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ABSTRAKT

Pfedmétem prace je seznameni se s problematikou etickych aspektti reklamy a podpory
prodeje tabakovych vyrobki a postojem vefejnosti k této oblasti. Hlavni spojujici téma je

reklamni komunikace tabédkovych spolecnosti a jeji zdkonné a etické hranice.

Prvi Casti je Cast teoretickd, ktera popisuje historické souvislosti, soucasnou situaci a Vvy-
svétluje specifika tohoto odvétvi. V praktické ¢asti jsou popsany soucasné strategie taba-
kovych spole¢nosti doplnéné o realné udaje, ziskané provedenym vyzkumem. Cast projek-

tova pak predkladd ndvrhy na mozna opatieni, vedouci ke zlepSeni soucasné situace.

Klic¢ova slova: reklama, marketing, etika, komunika¢ni proces, propagace, tabakova spo-
le¢nost, postoj k reklamé, koufeni, tabak, reklama na cigarety, protikuracka reklama, spole-

¢enska odpoveédnost

ABSTRACT

Subject of the work is to introduce the issue of ethical aspects of advertising and promotion

of tobacco products and the public‘s attitude to this issue.

The main and linking theme is advertising communication of tobacco companies and its

legal and ethical boundaries.

First part is theoretical and it describes historical background, current situation and it ex-
plains the specifics of the industry. The practical part describes the current strategy of to-
bacco companies complemented by real data obtained by survey. The project part then

makes suggestions on possible measures to improve the current situation.

Keywords: advertising, marketing, ethic, communication process, promotion, tobacco
company, smoking, tobacco, cigarettes advertising, anti-tobacco advertising, social respon-

sibility
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UvVOD

Tabakovy pramysl je diky svému problematickému charakteru povazovan za specidlni
prumyslové odvétvi. Tabakové vyrobky patfi mezi takzvané citlivé komodity a o0 jejich
uzivani nemohou a nedokazou spotiebitelé rozhodovat zcela raciondlné. Z tohoto divodu
je zapotiebi zvySena mira regulace vyssi autoritou, zakonem.

Tabék a vyrobky z n¢j, ur¢ené ke koufeni, provazeji lidstvo jiz po nékolik stoleti a neni
mozné se jich dnes jednoduse zbavit, jak by si prali néktefi ze zastupu ortodoxnich odpur-
cu. Jejich uzivani a propagovani je tieba ve smyslu vySe zminéného efektivné kontrolovat.
A to tak, aby nebyla narusena ani jedna ze dvou zakladnich hodnot lidského Zivota, svobo-
da a zdravi. Je tfeba apelovat na spolec¢nost, aby vytvéaiela takové prostiedi, které umozni
tyto dv€ hodnoty uchovat.

Komplikovanost situace jesté podporuje skutenost, Ze neni mozné na problematiku nahli-
Zet zcela nestranné. VZdy bud’ koufite, nebo nekoufite. Jakoukoliv zdkonnou restrikci uZzi-
vani tabakovych vyrobkd povazuji kufaci ve své vétsiné€ za itok na sva prava a naopak ne-
kufaci nikdy neustanou tyto restrikce prosazovat a podporovat. Tim vznikaji dvé zneptate-
lené skupiny, avSak ani na jednu z nich nelze svalovat vinu za nastalou situaci. Kdo vSak
jisty dil odpovédnosti nese, jsou spolecnosti tabakové vyrobky produkujici a distribuujici.
Ty jsou v ocich vefejnosti vnimany vétsSinou negativné. Piedevsim proto, ze jejich produkty
a jejich uzivani pfedstavuje zdravotni riziko. AvSak i ony se jen snazi prodat své zboZi,
stejné jako kazdy jiny ekonomicky aktivni obchodni subjekt a pochopitelné k tomu vyuzi-
vaji vSech dostupnych marketingovych prostfedki, véetné reklamy a podpory prodeje. Bo-
huzel se vSak ve zvySené mife uchyluji ke strategiim, které balancuji na hran¢ zakona a
etiky.

Stejné jako tieba heroin ¢i kokain je i tabak drogou, avsak mira jeho spoleCenské akceptace
je zasadné odliSna. PficemZ zavaZznost zavislosti na tabdku a naklady na léceni nasledkt
koufeni ¢ini paradoxné heroin, minimalné ekonomicky, ,,méné¢ nebezpecnym*. Obdobnou
paralelu mizeme nalézt i v piipadé jiné spolecensky akceptované a legalni drogy alkoholu.
Tato prace se vSak nevénuje posuzovani legalnosti, ale snazi se co nejvice nahlédnout do
problematiky tabakovych vyrobki a reklamy na né. Problematiky, kterd ma ro¢né na sve-
domi v nasi zemi tisice lidskych zivotl z pohledu etiky.

Hlavnim dtvodem, pro¢ jsem si zvolil pravé téma etickych aspekt reklamy na tabakové

vyrobky, je zejména profesni zdjem. Soucasti mé prace je totiz soucinnost se zastupci taba-
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kovych spolecnosti V roli velkoobchodnich dodavateli pii vytvafeni a planovani strategii
jejich marketingovych aktivit, pfedevsim zptsobti podpory prodeje v maloobchodni pro-
dejni siti.

Diplomova prace se déli na ¢ast teoretickou, praktickou a projektovou. Teoreticka ¢ast pra-
ce predstavuje souhrn poznatkt, ziskanych studiem odborné literatury a tykajicich se pie-
devsim etiky, marketingu, reklamy, podpory prodeje, ale také historie uzivani tabaku ve
svété a v Ceské republice. Zvlastni pozornost je vénovana tém slozkdm marketingového
mixu, které bezprostiedné s tabakovymi vyrobky souvisi. Tato ¢ast rovnéz piinasi sezna-
meni s historii propagace tabakovych vyrobkl a se soucasnou legislativni upravou a etic-
kou samoregulaci reklamy prostiednictvim Kodexu reklamy.

Nosnym kamenem praktické ¢asti prace je analyza propagacnich prostiedku, které tabako-
vé spole¢nosti pii prodeji svych znagek tabakovych vyrobktl v Ceské republice prostiednic-
tvim maloobchodnich prodejci pouzivaji. Na zakladé kvantitativniho marketingového
vyzkumu jsou V této ¢asti hledany odpovédi na polozené vyzkumné otazky a zjistovan po-
stoj Ceské vetejnosti k reklamé na tabakové vyrobky, k mife ochrany spotiebitele a odpo-
védnosti chovani tabakovych spole¢nosti.

Na zakladé takto ziskanych poznatki jsou v ¢asti projektové formulovany zavéry, zodpo-
veézeny polozené vyzkumné otdzky a navrZena feSeni na zlepSeni souCasné situace. Cilem
prace je rovnéz poukazat na jinou, nez pravni rovinu problematiky a apelovat na miru od-
povédnosti v kazdém z nas. Odpovédnost, ktera miize ovlivnit nejen rozhodnuti nas samot-

nych, ale i lidi v nasem 0Koli.
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. TEORETICKA CAST
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1 TABAKOVE VYROBKY

Tabak (Nicotiana) je stara kulturni rostlina, pochazejici pivodné z oblasti stfedni Ameriky,
kde byla znama ptvodnim obyvatelim davno piedtim, nez ji pro zapadni civilizaci v 15.
stoleti objevil moteplavec KryStof Kolumbus. Tém slouzila pfedevsim pro jejich nabozen-
ské ritudly. Jeho kouteni bylo zavedeno az pozdéji. ,,Do Evropy se tabakové rostliny a se-
mena dostala diky nejprve Spanélskym, posléze anglickym, holandskym a portugalskym
obchodnikiim ve stoleti 16. Botanici se zpocatku pokouseli tabak zaclenit mezi léciva a
mylné mu az do 19. stoleti prisuzovali léciveé ucinky. Stal se prvni ze série novych drog, jez
se po lékarském pouZiti zacaly uzivat i rekreacné, a tak vydlazdil cestu kave, caji, kakau,

lihovinam, a opiu“. (Gilman, 2006, s. 7)

Tabdk, jako surovina ke koufeni Ci Stupani, se tésil oblibé predev§im u nizSich spolecen-
skych vrstev. Naopak ve vyssich vrstvach byl tabak a jeho uzivani povazovan za néco spo-
le¢ensky nepfiijatelného. Obliba tabaku vSak neustale rostla a mnohé zemé proto upravili
svou politickou a obchodni strategii a na dovoz tabaku uvalili vysoka dovozni cla. Mnohdy
z obchodu s tabakem uginily kralovské monopoly. Prvni byl zaveden jiz roku 1575 ve Spa-
nélsku a tabak se tak stal vyznamnym zdrojem financi do statnich pokladen. Od tohoto

okamziku se da hovofit o vzniku nového primyslového odvétvi.

1.1 Definice tabakovych vyrobki

Pro potieby této prace je nezbytné vymezit pojem tabakovy vyrobek tak, jak jej definuje
piislusna legislativa, konkrétné zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrob-
cich a 0 zmén¢ a doplnéni nékterych souvisejicich zakont, ve znéni pozd&jsich predpist a
provadéci vyhlaska Ministerstva zemédélstvi €. 344/2003 Sb., kterou se stanovi pozadavky
na tabakové vyrobky a zakon ¢. 379/2005 Sb., o opatfenich k ochrané pred Skodami zptliso-
benymi tabdkovymi vyrobky, alkoholem a jinymi ndvykovymi latkami a o zmén¢ souvise-
jicich zakont, ve znéni pozdéjSich piedpisi. Obecna definice tedy zni: tabakovy vyrobek je
., Wrobek urceny ke koureni, Snupdni, sani nebo zvykani, pokud je vyroben zcela nebo zcas-
ti z tabdku, vietné tabaku geneticky upraveného . Vyse uvedena vyhlaska ¢. 344/2003 Sb.,
konkrétné jeji paragraf 1, uvadi dale konkrétni druhy tabakovych vyrobkt, jimiz jsou
Vv jeho znéni cigarety, doutniky, cigarillos, tabak ke koufeni, tabak stupaci, tabak zvykaci,

tabak oralni a ostatni tabak.
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1.2 Postaveni tabakovych vyrobkii ve spole¢nosti

Jako prvni si zkusme polozit otazku, pro¢ vlastn¢ lidé kouti? Podle vSeho proto, ze uzivani
tabaku s sebou pfinasi konzumentovi né&jaké poté€Seni a uvolnéni, ale bohuzel pak ve svém
dusledku i zavislost, stejné jako v pfipadé€ uzivani jinych drog. K vyse uvedenym motiviim
pak musime pfiCist i ten, ktery potlacuje abstinen¢ni piiznaky. Je tieba si uvédomit, ze za-
vislost na tabaku patii mezi chronické a Casto I smrtelné onemocnéni, toxikomanii. Podle
vyzkumu ,,The European Tobacco Control Report®, provedeném Svétovou zdravotnickou
spolec¢nosti WHO v roce 2007 na svété koutilo k tomuto datu 1,1 miliardy lidi, pficemz
vétSina z kutdkll pochézi, a to plati i dnes, z chudych zemi. To ptedstavuje 28,6 % popula-
ce. Zpopulace muzi koufi celosvétové dokonce 40 % a z populace Zen pak 18,2 %.
(WHO, [online])

Koufeni podléha dobovym trendiim. Dfive bylo vysadou vyssi spole¢nosti, chudsi vrstvy
tabak uzivaly jinymi zplsoby, nejcastéji jej Situpaly. Dnes je tomu naopak a divodem bude
nejspise intelektudlni hledisko a osvétova Cinnost. Lidé s vy$Sim vzd€lanim jsou piistup-
néjsi osveétové Cinnosti a vice si uvédomuji rizika S koufenim ¢i jinym uzivanim tabaku
spojena. Naopak je tomu u lidi se vzdélanim niz$im. Zajimavé jsou statistiky, tykajici se
véku kuraka. Statisticky plati, ze pokud se mlady ¢lovék do 25 let v€ku koufeni vyvaruje,
koufit jiz pravdépodobné nezacne. To vytvaii ze skupiny nactiletych ve vyspélych zemich
skupinu nejrizikovéjsi. Tohoto faktu jsou si velmi dobie védomi vyrobcei tabakovych vy-
robkll a cigaret, pro kter¢ je tato vékova skupina z hlediska zacileni marketingovych aktivit
strategicky diilezit4, jak bude na mnozstvi ptikladi uvedeno v dalSich kapitolach prace.
Spotiebitelé kufaci si pii koupi tabakovych vyrobkl poc¢inaji mnohem méné racionalné a
mnohem vice emocionalné, nezli spotiebitelé jiného zbozi. Neuvédomuji si plné viechna
zavazna rizika, kterd jsou S jejich uzivanim spojena. V zemich s niZ§i vzdé€lanosti navic
chybi informovanost, coz ma vliv na spotiebitelské chovani. Koufeni s sebou nenese jen
rizika, vztahujici se bezprostiedné na samotného kutdka. Pasivnimu koufeni a vdechovéni

koutovych zplodin jsou vystaveni nedobrovolné i lidé v jeho okoli.

1.3 Zdravotni rizika vyplivajici z koureni

V roce 2004 byla provedena studie, ze které vyplyva, Ze ro€né na celém svété zemie vice
nez 500 milioni lidi praveé na nésledky kouteni. Alarmujici je predevsim skuteCnost, ze az

polovinu z tohoto poctu tvofi mladistvi. Koufeni ma ptimo ¢i nepiimo za nasledek kazdou
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desatou smrt ¢lovéka na Zemi. Situace v Ceské republice se od vyse popsaného stavu lisi
jen malo. Dle vyzkumu prevalence koufeni, ktery byl proveden v roce 2011 a piinasi tedy
relativné aktualni vysledky, se da za kuiaky povazovat témét 24,2 % ob¢anti Ceské repub-

liky ve véku 15 — 64 let. (Sovinova a kol., 2012, s. 12)

V ¢em spociva nejveétsi nebezpeci inhalovani tabakového koute? PiedevSim ve velkém
mnozstvi, V koufi obsazenych chemickych latek. Je jich vice nez 4000 a mnoho z nich je
vysoce toxickych a jedovatych. Jmenujme jen ty nejSkodlivéjsi — kadmium, amoniak, ar-
sen, formaldehyd, kyanovodik, fenol, dehet ale i mnohé dalsi. Velké mnozstvi z téchto la-
tek se paradoxné do tabaku piidava samotnym vyrobcem, pfi¢emz na kazdém trhu je toto

mnozstvi aditiv rizné. V CR je to az 600 latek, které zlepSuji senzorické vlastnosti cigaret.

Ptedevsim pak jejich aroma, chut’, vlastnosti pfi hofeni a mnohé jiné.

