobu
danych automobilii. Hyundai by mél budovat vztah se svymi zdkazniky a vymyslet

osobity zplisob propagace.

Autorka doporucila zménu komunikace automobilky Hyundai, ktera jiz dva roky pod

novym vedenim komunikuje s respektem a tictou vici ostatnim.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni
Dobry den,

jsem studentkou zavérecného rocniku Fakulty ekonomické na ZapadoCeské univerzité
v Plzni a tento dotaznik je urCeny pro moji bakaldiskou praci. Vénuje se etice

a korektnosti v reklamé se zamétenim na automobilovy trh.

Dotaznik obsahuje dv¢ kratka videa, ktera jsou klicova k vypracovani mé prace, a proto
poprosim o V4§ subjektivni ndzor. Dotaznik je zcela anonymni a bude pouzit pouze pro

potieby bakalatské prace.
Velmi dékuji za Vas Cas!
Cast prvni

1) Co se Vam vybavi pod pojmem etika?

2) Slysel/a jste nekdy o etickém chovéni v reklamé?
a) Ano
b) Ne
3) Za etické chovani v reklamé& se povazuje piedevs§im slusnost, ¢estnost a pravdivost.

Jak je dulezité podle Vas etické chovani v reklamé? (1 = viibec, 5 = velmi)
1 2 3 4 5

4) Vite, Ze existuje instituce Rada pro reklamu, ktera ptijima a projednava stiznosti na
reklamy?
a) Ano
b) Ne

Cast druha

5) Myslite si, ze neeticka reklama miliZze mit negativni dopad v podobé napiiklad ztraty
zajmu o danou znacku/produkt ¢i sniZeni prodeje?
a) Ano
b) Ne
¢) Nevim
6) Ovliviuji Vas televizni reklamy, které propaguji nové automobily?

a) Ano



b) Ne
7) Vlastnite automobil?
a) Ano*
b) Ne**
*pokracovani otazkou €. 8

**pokracovani otazkou €. 9

8) Jakou znacku vozu vlastnite?*
9) Zvazujete koupi vozu?
a) Ano*
b) Ne**
*pokracovani otazkou ¢. 10, nasledovné otazkou €. 11

**pokracovani otazkou ¢. 11

10) Co je pro Vas kli¢ové pii vybéru nového vozu?
o Cena
o Design/vzhled
o Znacka
o Technické parametry
o ZkuSenosti/recenze
o Dlouholeta zaruka
o Zpusob propagace (chytlavé reklamy, limitované nabidky apod.)
o Jina...

11) Zaznamenal/a jste v minulych letech neetické chovani v podobé srovnavaci

reklamy od automobilové spole¢nosti Hyundai?
a) Ano
b) Ne

¢) Nevim
Cast tieti
Podivejte se, prosim, na tento televizni spot spolecnosti Hyundai.

(https://www.youtube.com/watch?v=JS49K Ao4uSc&ab_channel=Tom%C3%A1%C5%
AlHavr%C3%A 1nek)

12) Dokazete z tohoto televizniho spotu ihned identifikovat konkurenéni spolec¢nost?

a) Ano*



b) Ne**
*pokracovani otazkou €. 13, nasledovné otazkou ¢. 14
**pokracovani otazkou ¢. 14

13) O kterou konkuren¢ni spole¢nost se jedna?

14) Povazujete tuto reklamu za neetickou/zdvadnou?
a) Ano*

b) Ne**
*pokracovani otazkou €. 15, nasledovné otazkou €. 16
**pokracovani otazkou ¢. 16

15) Uved'te, prosim, stru¢né divod.

16) Presvédcila by Vas tato reklama k nakupu automobilu od Hyundai?
a) Ano
b) Ne
Podivejte se, prosim, na druhy televizni spot spolecnosti  Hyundai.

(https://www.youtube.com/watch?v=DTV88gAKTS5w&ab channel=SeanAsean)

17) Zaregistroval/a jste v roce 2018 tento (nebo jiny z této minisérie) TV spot?
a) Ano
b)Ne

18) Co je podle Vs cilem tohoto spotu?