Tyto latky vsak stoji za vznikem mnoha vaznych nemoci, které ve svém disledku mohou
byt pro kufdka i smrtelné. Jmenujme piedev§im nadorova onemocnéni, za jejichz vznikem
jsou karcinogenni latky. Nejcastéj§imi jsou rakovina plic, hrtanu, jazyka, zaludku a taky
jiné formy rakoviny. U Zen kutacek je prokazan o 74 % vyssi vyskyt rakoviny prsu, nez u
nekuracek. Déle se jedna o mnoha onemocnéni srdce a cév ¢i jind kardiovaskularni one-
mocnéni, ktera jsou koufenim prokazatelné zptisobovana. Zavaznym onemocnénim je malo
znama chronicka obstruk¢ni choroba. Mezi jeji pfiznaky patii kasSlani, dusnost a tinava.
Tuto chorobu lékati odmitaji 1é¢it, pokud se pacient koufeni sam dobrovolné nevzda. Vel-
ky problém predstavuje koufeni Zen béhem té€hotenstvi. To mlize zpuisobovat fadu problé-
mu, poc¢inaje zvySenym rizikem potrati, snizenim porodni vahy, pfedcasnymi porody a
syndromem néahlého imrti ditéte konce. Koufeni béhem téhotenstvi se miize negativné pro-
jevit 1 béhem dospivani ditéte a zplisobovat naptiklad poruchy soustfedéni, deprese ¢i hy-

peraktivitu. (Kufakova plice, [online])

BohuzZel, koufenim se vySe uvedenym rizikim nevystavuji jen kufaci samotni. Pasivni kou-
feni zpisobuje stejné potize. Zvlasté tém, kteti se v blizkosti kufakd pohybuji ¢asto, nebo
s nimi sdili domécnost. Prestat koufit znamena pro kufdky velmi obtiznou vyzvu. Kromé
zavislosti fyzické se potykaji rovnéz se zavislosti psychickou. Koufeni je pro né

v nékterych situacich neodmyslitelné, tvofi jisty ritual, kterého se jen obtizn¢ vzdavaji.
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2 HISTORIE TABAKOVYCH VYROBKU

2.1 Historie zpracovani a uzivani tabaku ve svété

Od 17. stoleti zaziva tabdkovy pramysl v radmci statnich monopola velky rozmach. V cCes-
kych zemich byl tabdkovy monopol zaveden 20. kvétna 1701 patentem Leopolda 1. Zpo-
¢atku jako davka z tabaku a pozdéji, od roku 1723, jako skuteény monopol a trvaly zdroj
statnich ptfijmi. Do této doby se tabak uzival predevsim jako dymkovy, tedy prostiednic-
tvim dymek, ¢i jako S$tiupaci. Prvni balenou cigaretu udajné zhotovil vojak egyptské arma-
dy béhem turecko-egyptské valky v roce 1832. Je vSak doloZeno, ze tabakové listy smotané
do svazku koufili jiz ptivodni obyvatelé n¢kterych karibskych ostrovii. Odtud se odvozuje i
znacka dnes nejznaméjsich kubanskych doutniktt Cohiba, v jazyce taméjsich indianti zna-
menajici sSmotek. Skute¢na primyslova vyroba cigaret je vak spjata az s datem 1843, kdy
se zacinaji vyrabét ve velkém ve Francii. Vyznamnym milnikem je sestrojeni stroje na vy-
robu cigaret J. Bonsackem na konci 19. stoleti. Tento stroj dokazal vyrobit za minutu az
200 cigaret. Pro srovnani, dnesni linky dokazou za minutu vyrobit az 9000 cigaret.

K velkému riistu spotfeby a vyroby cigaret dochazi béhem prvni svétové valky. Jen v USA
doslo ke zvyseni produkce z 18 miliard v roce 1914 na 47 miliard cigaret v roce 1918. V
obdobi mezi prvni a druhou svétovou valkou se koufeni a cigarety zac¢inaji roz§ifovat i me-
zi zenami, kterym do té doby byly zapovézené. Stejny trend zvySeni spotieby a vyroby ci-
garet jako prvni svétova valka pak znamenala i ta druha. Velky vliv na zvyseni obliby ciga-
ret a koufeni mél film. Z pocatku ten némy a posléze i mluveny se stali obrovskou propa-
gaci tabaku. Hrdinové stfibrného platna se bez cigarety v podstaté neobejdou. Cigareta se
stava symbolem muzské sily a zenské krasy. Tomu napomaha v 50. letech obecné pifijima-
ny pozitivni postoj, opirajici se o tvrzeni lékatt, deklarujicich zdravotni prospésnost kou-
feni. Cigarety jsou podle nich prostiedkem k uklidnéni, snizeni krevniho tlaku ¢i k udrzeni
Stihlé linie tehdejSich divek a dam. Prvni relativné védecky seridzni vyzkumy negativnich
dopadt koufeni na lidsky organismus jsou zvetejiiovany v USA az v poloviné 50. let. Jen
tézko vSak dokaZou zménit tehdejsi prevladajici kladny postoj ke kouieni.

Od 60. let prochazi tabakovy primysl mnoha zdsadnimi zménami. Ty predstavuji na strané
jedné technologické progresy a sjednocovani firemni politiky a pfistupu a na strané druhé
boj s Castéjsimi restriktivnimi opatfenimi ze strany statt. S témi se tabakové spolecnosti

snazi vyporadat vétSinou cestou Sifeni dezinformaci, skrytou manipulaci s vefejnosti a ve-
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fejnym obelhdvanim. Velkou roli sehrava 1 politicka lobby. Pro stat jsou totiz prostfedky
ziskané z dani tabakovych vyrobki nepostradatelné. Casto z tohoto diivodu nechéavaji taba-
kovym spolecnostem vyrazny medialni prostor pro predkladani vlastnich vyzkumii vlivu
koufeni na lidské zdravi, ¢i prezentovani svych socidlnich a jinych programt, které maji
vytvaiet dojem jejich svédomitosti a odpovédnosti. (Gilman, 2006)

Zasadnim precedentem a tvrdou ranou pro tabakovy priamysl se stal rok 1998, kdy byly
tabadkové spolecnosti v USA po prohraném soudnim sporu nuceny vyplatit 246 miliard
dolart obétem kouteni, jako odSkodné za utrpéné zdravotni ujmy. Od této chvile jsou opat-
feni vedena proti producentiim a jejich rozsah stupnovana. Krabicky museji byt opatieny
varovanim, jsou zakazovana oznaceni jako ,light a ,,superlight”. Koufeni je vytlaovano
z vetejnych prostor a zasadné se meni i1 zplisob a moznosti propagace a reklamy na tabako-
vé vyrobky. Zatim poslednim takovym krokem bylo v Australii zavedeni jednotného obalu
cigaret bez loga znacky ¢i vyrobce, spolu s odstrasujicimi fotografiemi s odstraSujicimi
nasledki koufeni. Rozsifeni tohoto opatfeni i na trhy jinych zemi mlze znamenat zasadni

ptistup k propagaci této komodity.
2.2 Historie zpracovani a uZivani tabaku v CR

Pocatek tabakového primyslu v CR se datuje do roku 1918, kdy v tehdejsi nové vzniklé
Ceskoslovenské republice pievzala kontrolu nad tabakovymi tovarnami i statnimi trafikami
Ceskoslovensk4 tabakova rezie. Ta drzela kontrolu nad produkei tabdkovych vyrobki az do
roku 1950, kdy ji nahradil Tabakovy primysl, narodni podnik. Za zminku stoji vycet zna-
¢ek a objemy prodeje v roce 1929. Zora, Sport, Egypt, Praga, Tatra, Dames, La Fleur, Bos-
na, Slavie, Legie, Ghjubek, Yaka a Stambul. Celkem bylo v tomto roce prodano 11.922.
756.000 cigaret. Nejprodavanéjsi cigarety byly znacky Zora (585.000 ks), Sport (381.000
ks) a Egypt (2,212 mil. cigaret). (Janouskovec, Brom, 2009 [online])

Od roku 1941 az do roku 1948 fungoval v tehdejsi Ceskoslovenské republice piidélovy
systém na cigarety prostfednictvim tzv. ,,tabacenek®. Po roce 1950 se na nasem trhu obje-
vuji znacky cigaret, které se stanou jeho soucasti na velmi dlouhou dobu — Lipa, Start, Pet-
ra, Clea. V roce 1952 dochazi k modernizaci tabakového primyslu, ktery je sousttedén do
vyrobnich center v Kutné Hote, Novém Ji¢ing, Hodoning, Spisské Belé, Banské Stiavnici a

Smolniku. Naopak mnohé tovarny jsou zavirany
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Obr. 1: Cigarety znacky Partyzanka z roku 1948

Roku 1988 v CSR vznika Ceskoslovensky tabdkovy priimysl Kutnd Hora a na Slovensku
oborovy podnik Ceskoslovensky tabakovy priemysel Bratislava. Nasledné po zméné poli-
tickeé situace v roce 1992 dochazi k jejich privatizaci. V roce 1992 vznika akciova spole¢-

nost Tabak Kutna Hora, s majoritnim vlastnikem Philip Morris Interational, Inc.

2.3 Historie reklamy na tabakové vyrobky

Prvni doloZena reklama na tabakovy vyrobek byla zvefejnéna v USA roku 1789. Jejim za-
davatelem byla spole¢nost Lorillard Tobacco a podporovala Situpaci tabak. Inzerat byl otis-
tén v mistnich novinach v New Yorku.

Jednotlivé znacky tabakovych vyrobkil se zacali objevovat az po skonceni obCanské valky
tomto datu se da hovofit o dvou milnicich, které vyrazné ovlivnily navySeni vyroby a spo-
tfebu cigaret a tim i propaga¢ni a marketingové aktivity producentd. Jednalo se o zavedeni
strojni vyroby cigaret a objev barevné litografie jako vytvarné techniky. Prvni objev zna-
menal narust denni vyroby firmy ze 40.000 ks ru¢n¢ balenych cigaret na 4.000.000 ks stro-
jové balenych cigaret. Druhy objev pak piedstavoval revoluéni zménu v reklamé, propagaci

a brandingu.
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Obr. 2: Prvni dolozena reklama na tabakové vyrobky

Od roku 1920 mizeme hovofit o0 modernim pojeti reklamy na tabdkové vyrobky. K tomu
piispél predevsim rozvoj a rozsifeni masmédii, ktera predstavuji pfedevsim rozhlas, televi-
ze, film a tisténa periodika. V roce 1934 byla v americkém ¢asopise Popular Science zve-
fejnéna reklama na cigarety znacky Camel, kterd pro propagaci této tradi¢ni znacky vyuzila
v té dob¢ velmi usp&$ného a mladého tenistu Ellswortha Vinese. Tisténa reklama v rozsahu
celé strany zobrazovala hrace tenisu ve sportovnich Satech, jak si vychutnava cigaretu po
odehraném tenisovém utkéni. Dodnes neni zndmo, zda byl Vines skute¢né kuték, ¢i takto
¢inil jen za Gcelem reklamy a zisku z ni. Kazdopadné se jedna o prvni z reklam na tabako-

vé vyrobky, vyuzivajicich sportovniho prostiedi a sportovcii samotnych.

Za druh¢ svétové valky byli ameri¢ti vojaci zasobeni cigaretami zdarma a timto zptisobem
si tabakovy producenti ,,vychovali® miliony zavislych kutékd, svych zdkaznikid. Tabakovy
primysl a propagace cigaret a koufeni jako zivotniho stylu bylo v této povalecné dobé
v zasadé bez jakékoliv regulace a to umoznovalo agresivni reklamni strategie vyrobcu.
Mezi nejzndméjsi reklamni slogany této povalecné doby patiily ,,Winston chutna tak dobfe,
jak jen cigareta chutnat ma®, ,,Zapal si Lucky*, ,,Pro vice potéSeni kui Camel* ¢i ,,Pro Ca-

melku piijdu klidné mile daleko®.
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Obr. 3: Lucky Strike — Be happy Go lucky

AZ do roku 1964 byla velka vétSina vSech reklamnich aktivit cigaretovych spole¢nosti zce-
la legélnich a bez jakychkoliv zdkonnych restrikci a zédkazt. Cigaretovy vyrobci sponzoro-
vali mnohé rozhlasové a televizni potrady, piedev§im pak ve 40. a 50. letech minulého sto-
leti. Treba znacka Lucky Strike v letech 1961 — 1962 vyuzila pii propagaci své znacky ci-
garet popularity tehdejSiho skvélého hrace amerického fotbalu a pozdéji uspésného televiz-
niho reportéra a komentatora Franka Gifforda. Reklama, ktera mu vklada do st chvalu
chuti vyrobku této znacky, vysla v ¢asopise The Saturday Evening Post 10. listopadu 1962.
Roli celebrity v reklamé pak sehral pro spole¢nost American Tobacco Co. a jejich znacku
Lucky Strike ve dvacatych letech minulého stoleti v Americe velice popularni taneénik a
zpévak Al Jonson, ktery se proslavil zejména v jednom z prvnich muzikala The Jazz Sin-
ger z roku 1927. (The Pop History Dig, 2010, [online])

Stejna spolec¢nost ve vyuziti celebrit z oblasti hudby v reklamé pokracovala i nadale a mezi
lety 1930 a 1955 utratila desitky milioni dolari pfedev§im za reklamu prostfednictvim
rozhlasového vysilani. Sdéleni a vyznéni téchto kampani si byla hodn¢€ podobna a v zasadé
stavéla na deklarovanych a prospé$nych ucincich tabakové kouie cigaret znacky Lucky
Strike, které udajné¢ dokazou uchranit hlas zpévaka. Ve 30. a 40. letech minulého stoleti

byly do kampani tabakovych spolecnosti zapojeny az tii ¢tvrtiny tehdejSich hollywood-
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skych celebrit. Mimo jiné Gary Cooper, Claudette Colbert, Joan Crawford, Henry Fonda,
Bob Hope, Carole Lombard, Ray Milland, Robert Montgomery, Richard Powell, George
Raft, Edward G. Robinson, Barbara Stanwyck, Gloria Swanson, Robert Taylor, Spencer
Tracy a Jane Wyatt.