19) Tato minisérie spotli nepiedstavuje novy model vozu od Hyundai, ale srovnava
se se svoji konkurenci. Pfijde Vam tento zpusob reklamy efektivni?
a) Ano*

b) Ne**
*pokracovani otazkou €. 21
**pokraCovani otazkou €. 20, nasledovné otdzkou €. 21

20) Z jakého divodu se Vam nezda efektivni?



21) Presvédcila by Vas tato reklamni kampan k nakupu automobilu od spolecnosti
Hyundai?
a) Ano
b) Ne
¢) Nelze rict
Cast &tvrta
22) Muyslite si, Ze tyto reklamni kampané vedly ke zvySeni prodeje vozii Hyundai?
a) Ano
b) Ne
23) Myslite si, Zze naopak tyto srovnavaci reklamy pomohly ke zvySeni prodeje
konkurenéni spole¢nosti Skoda Auto?
a) Ano*
b) Ne**
¢) Nelze posoudit**
*pokraovani otazkou €. 24, nasledovné otazkou €. 25

**pokracovani otazkou €. 25

24) Uved'te, prosim, stru¢n¢ divod.

25) Kterou znacku povazujete za levnéjsi?

26) Kterou znacku povazujete za kvalitnéjsi?

Cast pata
27) Pohlavi
a) Zena
b) Muz
¢) Nechci uvést
28) Jaky mate stupen vzdélani?
a) Zakladni vzdélani

b) Stfedni vzdélani s vyucnim listem



¢) Stredni vzdé€lani s maturitni zkouskou

d) Vysokoskolské vzdélani

29) Z jakého kraje Ceské republiky pochazite?
a) Plzensky
b) Karlovarsky
c) Praha
d) Stfedocesky
e) Ustecky
f) Liberecky
g) Vysocina
h) Jihocesky
1) Pardubicky
j) Zlinsky
k) Kralovéhradecky
1) Olomoucky
m)Moravskoslezsky

n) Jihomoravsky

30) Vek
a) 18-30
b) 31-43
c) 44-56
d) 57 avice



Abstrakt

Mala, V. (2021). Etika a korektnost v reklame (Bakalafska prace), ZapadocCeska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: etika, moralka, reklama, marketingovy mix, regulace, automobilovy

pramysl

Predlozena bakalarska prace se zabyva problematikou etiky v reklamé se zaméfenim na
automobilovy primysl. Nejdiive jsou pfedstaveny zdkladni pojmy jako etika, moralka,
marketing a reklama. Déle je pfiblizena regulace reklamy z pravniho hlediska a jeji
samoregulace, kterou ma na starost instituce Rada pro reklamu. V praktické casti jsou
analyzovany dv¢ kontroverzni reklamy automobilové spolecnosti Hyundai a srovnavany
celkové prodeje s konkurenéni spoleénosti Skoda Auto. K dosazeni lepsich vysledki
této prace je pouZito dotaznikové Setfeni, na jehoz zéklad¢ byly ziskdny potfebné
informace, které zobrazuji postoj spottebitelii k neetickym reklamam. Vysledkem
empirického Setfeni je zhodnoceni, zdali neetické chovani a srovnavaci reklamy
napomohly spolecnosti Hyundai ke zvySeni svych prodejli a na zav€r jsou navrZena

doporuceni na zlepSeni.



Abstract

Mala, V. (2021). Ethics and correctness in advertising (Bachelor Thesis). University of

West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: ecthics, morals, advertisement, marketing mix, regulation, automotive

industry

The presented bachelor thesis deals with the issue of ethics in advertising with a focus
on the automotive industry. First, basic concepts such as ethics, morality, marketing and
advertising are introduced. Furthermore, there is presented the regulation of advertising
from a legal perspective, and its self-regulation, which is in charge of the institution in
the Czech Republic. In the practical part, two controversial advertisements of the car
company Hyundai are analyzed and the total sales are compared with the competing
company Skoda Auto. To achieve better results of this work, a questionnaire survey is
used, on the basis of which the necessary information was obtained, which shows the
attitude of consumers to unethical advertising. The result of empirical investigation is to
evaluate whether unethical behaviour and comparative advertising helped Hyundai to

increase its sales and finally, the proposed recommendations for improvement.