“THERES ONE THING
1 CAN ALWAYS COUNT DN
WITH CHEsTRIFICLDS
».. Yoy Sansee™

Obr. 4: Chesterfield — Gary Cooper

Mnoho vyrobcii cigaret a znacek sponzorovalo televizni a rozhlasové show. V té dob¢ byla
velice popularni CBS Western Gunsmoke, kde se synonymem pro znacku Winston staly
dva vystiely z revolveru. Cigarety a koufeni tehdy prozivalo svij zlaty vék. Bylo podporo-
vano a dokonce i doporu¢ovano mnoha autoritami - doktory, zdravotnimi sestrami, spor-
tovcei, zpévaky a filmovymi hvézdami. Toto obdobi trvalo az do poloviny 50. let 20. stoleti,
kdy se za¢ina koufeni stale vice spojovat se zdravotnimi riziky, srde¢nimi nemocemi a ra-
kovinou. Zacali vznikat vice ¢i mén¢ seridzni védecké vyzkumy, proti cemuz bojovali vy-
robci cigaret vlastnimi zbranémi a vydavali své vlastni vyzkumy, které tvrzeni o zdravot-
nich rizicich vyvracely. Jinou formou jejich boje bylo zavedeni cigaretového filtru, ktery
mél kufaka od vétSiny zdravotnich rizik bezpe¢né ochranit. Diky propagandé tomuto argu-
mentu vétSina kufakt slepé véfila a spotfeba cigaret se proto nijak nesnizovala, naopak

rostla.
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Trend trval az do roku 1964, kdy byla zavedena statni zakonna regulace reklamy na taba-
kové vyrobky. Na zakladé vice nez 7.000 védeckych studii byla oficialné prokazana skod-
livost koufeni a vytvofena prvni ,,protikuracka“ legislativni opatieni. Propagace v televizi,
rozhlase a jinych médiich byla zakdzana a navic musely byt na krabickach cigaret uvadény
varovné texty. Tabakové spolecnosti jsou v této dobé nuceny menit strategii a na mladé
potencialni kufaky se obraceji s cigaretovymi Zvykackami, nebo tieba maskoty, jako byl
Joe Camel. Podle studie z roku 1991 mezi péti a Sestiletymi détmi dokonce pétkrat znaméj-

si komiksova postava nez Mickey Mouse. (James, Olstad, 2009, [online])

YIRAGER:
U;nf}#‘ L

Obr. 5: Joe Camel
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3 REKLAMA

vvvvv r

Reklama pro fadu firem piedstavuje nejdilezitéjsi prvek marketingové komunikace. V za-
sad¢ se jednad o neosobni formu komunikace, kdy se subjekty snazi prostfednictvim médii
informovat své potencialni zékazniky o vyhodéch, uzitecnosti ¢i prospésnosti svého zbozi a
sluzeb. Reklama je slozkou marketingového mixu. V modelu 4P (product, price, place,
promotion) spada do polozky promotion, neboli propagace. Spolu s podporou prodeje, pub-
lic relations, pfimym marketingem a osobnim prodejem je nedilnou souc¢asti komunikacni-

ho mixu.

Zpusobu jak definovat reklamu a taky definic reklamy je znamo mnoho. Jednou z nejuzi-
vangj$ich a zaroven asi nejrelevantnéjsi tématu této prace je definice z knihy Jak délat re-
klamu autori Vysekalové a Mikese (2010, s. 16), kde je uvedeno, zZe ,, Reklamou se rozumi
oznameni predvedeni Ci jiné prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pro-
ndjmu nebo prodeji nemovitosti, prodeji nebo vyuziti prdav nebo zavazkii, podporu poskyto-

vani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.

Tato prace se vénuje etice a etickym aspektim reklamy na tabdkové vyrobky. Je proto
vhodné odkazat i na Jaroslava Svétlika (2005, s. 195), ktery popisuje nejen marketingovou,
ekonomickou a socialni funkci reklamy, ale rovnéz jeji funkci socialni. Tim se snazi zda-
raznit, ze vedle zajm komerénich ma reklama také funkci formativni, ve smyslu formova-
ni nazord recipientl. ,, Otdzkou je, zda reklama pouze ndsleduje, nebo spise spoluvytvari
nékteré sOcidlni hodnoty a zdali tyto hodnoty jsou v souladu s celospolecenskymi zdajmy.
V piipad¢ vysoce citlivé komodity tabakovych vyrobkll tento nazor ziskava jesté vice na

vyznamu.

Mezi média, nejCastéji pouzivana pro Sifeni reklamniho sdéleni patii televize, rozhlas, tisk,
internet a venkovni reklama. Reklama na tabakové vyrobky je soustfedéna, az na nékteré
vyjimky, do mista jejich prodeje a vyuziva vice ¢i méné obvyklé prvky komunikaéniho

mixu, kterym se prace podrobnéji vénuje v dalsich kapitolach.
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3.1 Principy, funkce, cile a strategie reklamy

3.1.1 Principy reklamy

Principy reklamy chdpeme v rozlicnych sférdch lidské cinnosti jako zdakladni zasadu, ktera
VYjadruje jeji charakter a jejiz dodrzovani prispiva i k ucinnému piisobeni této cinnosti.
(Hornak, 2010, s. 49) Z tohoto uhlu pohledu muZzeme dle Hornéka rozlisit ¢tyfi zakladni
principy reklamy — princip myslenkové originality, pravdivosti, védeckosti a spolecenského
prospéchu.

Princip myslenkové originality: Miizeme jej povazovat pro oblast reklamy za primarni.
Myslenkova originalita je totiz zdkladnim pfedpokladem v boji proti konkurenci jinych
vypovédi. Absence mySlenkové originality vede ke $patnému navazani komunikace s reci-
pientem.

Princip pravdivosti: | tento princip mize byt povazovan, stejné jako ten predchozi, za pri-
marni, av§ak v jiném kontextu a z jinych hledisek. Pouze pravdivost sdéleni je totiz pted-
pokladem pro Gspésné puasobeni reklamy. S trochou §té€sti mizeme klamat recipienta po
urcitou dobu, nepfetrzité vSak nikoliv.

Princip védeckosti: Védecky ptistup je v reklamé neodmyslitelny. Je tfeba vyuzivat vSech
dostupnych védeckych piistupti k planovani, prizkumu trhu ¢i tvorbé sloganu. Védecké
piistupy jsou vSak uplatnitelné i1 ve véci mySlenkové originality, humoru, nadsazky ¢i lo-
gické fantazie.

Princip spoleCenského prospéchu: Je vyjadienim idealu, kdy reklama slouzi nejen pro

vzbuzeni pozornosti a tim ovlivnéni jeho chovani. V kladném smyslu informuje a formuje.

3.1.2 Funkce reklamy

Tuto kapitolu je piithodné uvést nasledujici citaci, ktera vychazi z uvedenych principti a
jednoduse, avSak zcela beze zbytku vystihuje pfedpoklad spravného fungovani reklamy:
,,Jak bude reklama originalni, pravdiva, védecka a zabavna, bude i uzitecna pro vsechny.
A bude plnit své zdkladni funkce . (Hornak, 2010, s. 56) Tyto funkce jsou dle Hornaka tii —
informativni, formativni a aktivizacni. Jako Ctvrtou by jesté bylo mozné jmenovat funkci
zabavni. K t¢ém se dle Kotlera (2007, s. 641 — 642) tadi jesté funkce piesvédCovaci a pii-

pominaci.
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Funkce informativni: Jejim tkolem je obeznamovat a poskytovat informace. Na zaklad¢

informace mize vzniknout komunikace a vazba s recipientem.

Funkce formativni: Pronikani informaci do védomi recipienta a jeho formovani se snahou o
vyvolani vzniku potfeb, zajmu, postoji, emoci, piedstav apod. Daly by se také zminit

,podfunkce* vzdélavaci, vychovné, estetické a etické.

Aktivizacni funkce: Snazi se vyvolat zddanou aktivitu, uvedeni recipienta do stavu ¢innosti
a ve svém dusledku vede ke koupi vyrobku ¢i pozadavku sluzby.

PresvédCovaci funkce: Ma piimét spotiebitele k okamzité koupi. ZvySuje preference znac-
ky a podporuje rozhodnuti spotiebitele ke zméné znacky. Také Casto méni vnimani nékte-
rych uzitnych vlastnosti daného zbozi.

Ptipominaci funkce: UdrZuje povédomi o produktu a pfipomind spotiebiteliim, Zze by mohli

Vv brzké dob¢ produkt potiebovat.

3.1.3 Cile reklamy

Ma-li byt popsano fungovani reklamy, je nezbytné si nejprve definovat cile, které si rekla-
ma od svého plsobeni stanovuje a urcit metody, pomoci kterych cilli dosdhne. M¢ly byt
formulovény jasné€ a jednoznacéné a pfi jejich stanovovani bychom se m¢li fidit nejlépe me-
todou SMART. To zajisti méfitelnost, dosazitelnost a ¢asové urceni. Rovnéz zacileni na
cilovou skupinu je dulezité.

Reklamni cile lze bliZe urcit na zéklad¢ toho, jaky ucel ma reklama plnit. Ten muize byt
informativni (upozornéni na novy vyrobek ¢i sluzbu na trhu apod.), presvédcovaci (pie-
chod k jiné znacce, piesvédCovani o koupi apod.) nebo upominaci (udrzeni povédomi o
znacce).

Cile mizeme rozlidit na taktické, strategické a koneéné. Ukolem taktickych je upoutat po-
zornost zakaznika, pfitahnout jeho pozornost ke znacce, presvédéit jej o kvalitach zbozi ¢i
sluzby a ziskat si jeho divéru a zdkaznickou vérnost. Cile strategické maji charakter dlou-
hodobéjsi a jsou zaméfeny piedev§im na zvySeni spotieby produktu. Cilem kone¢nym je

potom navyseni zisku. (Kotler, 2007, s. 606 - 616)
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3.1.4 Strategie reklamy

Strategie predstavuje zpusob a cestu, kterou reklama vytyCenych cilii nejlépe dosahne.
., Strategie ukazuje reklamé smer, rika, kam jit, nerika ale nic o tom, jak se tam dostane-
me.“ (Svétlik, 2003, s. 81)
Strategie ve své kreativni podstaté udava obsah reklamy. Kazda takova by m¢la obsahovat
pét zakladnich slozek:

e C(Cile reklamy

e (Cilovou skupinu (vychazi ze segmentace trhu)

e Reklamni sdé€leni (sdélovand informace nebo myslenka)

e Podporu premisi (znalost dat ¢i udaji, podporujicich sdéleni)

e Znalost omezeni (faktory, které mohou byt omezujici z hlediska zakona ¢i etiky)
Dulezité je, aby reklamni sdéleni bylo odlisné a snadno rozpoznatelné, zapamatovatelné a
ptitazlivé. Nesmi zapadnout mezi mnoha dal§imi a to je z nejvetsi miry zavislé na kreativni

koncepci reklamy.

3.2 Reklama na tabakové vyrobky

Tato kapitola se zabyva specifiky reklamy na tabadkové vyrobky, které patii spolecné tieba
s alkoholem a léky mezi takzvané problémové a citlivé komodity. Podrobné&ji se bude prace
jednotlivym prvkim a aspektim reklamy na tabakové vyrobky veénovat v nasledujicich

kapitolach.

Reklama na tabakové vyrobky je legislativné oSetfena predevsim zakonem 40/1995 Sb. o
regulaci reklamy, vyhlaskou 344, kterou se stanovi pozadavky na tabakové vyrobky a za-
konem 379/2005 Sb. o ochrané pted Skodami ptisobenymi tabdkovymi vyrobky. Tato opat-
feni jasn¢ definuji podminky propagace tabakovych vyrobkii a vyrazné omezuji jejich pa-
sobnost, zejména vymezenim mista propagace na misto prodeje. Prodejci, dodavatelé a
producenti jsou proto nuceni své reklamni aktivity s ohledem na tuto skutecnost upravovat.
Nutno fici, Ze nové formy komunikace a vynalézavost v podobé€ riznych pravnich klicek

jim presto davaji dostatek prostoru.
NejcastéjSimi prvky reklamy na tabakové vyrobky jsou zejména zastupné symboly, jako
Jsou piiroda a jeji Cistota, svoboda, mladi, sexualita, $tésti, pratelstvi, sounalezitost, vyji-

mecnost, energic¢nost, ale i neékteré dalsi. Spole¢n¢ s hodnotami jako uspéch, bohatstvi,
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prestiz a image je prezentuji protagonisté v podob¢ celebrit, idolu ¢i archetypt. Tento sou-
bor apeli mé tedy vSechny predpoklady stat se vysoce ucinnym piedevsim smérem

k mladym lidem.

Zminme a vyjmenujme jesté alespon zakladni propagacni prosttedky, jejichz prostfednic-
tvim se vySe uvedené prvky prendseji na recipienta, tedy spotiebitele kutfdka. Jedna se o
POP prostiedky (stojany, cedule, postery, LCD televize a displeje, woblery a jiné prostied-
Ky, umisténé nejcastéji v pokladni zoné€). Dale jsou to citylight vitriny, vylohy prodejen,
vystavky cigaret a naslapna reklama. Nesmime zapomenout na samotny obal tabakovych
vyrobkd, ktery ma velmi vyznamnou funkci. S propagaci tabakovych vyrobka se dale se-
tkavame v ramci sponzoringu (vétSinou sportovni akce), ve filmu (product placement a
podprahova reklama) ¢i pfimo v prodejnach, kde jsou prostiednictvim tzv. ,,hostess“ promo
akci zdkaznici vtahovani do spottebitelskych her a soutézi tabakovych spolecnosti. Samo-
statnou kapitolou je pak tabakova politicka lobby, jeji mira je vSak spiSe vétSinou jen

predmétem spekulaci.

3.3 Kampané zamérené proti koureni

Takzvané ,,protikuracké™ kampan¢ jsou jednou ze zbrani v rukou odptircti koufeni a svéto-
vych organizaci, které proti koufeni aktivné vystupuji a bojuji. Jejich argumentace se opira-
ji hlavné o hodnoty, jako zdravi a odpovédnost. Ve svych strategiich vyuZivaji nejCastéji

prvky:
Demonstrativni: Predkladaji n€kdy az drastické dusledky koufeni na lidsky organismus.

Kreativni: SnaZi se zaujmout recipienta nevSednim, poutavym, pfesvéd¢ivym a dobfe za-

pamatovatelnym zpracovanim.
Informativni: Snazi se pfedkladat objektivni a nezkreslena fakta.

Preventivni: Snazi se apelovat na mladé lidi a nekuidky pomoci technik, jejichz cilem je

predchazeni problému.

Tyto kampané ptedstavuji protipol a opozici reklamy na tabakové vyrobky a jako takové by
mély svym zaméfenim a vyznénim vytvaret pozitivni image a propagovat hodnoty zdravé-
ho Zivotniho stylu. Rozhodné by v§ak nemély sklouznout do role prostiedku boje extrémis-

tl. Jejich smyslem je poskytovat pravdivé a ucelené informace o Skodlivych vlivech taba-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

kovych vyrobki a jejich uzivani nejen na jedince, ale i na celou spolecnost. Nemély by se

snazit nazorov¢ recipienty manipulovat. (Zach, 2010, s. 63 — 64)
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4 ETIKA

Soucasti kazdé spolecnosti na ur¢itém vyvojovém stupni a zaroven métitkem jeji vyspélosti
je etika. Jeji funkci je usilovani o dodrzovani spolecenskych norem, zavaznych pro Cleny
spolecnosti. Etika a jeji otazky provazi denné kazdého z nas, ackoliv si to mozna neuvé-
domujeme. Zakladni otazkou etiky je ,,co d¢la naSe jednani dobrym*? Diky jistému moral-
nimu ,,pfedporozuméni®, které je vlastni kazdému z nas, je mozné fici, Ze jednani dobrym
nedéla pouze poslusnost urcitému étosu. Diky nescetnym prvkim, které ¢lovek nedokaze
dostatecné postihnout, vSak lze fici, Ze absolutné dobrému jednani se miizeme jen pfiblizit.

(Jankovichova, 2009, s. 4 - 5)

4.1 Soucasné pojeti a chapani etiky

V poslednich letech se etika vyviji a rozviji vysokym tempem. Je to odpovéd’ na poptavku
po pravidlech a normach, které by regulovaly a koordinovaly celé lidské jednani a konéni a
to bylo v souladu s ptedstavou o principech respektovani lidské dustojnosti, solidarity,
spravedInosti a svobody. Tabakové spolecnosti a jejich ¢innost k tomuto rozvoji piispivaji,

vytvareji totiz zasadni etické konflikty, které spole¢nost musi fesit.

Pro¢ vlastné etika a moralka (tyto dva pojmy se Casto alternuji, v zasadé ale znamenaji to-

téz) ,,funguje”? Zejmé ze dvou nasledujicich divodu:

1. Kazdy ¢lovék dokaze rozliSovat dobro a zlo a rozdil mezi nimi. Neznamena to vsak,

ze vSichni povaZzuji za dobré a zI¢ to stejné.

2. Kazdy clovek vi, Ze je tfeba konat dobro a vyvarovat se kondni zla. Toto tvrzeni se

asto vystihuj terminem ,,mit svédomi®.

Casto prezentovanym nazorem je ten, Ze etika je pouze teorie, Ze predstavuje idealizmus,
v praxi vsak véci funguji jinak. Etika byva ¢asto vnimana jako moralizovani, které je na
piekéazku realistickym a racionalnim lidem. To podporuje smysleni spolecnosti, Ze v dneSni
dobé neni moralky a etiky tfeba. Mame ptece platnou legislativu, jejiz striktni dodrzovani
je dostacujici. To vSak nevede ke vzniku etické kultury spolecnosti. Na zakladé mnoha
naznakl Ize soudit, ze prave tento pfistup k etice zaujimaji i tabadkové spole¢nosti. Pohybu-
ji se sice v mezich platného zdkona, ne vzdy vSak v mezich etickych spole¢enskych norem.
Ale vsechny spolecenské aktivity nemohou byt oSetieny pouze platnymi legislativnimi

normami, nehledé na to, Ze mnoho dnesnich zakont lze s trochou snahy obejit, nebo si je
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ptizpusobit. (Jankovichova, 2009, s. 6) Je v zajmu udrzeni kulturni Grovné nasi spole¢nosti
neustalym tlakem etické normy a jejich dodrzovani ve vSech rovinach spole¢enského zivo-

ta prosazovat.

4.2 Podnikatelska etika

Podnikatelska etika ¢i etika podnikani je védecka disciplina, ktera zkouma aplikace moral-
nich a etickych zasad v podnikani. Neni to jen pouhé dodrzovani a prizpisobovani se za-
konnym norméam. Jedné se o piistup, kdy by prioritou nemélo byt jen maximalizovani zis-
ku, ale rovnéz vztah K vefejnosti, kvalité poskytovani sluzeb a dopadu ¢innosti podnikatel-
ského subjektu na své okoli. Spole¢nost by pii své ¢innosti méla zohlediovat jeji dopady
na oblast humanni, socialni a ekologickou. Je tfeba, aby se vV ramci svého podnikani zamé-
fila nejen na investory, ale i na své zamé&stnance a stejné tak i na celé vnéjsi prostiedi,

v ramci kterého existuje a funguje.

Existuje cela fada definic podnikatelské etiky, coZ jen ilustruje mnohorozmérnost obsaho-
vého vyznamu tohoto terminu. Je v§ak mozno z nich vyextrahovat hlavni myslenku, ktera
je pro vSechny dalsi definice spole¢na. A tou je ,,snaha spojovat modely s praktickymi mo-
ralnimi dilematy v podnikani, tj. Ze se nejenom zabira zkoumanim pusobeni etickych no-
rem, ale soucasné hledd a nabizi mozné resSeni. Vyznamnym zpiisobem ovliviiuje tvorbu
verejného minéni ve prospéch demokratického, svobodného spolecenského Zivota“. (Jan-

kovichova, 2009, s. 12)

4.2.1 Funkce podnikatelské etiky

Hlavnim ukolem podnikatelské etiky je identifikace etického problému a zvoleni piistupu,
ktery bude slouzit k feSeni tohoto problému. Tento pfistup a jeho aplikace mize do bu-
doucna slouzit jako prevence vyskytu podobnych problémi jiz v jejich pocate¢nim stadiu.
Je dulezité si uvédomit, ze dodrZzovani etiky v podnikdni je ze své podstaty dobrovolné.
Predpokladem je dodrzovéani zékladnich mravnich principti. Zasadni je vzéjemné porozu-

méni mezi podnikatelskymi subjekty a jinymi osobami, které maji na podnikéni vliv.
Hlavni funkce podnikatelské etiky:

e Odhaleni fungujicich etickych norem a principa.
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e Konfrontace fungujicich principi s pozadovanymi lidskymi hodnotami, tj.

S ptedstavami o dustojném, spravedlivém a dobrém zivoté.
e Formulace novych etickych norem a principt.
e Vypracovani strategie na aplikaci téchto norem a principti ve sféfe podnikéni.

Ptredpokladem fungovani podnikatelské etiky ve smyslu vyse uvedenych bodu je ,, prredpo-
klad rovnosti podminek a prilezitosti, tj. stejny pristup na trh a stejné podminky pro podni-
kani*“. (Hornak, 2010, s. 183)

4.2.2 Socialni odpovédnost firem

Spolecenska odpovédnost firem piedstavuje jejich dobrovolny zavazek integrovat do svého
kazdodenniho rozhodovani potieby svych zakaznikl, dodavateltl, odbératell, zaméstnanct,
obcanil zZijicich v misté aktivit firmy, stejné jako neziskovych organizaci a zastupcti vefejné
spravy. Tedy vSech, kterych se Cinnost firmy néjakym zptiisobem dotyka, at’ uz piimo, ¢i

neptimo.

Spolecensky odpovédna firma se snazi maximalné v mezich svych moznosti pecovat o své
zaméstnance. Poskytuje jim benefity, zajiStuje pribézné vzdélavani ¢i dba na obohacovani
jejich osobniho 1 pracovniho Zivota. Rovnéz bere v uvahu zajmy komunity, ve které plisobi
a snazi se o aktivni zapojeni do jejich prospéSnych aktivit. Firma, ktera chce byt spolecen-
sky odpovédna pii napliiovani svych ekonomickych ¢i jinych cilti neposkozuje své odbéra-
tele, naopak s nimi buduje oboustranné prospésné vztahy. Dodrzuje realnou cenovou poli-
tiku a nesnaZzi se zneuzivat svého postaveni na trhu. Samoziejmosti je vyvarovani se ko-

rupcniho jednani a dohled na kvalitu svych produkti a sluZeb.

Nedilnou soucasti takto popsaného chovani firmy je ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi.
Firma by méla vyuzivat moderni technologie s cilem snizovat materidlni a energetickou
naro¢nost produkce, emise a odpady. Méla by komplexné vyhodnocovat environmentalni
rizika. A v neposledni fadé by spolec¢nost méla otevien¢ a zcela pravdivé informovat o
vSech moznych negativnich dopadech svého fungovani ¢i negativnich dopadech uzivani
svych vyrobki. To je zcela zdsadni pro vztah mezi tabadkovymi producenty, spotiebiteli a
vetejnosti. (Kunz, 2012, s. 33 — 37) Tomuto problému se bude prace obsirnéji vénovat

Vv nasledujicich kapitolach.
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4.3 Etika a marketing

Jednoduchou a popularni definici marketingu uvadi Hornak (2010, s. 183) ,, ...jde o prodej

spravného zbozi, spravnému spotrebiteli, za spravnou cenu. “

Ne vSichni manazeti vSak maji vyvinuté stejné moralni citéni. Firmy proto museji vytvaret
své vnitini smérnice, kterymi se snazi pusobit na své zaméstnance. Tykaji se 1 vztaha
s distributory, poskytovanych sluzeb, reklamy ¢i ceny vyrobkl, ptipadné jinych prvkl. Ta-
kovéto smérnice vS§ak nemohou postihnout vSechny etické situace. Proto jsou manazertiim
predkladany principy, s jejichz pomoci se v takovych slozitych situacich mohou 1épe orien-
tovat. Principy, které jim napovi, jak daleko az mohou s ¢istym svédomim zajit. Mnohé
firmy se vsak ubiraji spiSe pod vlivem filozofie, ktera za etické povazuje vse, co neni za-

konem a platnou legislativou zakazano.

Za proziravéjsi pristup by mél byt povazovan ten, ktery vnima manazera a firmu jako od-
povédnou za své chovani a majici ,,socialni svédomi*. Méli by se timto svédomim fidit bez

ohledu na to, zdali to systém dovoluje, ¢i zakazuje.

4.4 Etika a reklama

Stejné jako v ptipadé marketingu, i v propagaci a reklamé plati etické zasady, které jsou
pomoci pro dosazeni prospésnosti pro vSechny zicastnéné strany. Vyznam etiky v reklamé
je vysoky a odviji se od vyznamného postaveni reklamy v ramci marketingu a marketingo-
vych komunikaci. Zkoumani etiky v reklamé je proto velmi dileZzité. VSeobecné se definuji

tyto hlavni etické dimenze reklamy:
e Amoralnost nepravdivé, zavadéjici a 1zivé reklamy.
e Amoralnost manipulace, nebo donucovani prostfednictvim reklamy.
e Morélka paternalizmu respektovanim reklamy.
e Otazky zakazu reklamy na nékteré ¢innosti a zbozi.
e Subjekty odpovédné za reklamu.
(Remisova, 2000)

Nekteré druhy reklamy, jako napfiklad reklama socialni, maji diky svému obsahu na etiku a

etické otazky uzsi vazby. Stejné jako propagace statni. Obecné vSak plati, ze vSechny re-
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klamy a formy propagace by se m¢ly snazit o maximalni ,,etickou Cistotu®. A praveé zajem o
zachovani vysokého moralniho standardu reklamy daly vzniknout institucim, které se pro-
blematikou etiky v propagaci zabyvaji. V ramci EU se jedna piedev$im o Rady pro rekla-
mu piislusnych zemi, které sdruzuji reklamni i dal$i asociace marketingovych komunikaci

a vydavaji etické kodexy pro celou oblast marketingovych komunikaci. (Horiak, 2010, s.
185)
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5 REGULACE REKLAMY NA TABAKOVE VYROBKY

V Ceské republice byla reklama az do roku 1992 povolena v podstaté bez omezeni. A to
dokonce i v televiznim a rozhlasovém vysilani, na vefejnych mistech a bez varovani a upo-
zornéni na Skodlivost uzivani tabakovych produktd. Legislativni regulace reklamy je tedy
pomérné novou aktivitou. Dnes v porovnani s dobou pted deseti a vice lety zbyva tabako-
vym spolecnostem jen zlomek tehdejSich moznosti. V souladu s demokratickymi principy
je v8ak i dnes tabakovym spole¢nostem umoznéno vyuziti marketingovych nastroji. Stejné
jako ostatni firmy z jinych odvétvi pozaduji a maji moznost odliseni svého zbozi od zbozi
konkurence a informovat zdkazniky. Vzhledem k prokdzanym Skodlivym tG¢inkim tabako-
vych vyrobkid na lidské zdravi je vSak statni regulace jejich propagaéni ¢innosti zcela na
misté. Muzeme rozlisit dvé formy regulace — legislativni a etickou (samoregulaci). Kazdé

Z nich se obsahleji vénuji nasledujici kapitoly této prace.

5.1 Legislativni regulace

Legislativni regulace reklamy na tabakové vyrobky, a rovnéz i dalsi legislativni restrikce
vedené proti koufeni, predstavuji néco trvale konfliktniho. Upravy legislativnich natizeni
proSly mnoha obménami a zvraty. Obdobna situace je vSak v mensi ¢i veétsi mife patrna i u
jinych statl Evropské unie, t€Zko proto situaci zlehCovat a svalovat vinu na nezkusenost ¢i
neschopnost ceskych legislatived. Piesah problematiky této komodity prosté prevysSuje ob-
lasti jiné. (Winter, 2003, [online])

5.1.1 Zakon o regulaci reklamy

Zcela zéasadni roli v pravnim vymezeni reklamy na tabakové vyrobky ma zakon €. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy ve znéni pozd&jsich predpist, ktery patii v ramci systému regulace
reklamy k vefejnopravnim ptedpisiim. Jeho prostrednictvim stat definuje pfipustnou a ne-
ptistupnou podobu reklamy na tabakové vyrobky a stanovuje sankce za jeji prekroceni.
Pomoci novelizaci tohoto zdkona se stat snazi reagovat na neustalé zmény na trhu a zapra-

covava do néj nové predpisy EU.

Z pohledu reklamy je to nejpodstatnéjsi obsazeno v jakési generalni klauzuli tohoto zako-
na. Dle §3 odst. 1 zakona o regulaci reklamy je reklama na tabakové vyrobky zakazana,

jestlize zakon nestanovuje jinak. VySe uvedené se vztahuje rovnéz na vSechny formy spon-
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zoringu tabakovymi spole¢nostmi. Soucasna Uprava reklamy na tabakové vyrobky tedy
v souhrnu vyjadiuje obecny zdkaz propagace tabakovych produktti a vylucuje i sponzoro-
vani, které¢ by mohlo umoziovat jednoduseji tento zakon obchazet. Miva totiz velmi Casto

povahu neptimé reklamy.

5.1.2 Specifické formy reklamy na tabakové vyrobky

Zakon o regulaci reklamy pamatuje rovnéz na specifické piipady reklamy na tabakové vy-

robky, vychazejici z obchodni ¢innosti.

Patii sem obchodni oznameni, jehoz ptfimym ¢i nepiimym dusledkem je propagace jakého-
koliv tabdkového vyrobku. Jako ptfiklad mizeme uvést nezdvisle a nezaujaté se tvarici re-
dak¢ni Clanek, otistény v bézném periodiku, v disledku vSak zaméfeny na propagaci kon-
krétniho tabakového vyrobku. Dal$im vhodnym piikladem miiZze byt reklama na motocy-

klové zavody s vyobrazenim motocyklu, ktery nese reklamu na tabakovy vyrobek.

Dalsi specifickou formou reklamy na tabakové vyrobky, kterou vSak vyklad dnesni legisla-
tivy bézné neumoznuje, je distribuce vzorkd. I zde je nepfimym cilem propagace tabakové-
ho vyrobku. Vyjimku tvofi pouze prostory specializovanych veletrhil, pokud sami nestano-
vi jinak.

Ptipadem specifické formy reklamy na tabdkovy vyrobek je vyuziti loga ¢i ochranné znam-
ky, nebo jiného charakteristického rysu tabakového vyrobku. Vyjimkou je pouze vyuziti za
ucelem reklamy na jiny typ produktu, pokud vsak registrace znacky probéhla jesté pied
ucinnosti tohoto zdkona. To se tyka tfeba obleeni znacky Camel, parfémi a kavy Davidoff

nebo alkoholu znacky Cohiba. Dalsi vyjimky ze zakona popisuje nasledujici kapitola.

5.1.3 Vyjimky ze zakona o reklamé na tabakové vyrobky

Soucasna legislativa ponechava tabakovému prumyslu sice omezené, ale i tak Siroké moz-
nosti propagace svych vyrobki. Piesto, Ze jejich Skodlivy vliv na lidské zdravi je jedno-
znacn¢ dolozen. Tato kapitola se vénuje cestdm k propagaci tabakovych vyrobkt, které
zakon umoznuje.

Prvni je reklama v tisténych periodikach, na plakatech, letacich ¢i jinych nosicich, které
jsou primarné ureny profesionalim z oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky. Témi jsou

tieba Casopisy Le Cigar&Wine, Tobacconist, nebo internetové stranky specializovanych
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obchodu a elektronickych obchodt. Druhou je reklama v misté prodeje, ve vylohach speci-
alizovanych prodejen véetné jejich oznaceni (Tabak, Tisk a tabak, Trafika a podobng).
V piipadé prodejen se Sirokym sortimentem zbozi musi byt reklama na tabdkové vyrobky
umisténa v misté jejich prodeje. Vétsinou se jedna o prostor u pokladen v supermarketech.
Mozny, ackoliv dnes s jiZz mnOhymi omezenimi, je sponzoring motoristickych soutézi a
sponzorska komunikace v misté konani. Ctvrtou vyjimkou ze zakona je reklama
v tiskovinach a publikacich, které vznikly ve téetich zemich, nesmi v8ak byt ur¢ené pro trh

EU.

5.2 Dalsi legislativni nastroje snizujici poptavku po cigaretach

V této kapitole se bude prace zabyvat restriktivnimi omezenimi, kterymi se stat snazi ome-
zovat koufeni a snizit poptavku po cigaretdch. Nevénuje se tedy pfimo reklamé na tabdkové
produkty, s tématem prace vSak velmi tzce souvisi a pro pochopeni problematiky v celé

jeji $ifi je jeji znalost nezbytna.

5.2.1 Zakaz prodeje tabakovych vyrobkii osobiam mladsSim 18 let

Opatieni, které ma zamezit prodeji tabakovych vyrobkii osobam mladsim 18 let, je v CR
jen velmi tézko napliiovdno a dodrZzovano. Zakonem dand povinnost mit v misté prodeje
vystaveno varovani pro prodejce az tolik neznamena a mladistvi nemaji problém tabakové
vyrobky, ackoliv se tim prodejci vystavuji relativné vysokému postihu, zakoupit. Jejich
konzumace, na rozdil od alkoholu, jiz v§ak neni zakazana. Dostupnost cigaret mladistvym
podporuji rovnéz prodejni automaty, které v mnoha ptipadech nejsou dostatecné zabezpe-

cené.

5.2.2 Zakaz koufeni na verejnych mistech

Toto restriktivni omezeni se tyka predevsim mist, jako jsou restaurace, bary, vetejné insti-
tuce a ufady, pracovisté a jina. Tyka se také ptilehlého venkovniho prostranstvi nékterych
budov a zastavek hromadné dopravy. Toto opatfeni budi v soucasnosti velkou vinu nevole
mezi kufaky, kteti ho povazuji za Gtok na sva prava. Dnes velmi diskutovanym je téma
koufteni v restauracich a barech. Jak je patrno z grafu 1, v letech 2005 a 2006 bylo témér 38

% respondentli pro Uplny zédkaz koufeni ve vetejnych prostorech restauraci. Pouze necelych
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11 % je rozhodné proti tomuto zdkazu. Z trendu vyvoje se da predpokladat, Ze situace

v budoucnu bude jesté vice hovofit ve prospéch zastanct zakazu koufeni.

5.2.3 Povinnost varovani o Skodlivych ucincich koureni

Povinnost opattit kazdé baleni tabakovych vyrobkl varovnym, tlustym ¢ernym textem, je
Vv platnosti jiz nékolik let. Zakon jasn¢ definuje velikost téchto varovani v zavislosti na
velikosti baleni, stejn¢ jako znéni jejich textii. Do budoucna se da o¢ekavat nahrazeni text

varovnymi vyobrazenimi nasledkt kouteni.

5.2.4 ZvySovani spoti‘ebni dané

Diky neustale se zvySujici spotfebni dani na tabakové vyrobky se i tabakové vyrobky s ci-
garetami v Cele stavaji stale draz$im zbozim. Stat timto opatienim takzvané ,,zabiji dvé
mouchy jednou ranou®. Na jednu stranu si zajist'uje nemaly pfinos do statni pokladny a na
stranu druhou déla cigarety, zvlast¢ pro mladez, stale hife dostupné. Otazka, zdali vyssi
cena a horS$i dostupnost cigaret vyvold u kufdki mysSlenkovy obrat smérem
K racionalngj$imu a zdravéj$imu Zivotnimu stylu bez tabaku, se da jen tézko zodpovédét. S
ptihlédnutim ke kufacké zavislosti spise ne. Tento piistup mutize podporovat pasovani ciga-
ret a Cerny trh, nebo pfinutit kufdky uzivat levngj$i, a tim 1 mnohem méné ,kvalitni* a

v

v disledku skodlivéjsi produkty.

5.25 Protikuiracké kampané

Smysl protikufackych kampani v jejich souc¢asné podobé spociva hlavné ve snaze o co nej-
pravdivéjsi informovani spottebitelll o negativnim vlivu tabaku na lidské zdravi. Vystupuji
Vv roli opozice reklamy na tabakové vyrobky. Pomoci riznych zplisobli marketingové ko-
munikace ovliviiuji rtizné cilové skupiny, stejné jako reklamy tabakové. Protikutacké kam-
pan¢ se mohou casto formou svého sdéleni dostat az za hranice spolecenské akceptovatel-
nosti. Jejich efekt pak ziistava sporny a spise kontraproduktivni. Je tfeba méné zastraSovat
a vice presvédcovat. Vezmou-li protikufacké kampané tém tabakovym mladé potencidlni
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kutéky a ti se vii¢i koutfeni vymezi, muze to byt zacatek konce celého tabdkové ,,otroctvi‘.
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5.3 Eticka regulace

Reklama je a nadale musi byt regulovana jasné formulovanymi pravidly, ktera bude akcep-
tovat cely reklamni prumysl. Pro reklamu na tabakové vyrobky se v tomto smyslu zlomo-
vym stal rok 1995, kdy byl pfijat a uveden v platnost zakon 40/1995 Sb., o regulaci rekla-
my, ktery byl pozdgji v roce 2005 novelizovan. V tomto roce v CR doslo po vzoru vyspé-
lych evropskych statd i ke vzniku dulezitého obc¢anského sdruzeni — Rady pro reklamu,
zalozené zadavateli, reklamnimi agenturami a médii s cilem prosazovat samoregulaci re-

klamy. (Kuryl, 2007, [online])

Funkci samoregulace reklamy velmi dobie vystihuje F. Winter (2007, s. 217) ,, Méné vidi-
telnym, avsak velmi vyznamnym ukolem je zabranit pravni regulaci reklamy, ¢i ji alespon
vautit takovou podobu, kterda nebude branit ekonomickému rozvoji profese. Vzdyt jaky ar-
gument by mohl byt lepsi v argumentaci proti novym zakoniim omezujicim napriklad taba-
kovou reklamu, nez skutecnost, zZe se reklamni primysl reguluje sam. Takova snaha je ze
strany reklamniho prumyslu plné pochopitelna. Odborniky z médii a reklamy proto nevede
K udrzovani a financovani systému samoregulace jen touha po obecném dobru, ale prede-
vs§im snaha ochranit reklamni primysl jako takovy. Je-li totiz nékde zverejnéna zvlast' ne-
slusna reklama, obrati se to proti celéemu reklamnimu primyslu v podobé obecného volani

I3

po dalsi regulaci.

Podstatou samoregulace reklamy je tedy nezasahovani statu ¢i statnich organt do regulace
reklamy. Samoregulace vsak legislativni regulaci nenahrazuje. Dopliiuje ji o eticka pravi-
dla, kterd jdou nad ramec zakona a jsou odvisla pfedevs§im od vefejného minéni. Samore-
spoléhat jen na moralni postih prostfednictvim vefejného upozornéni na neetickou rekla-

mu. Dava také spotiebiteliim moznost zcela svobodné vyjadiovat svou nespokojenost.

5.3.1 Rada pro reklamu

Po roce 1989 pod vlivem zmén, které postihly vétsinu oblasti Zivota v Ceské republice,
vzniké velké mnozstvi reklamnich a medidlnich agentur a cely reklamni trh podléha turbu-
lentnimu rozvoji. Umémé tomu roste i pocet samotnych reklamnich sdé&leni, vypusténych
do vetejného prostoru. Nezbytné nutné tedy bylo nalézt vhodny zptsob regulace, kultivace

a zavedeni norem. A pravé proto vznikla Rada pro reklamu (déle jen RPR).
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RPR v CR predstavuje nezavisly organ etické samoregulace v reklamé. Byla zaloZena
v srpnu 1994 a v soucasnosti sdruzuje 25 ¢lent z oblasti zadavatelt, reklamnich a medial-
nich sdruzeni a ekonomickych subjektt. Hlavnim cilem RPR je zajistovat a prosazovat na
tizemi Ceské republiky &estnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu. (Rada pro reklamu,

[online])

Organizace s nazvem Rada pro reklamu byla zaloZena jako prvni svého druhu ve stfedni a
vychodni Evropé 23. srpna 1994 dle zdkona 83/90 Sb., o sdruzovani obcani jako obcanské
sdruzeni. Zakladni model fungovani pievzala od britské ASA (The Advertising Standards
Autority). Ze své podstaty se jedna o neziskovou, nestatni organizaci, ktera ma vlastni
pravni subjektivitu a paisobnost na izemi Ceské republiky. Financovani je realizovano po-
moci ¢lenskych piispévkl ¢lend sdruzeni. V kvétnu 1995 se RPR stava plnohodnotnym
Clenem ASA a zaroven navazuje na jeji kodex. ASA sdruzuje 27 samoregulacnich instituci

z 25 evropskych zemi a koordinuje spolupraci jednotlivych narodnich instituci.
Rada pro reklamu se sklada z nasledujicich organti:

e Valna hromada - nejvyssi organ RPR. Je slozena ze statutarnich zéastupcti a zmoc-

néncu z fad jejich ¢lenti. Valnd hromada zaseda nejméné jednou ro¢né.

e Vykonny vybor — vykondva a prosazuje rozhodnuti valné hromady v obdobi mezi
jejimi zasedanimi.

e Arbitrdzni komise — 13 ¢lenny nezavisly expertni tym, jehoz hlavni néplni je posu-
zovat stiZznosti na neetické ¢i neslusné reklamy. V arbitrazni komisi jsou pomérné
zastoupeni zadavatelé, agentury, média a vyznamni pravni odbornici, specializujici
se na oblast reklamy. Od roku 2001 jsou Cleny arbitraZzni komise 1 psycholog a se-

xuolog.

e Sekretariat - zajiSt'uje bézné fungovani Rady. Sekretariat ma dva stalé zaméstnance,

vykonného feditele a asistentku.

e Dozor¢i komise - je orgdnem rady, zodpovédnym za dozor nad ¢innosti a hospoda-

fenim rady a jejich organt.

Hlavni naplni ¢innosti je posuzovani piipustnosti reklamy z etického hlediska. Rada je také

instituci, u které si mohou organy dozoru nad dodrzovanim zakona (krajské zivnostenské
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titady, Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani, Ministerstva CR atd.) vyzadat odborna

stanoviska k aplikaci zédkona o regulaci reklamy v praxi.
Cinnost RPR v bodech:
e Vydava etické kodexy reklamni ¢innosti.
e Prostfednictvim arbitrazni komise rozhoduje o otazkéach reklamni etiky.
e Vydava stanoviska pro zivnostenské titady nebo dalsi subjekty.
e Vykonava osvétovou a vzdélavaci ¢innost.
e Zastupuje své ¢leny v ASA.
e V otazkach etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzenimi a ji-
nymi institucemi doma i v zahranici.

e Obhajuje zajmy reklamni obce vici statnim a jinym institucim a iniciuje pozadova-
nou pravni upravu a regulaci vztahd, vznikajicich pfi poskytovani propagac¢nich

sluZeb (s touto ¢innosti souvisejicich).

(Rada pro reklamu, [online])

5.3.2 Kodex reklamy

Stézejnim prepisem mimopravni regulace reklamy je Kodex reklamy (dale jen Kodex). Byl
vydan Radou pro reklamu v roce 1994 a je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské re-
publice spliiovala piedev§im etick4 hlediska, vyzadovana obéany Ceské republiky a slouzi-
la k jejich informovani. Ma napomahat, aby reklama byla pravdiva, slusna a Cestna a aby
respektovala mezindrodn€ uznavané reklamni praxe. Kodex nenahrazuje legislativni regu-
laci reklamy, ale dopliiuje ji o etické zasady. VSem subjektim ptsobicim v reklamé dopo-

rucuje pravidla jejich chovani.

Clenské organizace RPR vyslovné Kodex uznavaji a zavazuji se, Ze nevyrobi ani nepfi-
jmou zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, poptipadé ze stahnou reklamu,
u niz by byl takovy rozpor dodatecné zjistén organem etické samoregulace v reklamé. (Ra-

da pro reklamu, [online])
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Jak vyplyva z vy¢tu ¢innosti RPR, jednou z nich je provadéni uprav v Kodexu. Od jeho
vzniku tak doslo k mnozstvi Gprav obsahu, které byly vyvolany v zavislosti na rozvoji a

zmeénach trhu.

Tabéakovych vyrobki se Kodex dotyké v kapitole III, musi vSak spliiovat i pozadavky za-
kladni, které upravuje kapitola I. PfedevSim nesmi byt zaméfena na nezletilé a ani v ni ne-
smi vystupovat osoby mladsi, nebo ty, které¢ vydaji mladsi nez 25 let. Reklama také nesmi
byt umisténa v médiich, které jsou urCeny predevsim mladistvym. Loga, znacky a nazvy
nesm¢ji byt umistovany na zbozi, které je urceno détem, stejné jako nesmi byt vyrabéno
obleceni se znackou tabdkovych vyrobkl v détskych velikostech. Vzhledem k mladistvym
a détem Kodex upravuje jest¢ nékolik dalSich situaci. Zabyva se tedy ptredevs§im vztahu
tabakové reklamy a mladistvych ¢i nezletilych, tedy skupinou nejohrozenéjsi z hlediska

cileni a ptisobeni reklamy.

5.3.3 Copy Advice

Principem aktivity RPR, znamé a oznacované jako Copy Advice je posouzeni piipravované
reklamy, nebo reklamni kampané pted jejim samotnym spusténim. Ta je posuzovana na
zakladé platného Kodexu a poté je Radou vydano pisemné stanovisko. Tato sluzba je zpo-
platnénd. "Tento ndstroj neni financné narocny, ale zadavatelé v Cesku o ném bud’ nevédi,
nebo jsou presvédceni, ze ho nepotrebuji. V zahranici k nemu pristupuji odlisne.” (Krupka,
2010, [online]) Copy Advice muze slouzit jak v narodnim, tak i nadnarodnim méfitku pro-

sttednictvim evropského Copy Advice.
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6 METODIKAPRACE

Pro zjisténi relevantnich informaci, které vedly ke splnéni definovanych cila této diplomo-

vé prace, bylo vyuzito nékterych vhodnych vyzkumnych metod.

6.1 Marketingovy vyzkum

Je znama cela fada definic marketingového vyzkumu. Jedna z nejrozsifenéjsich jej definuje
jako systematické ur¢ovani, shromazd’ovani, analyzovéani a vyhodnocovani informaci, které
se tykaji urcitého problému, pfed kterym firma stoji. ,, Marketingovy vyzkum je zdakladnim
predpokladem uplatnovani marketingového pristupu k rizeni firmy ovliviiované promenli-

vym marketingovym prostredim. ** (Kozel, 2006, s. 48)

Foret (2011) pak uvadi, ze hlavnim cilem marketingového vyzkumu je pfedevsim poskyt-
nout zasadni a hlavné objektivni informace o situaci na trhu. Pfedev§im pak informace o
zakaznikovi a jeho nadkupnim chovani. V soucasné praxi existuje fada ¢lenéni a z nich vy-
plyvajicich typii marketingového vyzkumu. Primarni marketingovy vyzkum, jenz je prova-

dén v terénu a poskytuje primarni tidaje, se déli na kvalitativni a kvantitativni.

Kvantitativni vyzkum poskytuje popisny charakter vysledki, konstatuje fakta a poskytuje
takzvana ,,hard data®. Obecné odpovida na otazky typu Kdo? Co? Kdy? Jeho nejcastéjSim

nastrojem je dotaznik. Vysledkem jsou nejcastéji tabulky a grafy.

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na objasnéni pfi¢in a moznych dusledkid. Poskytuje tak-
zvana ,,soft data“. Odpovida na otazky typu Pro¢? Za jakych podminek? S jakymi disled-
ky? Nejcastéji pouzivanym nastrojem je rozhovor a vysledky jsou formulovany v podobé

kvalitativnich zprav.

6.2 Dotaznik

Dotaznik je vedle ankety nejpouzivanéjSim nastrojem pisemné provadéného marketingo-
vého vyzkumu. Klicovym pro uspéch pisemného dotazovani pomoci dotazniku je jeho
spravné slozeni. Je-1i dotaznik sestaven nespravné, mohou byt zpochybnény ziskané infor-
mace a zkresleny vysledky. Spravné sestaveny dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim
pozadavkim, Gcelové technickym a psychologickym. Tyto pozadavky lze délit do Ctyt ob-

lasti:
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Celkovy dojem: Dotaznik musi upoutat svou grafickou upravou, musi byt pro respondenta
atraktivni a lakat ho k vypliiovéani. Pozornost je tieba vénovat poctu otazek a jejich sledu,

ale i dobé potiebné k vyplnéni. Ta by neméla pfesahnout 20 minut.

Formulace otazek: Jednoznacnost a srozumitelnost otazky je pro uspé$nost dotaznikového
vyzkumu kli¢ova, nebot’ vétsinou chybi pfitomny tazatel, ktery by mohl piipadné nejasnos-
ti vysvétlit. Naopak pokladat otazky, které nuti respondenta k dlouhému uvazovani, vzpo-
minani a pifemysleni je nezadouci.

Typologie otazek: Dotaznik pracuje se tfemi typy otazek. Otazky oteviené respondentovi
nepiedkladaji zddné varianty odpovédi a vyzaduji vétSinou formulaci vlastnimi slovy.
Otazky uzaviené, které nabizeji respondentovi n¢kolik moznych variant odpovédi, ze kte-
rych si mize jednu nebo nékolik zvolit. Otazky polooteviené pak piedstavuji kombinaci
obou ptedchozich variant.

Manipulace s dotaznikem: Nejbézné&jsi zptusob rozdani dotazniku je rozeslani postou, po-
moci internetu, nebo formou osobniho piedani. V dnesni dobé¢ ptedstavuje online Sifeni a
dorucovani vyplnénych dotaznikli zplisob nejvyuzivanéjsi, predev§im z duvodu rychlosti a

nizkych nékladi. Toto Sifeni ale obtiznéji umoziuje sestaveni potfebného reprezentativni-

ho vzorku. (Foret, 2003, s. 33 — 42)

6.3 DalSi metody

Kromé popsaného vyzkumu formou dotaznikového Setieni autor této diplomové prace vy-
uzil a pracoval s nékterymi dalSimi vyzkumnymi metodami a myslenkovymi pochody, kte-
ré jsou vhodné pro fesSeni nastavenych problémui. Jmenujme zejména pozorovani, srovna-

vani a analyzu.

6.4 Cile prace

vvvvv 4

Zavérem teoretické Casti, diive nez se dostaneme k jeji dilezitéjsi Casti praktické a projek-
tové, si shriime a stanovme samotné cile této diplomové prace. Prvnim z nich je dusledné
popsani funkci a u¢inka vSech reklamnich strategii a prvka podpory prodeje, které tabako-
vé spolecnosti jako zadavatelé v dnesni praxi vyuzivaji. Jejich analyzu je tfeba provadét a
vysledky vnimat v kontextu s platnou legislativou a ji vymezenymi hranicemi a rovnéz

v kontextu s etickymi normami, danymi Kodexem a dobrovolnymi etickymi zasadami téch-
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to spolecnosti. Prace si klade za cil poukazat na problémy pfedevsim v etické roviné a na
porusovani etickych norem i platné legislativy, pfedevsim v cileni reklamnich sdéleni na
mladistvé a déti za pomoci plizivych a podprahovych reklamnich strategii. Prace se snazi
zjistit, jak slozitou problematiku reklamy na tabakové vyrobky a tabakové spole¢nosti sa-
motné vnimaji ob&ané Ceské republiky a zda spatiuji v etické roviné tytéz problémy, jako
autor této prace. K tomu ma pomoci priazkum prostiednictvim dotazniku. Diky takto ziska-
nym Vysledkim autor formuluje konkrétni zavéry a naléza odpovédi na vyzkumné otazky
této prace. Na zaklad¢ takto ziskanych poznatkii a dat a na zakladé studia odborné literatu-
ry, vztahujici se k tématu, pak v projektové ¢asti predklada navrhy na mozna opatfeni, kte-

ra by mohla byt klicem k feSeni souc¢asné¢ho nevyhovujiciho stavu.

6.5 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢ reSerSe odborné literatury a na zéklad¢ prizkumu, realizovaného v ramci této
prace, budou podrobeny hledany odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky.

Vyzkumna otézka €. 1:

Jsou dnesni povolené formy reklamy na tabadkové vyrobky Vv rozporu s etickymi normami
zamérné cileny predev§im na mladé, potencidlni ¢1 zacinajici kufaky, ktefi jsou snadno
ovlivnitelni? Nebo jsou urceny, jak tvrdi tabakové spolecnosti, pouze dospélym kutdkim,
které by méla (dle jejich tvrzeni) ovliviiovat pouze pii vybéru konkrétni znacky cigaret?
Vyzkumna otazka €. 2:

Jsou tabakové spole¢nosti veiejnosti v Ceské republice povazovany za zodpovédné? Po-
skytuji dostatek informaci o negativnich dopadech uZivani jejich vyrobkli na zdravi spotie-
bitele?

Tyto dvé vyzkumné otazky predstavuji hlavni, nikoliv vSak jediny pfedmét zkoumani této

prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 POSTOJ CESKE VEREJNOSTI K REKLAME NA CITLIVE
KOMODITY

V této kapitole bylo vyuZito prizkumi Cesi a reklama, vypracovanych pro Ceskou marke-
tingovou spolecnost, které od roku 1993 do roku 2009 provadéla agentura Marktest, a.s.,
poté spole¢nost Factum Invenio a naposledy spole¢nost ppm factum. V nasledujicich kapi-
tolach budou interpretovany vysledky Setfeni z let 2009 az 2013, které se nejvice vztahuji
K tématu této diplomové prace. Piedeviim jsou to postoje obyvatel Ceské republiky

k reklamé na citlivé komodity — cigarety, alkohol, Iéky, erotiku a jiné.

ostatni .
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Graf 1: Druhy reklamy feSené Radou pro reklamu 1995 — 2011 (Zdroj: sekretariat RPR)

7.1 Vyzkum CeSi a reklama 2009

Toto Setfeni prob&hlo v lednu 2009 na reprezentativnim vzorku obyvatel Ceské republiky.
Dotazovano bylo 1113 osob ve véku nad 15 let. Vyjadiuje rozporuplné postoje k reklamé,
jako samoziejmé soucasti moderniho Zivota, ktera v sobé snoubi jak pozitiva v podobé
vyznamu pro nezavisla média a ekonomiku zemé jako celek, ale i negativa v podob¢é mani-
pulace, ktera vyvolava zbyte¢ny konzum spole¢nosti. Obavy z manipulace projevuje podle
studie 86% populace. Ovlivnéni reklamou pfi vlastnim nakupu vSak pfiznava jen 29% do-
tazanych. ,,Obecné vnimani manipulativni funkce reklamy je mnohem vyssi nez skutecnost,
kterou si uvédomujeme a prizndvame pri viastnim jedndni.” (Ceskd marketigova

spole¢nost, 2009, [online])
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V roce 2009 se oproti roktim piedchozim zménil postoj vefejnosti k reklamé na citliva té-
mata, mezi které patii i tabakové vyrobky. Vyzkum zaznamenal prudky narust respondentt,
ktefi by reklamu na tabakové vyrobky zcela, nebo alespon ¢aste¢né zakazali. Pozadavek na
absolutni zakaz reklamy na tabakové vyrobky vzrostl o 11 % oproti roku 2008 na celko-
vych 56 %.

Z vyzkumu je patrné, ze obecné jsou k reklamam na citlivé komodity tolerantnéjsi muzi.
Naprosty zdkaz reklamy na tabakové vyrobky vyzadovalo 48 % muzil a 64 % Zen. Rovnéz
mladi lidé do 29 let projevuji k reklam¢ na tuto skupinu zbozi vyssi miru tolerance, napros-
ty zakaz pozadovalo 48 % z nich. Se stoupajicim vékem pak stoupa i procento téch, ktefi

by vyzadovali spiSe naprosty zakaz takovychto reklam. V kategorii respondentti nad 60 let

je to jiz celych 64 %.
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Graf 2: Postoje k reklamé na cigarety, alkohol a 1éky 2009 (Zdroj: tiskova zprava Factum Invenio,
str. 2)

7.2 Vyzkum CeSi a reklama 2011

Vysledky vyzkumu, jehoz tématem a cilem bylo zjistit promény postoji ceské vefejnosti

k reklamég, prinesla tiskova zprava spolecnosti Factum Invenio. Dotazovani probéhlo v
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ramci programu Factum Omnibus ve dnech 16 — 21. 1. 2011 metodou fizenych osobnich
rozhovortl na reprezentativnim vyb&rovém vzorku 1020 ob&ant Ceské republiky ve véku
od 15 let. Vyzkum navazuje na vyzkumy, které byly provedeny od roku 1993 spolecnosti

Marktest, a.s.

Hlavnim tématem vyzkumu bylo Setfeni miry piesycenosti reklamou. To potvrdilo nazor
Ceské spolecnosti na toto téma — ze reklamy ve vefejném prostoru je pfilis mnoho. Nejvyssi
miru presycenosti tradicn¢ vykazuji komerc¢ni televize, kde reklama obtézuje Ctyfi pétiny
dotazanych. Stale vice lidi obtéZuje rostouci mira reklamy na internetu. Nejvétsi potencial
tak dle vyzkumu pfedstavuje samotné misto prodeje. Jako formu reklamy s vysokym po-
tencidlem Uspé$ného zasahu uvadi vyzkum prezentaci produktu. Toto zjisténi je zcela
Vv souladu se soucasnymi taktikami tabakovych spolecnosti a jejich zplisobl legélni propa-
gace svého zbozi — rostouci pocty promoakci na tabakové vyrobky. Postoj k reklamé na
citlivé komodity se od roku 2009, kdy byl proveden posledni vyzkum na toto téma, pod-
statn€ nezmeénil. ,, Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze ceska populace stile nejvyraznéeji vyzaduje

naprosty ¢i castecny zdakaz reklamy na cigarety.” (Ceska marketingova spole¢nost, 2011,

[online])
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Graf 3: Postoje k reklamé na cigarety, alkohol a 1éky 2011 (Zdroj: tiskova zprava Factum Invenio,
str. 3)
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7.3 Vyzkum Cesi a reklama 2013

Zatim posledni Setfeni z pravidelného vyzkumu Postoje ¢eské verejnosti k reklamé bylo
provedeno v lednu 2013 spolecnosti ppm factum ve spolupraci s Ceskou marketingovou
spole¢nosti, Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky, BIBS — vysoka §kola a POPAI CE.
Dotazéano bylo 987 osob ve véku nad 15 let. Vyzkum pfinesl mimo jiné odpovédi na otaz-
ku, jaké postoje zaujimaji Cesi k reklamé na cigarety, alkohol, 1éky a potravinové dopliky.
Jeho pfedmétem bylo sledovani tendenci v toleranci k reklamam na tyto citlivé komodity a
jejich porovnani s ptedchozimi vyzkumy. Rovnéz se zaméfil na postoje vetejnosti

k reklamé na alkohol po metanolové kauze.

Postoje k reklamé na cigarety se v ramci vyzkuma Cesi a reklama sleduji jiz od roku 1993.
Restriktivni postoje jsou stejné jako v pfedchozim podobném Setieni z roku 2011 nejsilnéj-
§i u reklam na cigarety, kde naprosty zakaz vyzaduje 41 % dotazovanych. To piedstavuje
oproti minulosti pokles 0 10 %. Zajimavym zavérem tak mize byt konstatovani, ze mira
tolerance reklamy na citlivé komodity se zvySuje. ,,Jiz tradicné jsou k tomuto typu reklam
benevolentnéjsi muzi a mladsi vékové kategorie, kterym nevadi natolik, aby pozZadovali

Jjejich zdkaz. *“ (Ceska marketingova spoleénost, 2013, [online])
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Graf 4: Postoje k reklamé na cigarety, alkohol a 1éky 2013 (Zdroj: Ceska marketingova spole&nost)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Tento trend potvrzuje 1 vyzkum autora, provedeny v tnoru a bieznu 2013 pro potieby této
diplomové prace. Z jeho vysledkd a z grafu je patrné, ze reklamu na tabdkové vyrobky by
zcela zakazalo necelych 40 % dotazanych. 29 % by reklamu vyraznéji omezilo a 27 % je

spokojeno se stavajicim stavem restriktivnich opatieni.

Reklama na tabakoveé vyrobky by méla byt:

B Zcela zakazana: 80 (39,41 %)

OVyraznéji zakonem regulovana: 58 (28,57 %)

B Soucasny stav povaZzuji za vyhovujicl; 53 (26,11 %)
B Zcela bez jakékoliv regulace: 12 (5,91 %)

zdroj- hitp:felicke-aspekty-rekiamy. vypinto.cz

Graf 5: Etické aspekty reklamy na tabak a alkohol 2013 (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.4 Dilci zavér

Kapitola interpretuje vysledky vyzkumu z let 2009 az 2013, které se zabyvaly postojem
vetejnosti k reklamdm na citlivé komodity, pfedev§im pak na tabakové vyrobky. Tyto vy-
sledky poukazaly na n¢kolik let trvajici trend, kdy reklamu na tabdkové vyrobky striktné
odmita témeét polovina dotazovanych. Tyto vysledky budou konfrontovany s vlastnim vy-
zkumem autora a bude zajimavé sledovat, nakolik potvrdi ¢i vyvrati autorovu hypotézu o

vnimani reklamy na tabakové vyrobky ¢eskou vetejnosti.
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8 REKLAMA NATABAKOVE VYROBKY V SOUCASNE PRAXI

Z toho, co jiz o reklamé na tabakové vyrobky bylo uvedeno v piedeslych kapitolach teore-
tické casti prace, vyplyva, ze mnoho z béznych forem a prvkl propagace je legislativné
omezeno ¢i zakdzano. Stejné tak ale mnoho moznosti dale zlstava a tabakovy producenti je
zdatné vyuzivaji pfi tvorbé svych marketingovych strategii. Dokazou se obratn¢ pohybovat
po vratké padé¢ legislativnich norem a vyuziji kazdou skulinku omezeného prostoru pro

propagaci a odliSeni svych znac¢ek, nebo pro tvorbu image spole¢nosti.

Ve svych kampanich tito zadavatelé Casto a promyslené pracuji se symboly ¢isté ptirody,
Stésti, sexuality, soundleZitosti, uspéchu a mnoha jinych. Sila tohoto apelu byva v podani
protagonistii z fad archetypti, celebrit ¢i idolt velmi silny. Toto vSe by bylo zcela v poradku

a v souladu se zédkladnimi ekonomickymi a marketingovymi principy, nebyt etiky.

8.1 Cilova skupina

Tabédkové spolecnosti odhodlané haji své stanovisko, Ze jejich reklama ve svém obsahu
mifi zasadné na dospélého (tfebaze mladého) spotiebitele. Autor se v§ak domniva, a v jeho
nazoru ho utvrzuji i provedené obsahové analyzy vybranych kampani, ze toto tvrzeni je
klamavé a neni v souladu s platnou legislativou - ,,reklama podle odstavce 4 pism. a) az d)
nesmi byt zamérena na 0S0by mladsi 18 let, zejména zobrazenim techto osob, nebo uzitim
prvku, prostredkit nebo akci, které takové osoby prevazné oslovuji “. (VyhlaSka ¢. 344/2003
Sb., [online])

Primarni skupinou z4jmu a cilovou skupinou reklamnich sdéleni tabdkovych producenti
jsou, byli a zda se, Ze jesté dlouho budou déti, mladez a dospivajici. Pravé z nich se rekru-
tuji budouci silnd skupina tzv. vérnych (rozuméj zavislych) zédkaznikl. Tabakovy produ-
centi maji dokonce tuto skupinu interné definovanou pod pojmem ,,pre-smokers* (predku-
taci). Statistické udaje pochdzejici z probéhnuvsich vyzkumi navic jednoznacné dokazuji,
ze az 9 z 10 kutakl zacina koufit jesté pred dosazenim 18 let. To je ten spravny vek, kdy se
snazime stat soucasti néjak party, tvrd’akem, kovbojem, nebo automobilovym zavodnikem.

Cilit s podobnym typem sdéleni na starsi ro¢niky by bylo prostym mrhanim penéz.

Pro tuto skupinu mladych spottebitelti predstavuje cigareta néco nového, z ¢eho spolecen-
ska akceptace stvortila produkt, jehoz nebezpecné dopady na zdravi si tato generace neuve-

domuje. Naopak u déti a dospivajicich se jedna o symbol individuality a soucast image.
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Koufeni je soucasti jejich vzori. Tato skupina nedba na zakazy a omezeni, nedodrzuje pra-
vidla a neni schopna dostate¢ného rozumového zdivodnéni svého chovani. Tato sebede-
strukce je soucasti jeji pfirozené snahy o vyc¢lenéni, nepfemysleji nad dopady svého nezod-
povédného jednani. VSech téchto skutecnosti jsou si tabakové firmy velmi dobie védomy a

um¢éji s nimi velmi dobfe pracovat.

., Koureni je jeden z nejcastéji pouzivanych aktii k demonstraci , nezavislosti“, odmitani
omezujictho dohledu, nastoupeni ,,viastni cesty. V hlubsi roviné psychologické pak je
vedomé sebedestruktivni koureni odpovédi na moc, kterou dosud predstavuji rodice. Akt

sebedestrukce je v prreneseném vyznamu aktem osvobozeni. “ (Kartous, 2007 [online])

Pro nazornost mizeme uvést tii piiklady reklamy tii riznych znacek na cigarety, jedno-

znacén€ cilené na déti a mladistvé.

e Camel: Hlavni roli v animované sérii reklamy hraje plySovy velbloud Joe Camel.
Jejich pointa je détska az infantilni. Sami si odpovézme na otazku, kolik dospélych
takovato reklama oslovi s pfihlédnutim k radoby vtipnym hlaskam typu ,,Nic neni

vic sexy nez Camel se rt€énkou* ¢1,,Nikdy nevyhazuj hoticiho velblouda z okna*?

Nikdy Novyhazuj Hotlci M) Vidy v Auls Camel Vidycky Nezapomes Si Nic Nenf Vic Sexy Nenech Si Vytéhnout
CaMEL z okna, Rezervni CaMEL Prolomf LEdy. PiibAjT CaMEL Nez CoMEL Se RléNkou. Postedni CoMEL

Obr. 6: Reklamni printy kampané na cigarety Camel

e Marlboro: ...stan se tvrd’akem, kovbojem, Marlboro Manem... Osedlej si svého
mustanga a prohan¢j se prérii... Stejné jako u piipadu reklamy na znacku Camel si
polozme otazku, kolik z dospélych o nécem podobném stale sni? Asi se najdou i ta-

kovi, ale mnoho jich zfejmé nebude.
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Come to where the flavor is.

Obr. 7: Marlboro Man

e West: Znacka v ramci své kampané a v ramci aktudlniho sponzoringu motoristické
soutéze vypustila na trh kolekci krabicek s obrazky zavodnich aut a nabadala k je-

jich shromazd’ovani do jakési kolekce.

A jak reaguji na podobné reklamy dospéli recipienti? K velké spokojenosti zadavatele jsou
velmi benevolentni. Svou roli zde hraje to, Ze nejsou sdélenim zasazeni, a to i emocional-
né. Povazuji ji v zasadé jen za ,.blbou reklamu® a nespatiuji v ni potencialni nebezpeci.
Pro¢? Protoze tyto reklamy jsou cileny na déti. Pfestoze je takovyto zplsob ovliviiovani
nelegalni i1 spolecensky nepfiijatelny, je naprosto bézny. Tabdkovi producenti hiesi na velmi
nizkou prokazatelnost naplnéni protizdkonného jednéni. V cileni reklamnich sdéleni autor
shledava zavazny eticky problém. O to vétsi, Ze konani ve smyslu vySe uvedeného je zcela
vV rozporu s prohlasenimi o odpovédnosti tabdkovych firem. Napiiklad Philip Morris CR ve

svém kodexu uvadi, jak ve vSech ohledech a s maximalnim usilim bojuje o ochranu déti

pted koufenim, provadi osveétovou a preventivni ¢innost, financuji charitativni programy.
LDoufame, Ze jsou deéti vedeny k tomu, aby:
o porozumely, zZe koureni je navykové a zpusobuje zdavaznd, zZivot ohroZujici onemocC-
neni,

o mély vlastni nazor a odolaly natlaku pratel,
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se rozhodly nekourit“.

(Philip Morris International, [online])

8.2 POS reklama

Komunikace v mist¢ prodeje, které vyznamné piisobi na nakupni chovani a rozhodnuti za-

kaznika bezprostiedné pii nakupu je nejvyuzivanéjsi formou propagace znacek tabakovych

vyrobkil. Je ve velmi hojné mife vyuzivan ve specializovanych prodejnach tabakového

zboZzi, v omezené mife pak i vV pokladnich zonach supermarketti (u pokladen). Pro ilustraci

Setnosti vyuziti - v jedné ze specializovanych prodejen prodejni sité v CR, bylo jen v lednu

roku 2012 sou€asné umisténo 12 rlznych prvki POS reklamy od tii riznych zadavateli na

Ctyfi rizné znacky.

Mezi prvky POS reklamy, uzivané zadavateli z fad tabakovych producenti, patii zejména:

Specialni podlahové stojany: Casto oznaované jako ,,Jamy*. Nemaji funkci vystav-
ky zbozi, jsou pouze nosi¢em reklamniho sd€leni. Mnohdy jsou vyrazné kreativné

zpracovany a jejich nejcastéjsim umisténim je vstup do prodejny.

Poutage na prodejnich pultech: Siroka paleta nejéastéji kartonovych poutaci veli-
kosti maximalné formatu A4. Umistény jsou v takzvané ,,horké” zon¢ u pokladny
nebo na prodejnim pultu, kde se da ocekéavat velkd mira zasaZeni nakupujiciho sdé-

lenim, které nesou.

Woblery a poutace v regalech: Forma reklamy v misté prodeje. Jedna se o maly ob-
delnik ¢i1 jiny tvar z plastu ¢i kartonu, ktery vy€niva z regélu na prouzku papiru. Di-
ky proudéni vzduchu se hybe a to pfitahuje pozornost. Nejvétsi efekt ma, kdyz je
umistén ve vysi o¢i zakaznika.

Reklamni mincovniky: Reklama v plastovém pouzdie podlozky na odkladani minci.

LCD panely a velkoploSné obrazovky: novd média, kterd atraktivni formou, nebo
dokonce pomoci interakce se zadkaznikem pifedstavuji stale Castéji vyuzivané prvky

podpory prodeje tabakovych vyrobkii v maloobchodé.

Nadregalova reklama (backlight folie): Folie s tisténym motivem reklamy, ktera di-

ky zdroji svétla, umisténém za ni vytvaii atraktivni vzhled.
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e NaSlapnéd reklama: Reklama umisténd nejcastéji na specialni samolepici folii na

podlaze prodejny.

e Nasobné vystaveni: Takzvany ,,multifacing® je specificka forma vystavek s cigare-
tami, kdy jedna nebo dvé znacky vyuzivaji celou, nebo velmi velkou plochu vy-

stavky.

e Reklama ve vylohach: Reklama na riznych nosi¢ich orientovand smérem ,,ven®,

tedy mimo misto prodeje, kde mtize zasahnout vét$i mnozstvi recipientd.

e CLV reklama: Reklama umisténa v prosvicenych vitrinach v misté prodeje, v pro-

dejnach v ndkupnich centrech velmi Casto orientovana do pasaze.

Nekdy se 1ze setkat dokonce s celym interiérem prodejny v designu promované znacky.
Z vyzkumu autora (Petr, 2011), ktery byl proveden v siti 80 specializovanych prodejen
tabaku pak vyplynulo, ze prvky POS reklamy jsou hned po promoakcich zakazniky nejvice

akceptovanou formou reklamy.

P

Obr. 8: Prodejna v designu znacky Camel

8.3 Obal

Pouze s ptihlédnutim k ¢etnosti zmén (v roce 2012 bylo na trh uvedeno 22 inovaci stavaji-
cich znacek cigaret), inovacim a designovym variacim je mozno fici, Ze obal cigaret a ji-
nych tabakovych vyrobku je zcela klicovym prvkem jejich propagace. Obal v tomto ptipa-
d€ netvoii jen schranku, ktera chrani cigarety pti skladovani, dopravé a prodeji. Je zcela
zasadnim komunika¢nim médiem, které stimuluje prodej, odliSuje vyrobek od konkurence,

vzbuzuje dojem atraktivity a mtze vést az k neplanované koupi. V neposledni fad¢é pak
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zastava roli 1 jistého modniho doplitku, kterym kutak reprezentuje svou ptisluSnou k urcité
spoleCenské vrstve. Grafické ztvarnéni krabiCky ma silny emocionalni vyznam. Dalo by se

rovnéz fici, Ze je prostfednikem dialogu mezi tabakovym primyslem a zakaznikem.

Pres zakaz oznaCovani cigaret podle sily, intenzity chuti ¢i dokonce miry Skodlivosti, za-
stupné pouziti riznych barevnych odstini v podvédomi kuiaka funguje stejné dobie a ta-
bakovy producenti této asociace vyuzivaji pro podprahovou komunikaci. Vyrobci ve své
vynalézavosti nékolikrat do roka pfinesou na trh nové obalové materialy, nad¢asové a mo-
derni zpisoby otevirani krabicek, jejichz neotielost vétSinou ve spojeni s masivni reklamni

kampani v misté prodeje vybizi ke koupi prave této znacky.

8.3.1 Manipulativni funkce obalu

Na cigaretové krabicce se dd dobfe demonstrovat celd socidlni hierarchie a struktura. Na
trhu mame znacky pro socialné slabé, pro stfedni tfidu, pro vysokou spole¢nost a samo-
ziejmée pro vyznavace alternativniho Zivotniho stylu. V regalech trafik mizeme najit znac-
ky pro ,.tvrd’aky*, ,,femme fatale®, ,,skejt’aky* a jiné. Co je vSak pro vSechny vyjmenované
skupiny spole¢né? Ve vSech mizeme bez obtizi nalézt mladistvé. Tabdkovy producenti cili
svou reklamou na mladistvé, to je znamy fakt, ktery popiraji jiz jen samotné tabakové spo-

le¢nosti.

V soucasnosti je mozné pozorovat obzvlast zajimavy fenomén v podob¢ cileni na mladé
divky. Z pohledu producentii se tento krok miiZze zdat byt pfirozenym hledanim nového
odbytisté pro nové produkty, z pohledu etického se vSak jednd o téméf zloCinné jednani,
jehoZ obéti se za pomoci psychologickych zbrani stadvaji dospivajici déti. Tedy skupina,

ktera je neobycejné lehce pristupna sofistikovanym manipulativnim technikam.

Pro prvni typicky piiklad takto neetického jednani se vratme do roku 2007, kdy znacka
Camel vyslala na trh novinku, dle jejiho vyjadfeni uréené primarné zZenam. Baleni tohoto
»zenského modelu® cigaret vévodil rizovy velbloud spolu s ozna¢enim ,,Camel No. 9%. To
mélo zcela bez jakychkoliv pochybnosti evokovat svou podobnosti slavny parfém znacky
Chanel No. 5. Taktéz reklamni printy se soustfedily vyhradné v Zenskych ¢asopisech Vo-
gue, Cosmopolitan ¢i Glamour. To vSe bylo podtrzeno darkovou kampani, kdy zenské ku-
facky obdrzely k nakupu naptiklad balzamy na rty, drobné Sperky, pen¢zenky a jiné pied-
méty. Jak se proti vin€ kritiky, kterou tato kampan vyvolala, postavila samotna spolecnost

R. J. Reynolds? Odmitave, alibisticky a s arzenalem pravnickych posudku. Jejich cilem
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byly dle vyjadieni Zeny starSi 18 let. Spole¢nost se mohla opfit o statistiky prodeju vyse
uvedenych ¢asopisi, ve kterych ¢tenarky starsi 18 let tvoii az 85 %. To ale rozporuje studie
provedena Casopisem Pediatrics v roce 2010. Podle té totiz necely rok po uvedeni vyrobku
Camel No. 9 uvedlo 21,5 % divek ve véku 10 — 13 let reklamu na cigarety Camel jako svou
nejoblibengj§i. Ve &tyfech diivéjsich priizkumech to bylo jen 10 — 13 % z nich. Slo pouze o
nahodu, ze tato reklama velmi vyrazné pisobila na déti? To je zcela nepravdépodobné a

velmi alarmujici. (Odvykani-koureni.cz, [online])

Obr. 9: Camel No. 9

Jako druhy ptiklad nam stejné¢ dobie poslouzi jina novinka na trhu z produkce spolec¢nosti
Philip Morris — Petra Slims z roku 2007. | tyto cigarety jednoznaé¢né cilily na mladé divky.
Jejich design byl vyveden v naivnich odstinech rtizové, modré a dalSich barev a samotny
format krabicky tenkych ,,slim* cigaret mohl inklinovat k touze této skupiny po aktualnich
pozadavcich na Stihlost. A pokud by samotny tvar krabicky nestacil, bylo v jedné ze sérii
pouzito jesté vyobrazeni $tihlé mladé divky piimo na krabi¢ce. Barevné variace v sobé nes-
ly ptirozenou hravost mladych divek a ptesné v duchu ,.kazdy den jina a pfitom originalni‘
napliovaly marketingova kli§é. S tim souhlasi i ¢eskd odbornice Alexandra Kmet'ova
z Centra pro lécbu zavislosti na tabaku Vseobecné fakultni nemocnice v Praze. ,, Uvédomte

si to, co se vam vybavi pri slové slim cigareta. Tyto krabicky pusobi Zensky, maji duhové
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barvy a nézny design. Vypadaji proto méne skodlivé a budi iluzi nevinnosti.“ (Tyden.cz,

2012, [online])

Vyrobce se jednoznacné pomoci této techniky snazil vnutit spotiebiteli dojem, ze takovéto
cigarety jsou ,,méné Skodlivé“ a nepfindSet zacinajicimu kufdkovi nepfijemné pocity.
Z pohledu vyrobce je piece zadouci, aby koufeni bylo vnimano jako kratochvile, ktera pii-
nasi jen jistou malou miru rizika, kterou lze navic pomoci manipulativnich technik

z mladych mysli spotiebitelti celkem spolehlivé vytésnit.

Kouleni vainé Koulend véind
Skodi Vém | dom Ahodi VAm | hdem
ve Vadom okoll ve Vadom okoll

Obr. 10: Petra Slims

8.3.2 Varovné napisy na obalech tabakovych vyrobki

Kratké varovné napisy na obalech cigaret a tabdkovych vyrobkil jako néstroj regulace byly
zavedeny jeSté v devadesatych letech 20. stoleti. Za dobu své existence prodélala znacny
vyvoj ve formé a obsahu. ZvySoval se podil plochy, na kterou se tiskla, informace i zptisob
prezentace. Dnes se jejich velikost, textace a umisténi na riznych druzich tabdkovych vy-
robk #idi vyhlagkou Ministerstva zemédélstvi CR &. 344/2003 Sb. Stejné vyhlasce podlé-
haji i dalsi textové informace na obalech, jako napiiklad obsah dehtu, nikotinu, oxidu uhel-
natého a jinych sloucenin, pocet kust v baleni, zda se jedné o vyrobky urcené ke kouieni ¢i

nikoliv, a jiné.
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Podle vyhlasky museji obaly takovychto vyrobkt obsahovat vzdy jedno obecné a jedno

dodate¢né varovani. Texty varovani vyhlaska rovnéz upravuje, stejné jako grafickou podo-

bu, oramovani, font pisma, minimalni pokryti textu a dalsi.

Obecna varovani znéji:

a)
b)

Koufeni muze zabijet

Koufeni vazné Skodi Vam i lidem ve VaSem okoli

Sdéleni se museji pravideln¢ stiidat. Také varovani dodatecna, jez se tisknou na zadni stra-

ny baleni, se museji pravidelné obménovat. Pfipustna znéni jsou nasledujici:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
i)
)

K)

1)

Kutéci umiraji ptred¢asné

Koufeni ucpéava tepny a zpusobuje infarkt a mrtvici

Kouteni zptisobuje smrtelnou rakovinu plic

Koufteni v té¢hotenstvi $kodi zdravi Vaseho ditéte

Chrarite déti: nenut'te je vdechovat Vas kouf

Vas 1ékar nebo 1ékarnik Vam muze pomoci prestat s kourenim

Koufeni je vysoce navykové, nezacinejte s nim

Ptestat koufit znamena sniZzit riziko vzniku smrtelnych onemocnéni srdce a plic
Koufeni mliZe zplisobit pomalou a bolestivou smrt

Pozéadejte o pomoc pii odvykéni koufeni: porad'te se se svym lékatem nebo 1€karni-

kem
Koufeni mtize zpomalovat krevni obéh a zptisobuje neplodnost

Koufeni zplsobuje starnuti kiize

m) Koufeni muze poskodit sperma a snizuje plodnost

n)

Kouf obsahuje benzen, nitrosaminy, formaldehyd a kyanovodik

Vsechny z téchto varovnych textli museji byt uvozeny textem ve znéni ,,Ministerstvo zdra-

votnictvi varuje:...* (Vyhlaska ¢. 344/2003 Sb., [online])
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8.3.3 Pusobeni varovnych napisi

Hned tivodem této kapitoly je tieba zminit zdsadni fakt, Ze inicidtorem zavedeni varovani
na krabic¢kéch a obalech tabakovych vyrobkil byly samotné tabdkové spolecnosti. Za timto
na prvni pohled sebeposkozujicim aktem, stoji ryzy pragmatismus a kalkul. Tabakové spo-
le¢nosti se timto jednoduchym krokem do jisté miry chrani pfed pravnim napadanim. Lze
tedy s trochou nadsazky fici, ze zavedenim téchto varovnych napisti na krabi¢kach cigaret
stat udélal tabakovym spole¢nostem velkou sluzbu. Spotiebitel je sice informovan, ale vy-
robce ziskava uginny §tit. Udinnosti a mife plisobeni varovani na spotiebitele se vénuje

praveé tato kapitola.

Zasadni vysledky pfinesl vyzkum, ktery se uskutecnil v roce 2006 a vyuzil techniku mag-
netické rezonance, tedy snimani mozkov¢ aktivity ucastnikii testu. Téch bylo 32 a pochaze-
li zroznych zemi véetné USA, Japonska ¢i Ciny. Viichni to byli kufaci s riiznou mirou
zavislosti, shodné vSak tvrdili, ze varovné napisy maji vliv na jejich rozhodovani a vztah k
tabakovym vyrobkiim. Témto dobrovolnikiim byly po dobu 5 hodin odepteny jakékoliv
tabakové vyrobky a po této dobé u nich bylo mozné pozorovat pocatecni abstinencni pti-
znaky. Vysledky testu byly ptekvapivé. Varovné texty promitané dobrovolnikim nezptso-
bily znepokojeni a sniZeni chuti na cigarety, ale pfesné¢ naopak. Jako neodmyslitelna sou-
¢ast obalu stimulovaly mozkovéa centra, takzvana centra touhy, ktera jsou odpovédna za
chut’ a bazeni po né¢em. Z hlediska snahy statu o regulaci spotieby tabakovych vyrobku se
diky této studii zdaji byt varovné napisy v podstaté kontraproduktivni. Naopak se zjevné

staly dal$i zbrani v rukou tabakového prumyslu. (NakedLaw, [online])

O¢ mén¢ ucinné se na zaklad¢ vyse uvedenych vyzkumi jevi textova varovani, o to ucin-
n&jsi se zdaji byt informace obrazové, grafické. Ty na obaly tabakovych vyrobki prosadily
mnohé, nejen evropské zemé. Jmenujme alespont Australii, Brazilii, Indii, Singapur, Novy
Z¢éland, Velkou Britanii, Thajsko, Uruguay ¢i Kanadu. Mohly se opfit o vyzkum, ktery
probéhl v ramci projektu Buyology pied nékolika lety. (Neuromarketing, [online]) V ramci
Evropské Unie je zavedeni obrazovych varovani pouze doporuceno. To by se v§ak mohlo
brzy zménit. 20. 12. 2012 piedstavil eurokomisaf pro zdravi a ochranu spotiebiteld Tonio
Borg navrh na zmény ve vzhledu krabicek cigaret. Podle téchto materiali ma byt pokryto %
povrchu krabicky textovymi a obrazovymi varovanimi. Kdyz se k této ploSe pfipocte i ta,
kterou pokryje kolek a jiné informace, tfeba ¢arovy kod, zbude vyrobci asi jen desetina

puvodniho povrchu krabicky pro vlastni realizaci. To vyvolava mezi producenty tabako-
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vych vyrobkil skutecné zdéSeni. Setiely by se tim totiz vizualni rozdily mezi jednotlivymi
znaCkami a vyrobci. Nejvice by na to doplatily ,,top* znacky nejvétsich producentt — Marl-
boro, Davidoff, Camel a jiné, které na svych krabickach s grafickymi prvky nejvice pracuji.
Evropska komise slibuje do péti let dal$i navrhy, které by vedly ke zcela jednotnému
vzhledu krabi¢ek. Vzorem v jejim snazeni ji muze byt Australie, kde jiz toto celkové sjed-

noceni vzhledu funguje v praxi.
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Obr. 11: Obrazové varovani na krabi¢kach australskych cigaret

Tabakové firmy se proti témto krokiim pochopitelné brani. NejcastéjSim argumentem je
ten, ze u navrhovanych opatieni neexistuje patficné védecké ani politické zdivodnéni, ze
piinesou vétsi ochranu zdravi a snizeni spotieby tabaku. Rovnéz zminuji ptimy vliv téchto

opatieni na narust ilegalniho obchodu. (IDNES.cz, [online])

8.4 Promoakce, soutéZe a reklamni darky

Dle vyzkumu autora této prace (Petr, 2011), ktery byl proveden v ramci sité 80 specializo-
vanych prodejen tabakového zbozi, jsou promoakce nejucinngj$i formou podpory prodeje
tabadkovych vyrobkii. Velmi asto se vSak blizi k hranici etické a legislativni pfipustnosti.
Jedina stiznost na tabakovou spole¢nost, podana Rad¢ pro reklamu za poslednich 5 let, se
tykala prave spotiebitelské soutéze. Konkrétné se jednalo o soutéz spolecnosti JT Internati-

onal na podporu své znacky cigaret Camel a stiznost byla podédna soukromou osobou. Fir-
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ma nakoupila vétsi mnozstvi vstupenek na letni hudebni festival a odménovala jimi ty za-
kazniky, kteti nashromazdili potfebny pocet kupdnii, vlozenych do krabicek cigaret jmeno-
vané znacky. Stézovatel vid€l problém piedevsim v cileni na mladé a mladistvé, ktefi jsou
vétsinovymi navstévniky letnich hudebnich festivald. Rada pro reklamu vydala stanovisko,
ve kterém sice vnima kontroverzni formu akce, avSak neshledava rozpor s etickym ko-
dexem a rovnéz nebyl shledan legélni rozpor. Vyjadieni zadavatele spotiebitelské akce
bylo ofekavané. Soutéz je dle néj urcena dospélym, krabicky s kupony nebyly nijak ozna-
eny a dle platné legislativy neni mozné v CR cigarety zakoupit. Rovnéz nezapomnéla
ubezpecit, Ze vénuje maximalni Gsili dodrzovani platné legislativy piedstavované zakonem
40/1995 Sb. Zvlaste¢ odvolavani se na kontrolu v€kové hranice 18 let pifi prodeji cigaret

vyzniva jako vysméch.

aruh rekiamy | 1995|1996| 1097| 1008] 1990] 2000| 2001] 2002] 2003 2004 2005| 2006 2007| 2008| 2000 2010] 2011] cetkem
oyioss | 8 | 4 | 5| 7| 4|6 |82 |7 0]0o]le6|0]7]|8]|3]7]| 108
svn olz2zl3ls|lala]|n|9]e]|3 2] 1 0 5 22
atkohol s |ol2/3l0l2 3|1 1]l2l2|l3|6lals|z]s 49
\wbék al2|o0|4|sl2/0]0|le]e 0| o 12
leky, OTC, DS 1 0 0 0 0 1 1 1 3 2 2 10 | 10 | 15 3 N 3 56
seombac "L 10 [ 18| 7 | 11| 6 | 15| 5 [ 20| 20| 23| 20| 15| 18| 23| 14| 19| 13| 266
tescomisne | 0 | 1] 2| 3|3 [0 [1a|3]6]|ofs]als]s]a]2]2] 7
b 8 |4 | 4| 1|0 | 4 |12[19 |17 | 19| 24|28 |42|38|28(36|25| 300
g o [slalaldlolalss 1|2 [ o
ostatni 0|1 /4al3]2/1]1]3]afa1a 30

Tabulka I: Pehled stiznosti feSenych Radou pro reklamu 1995 — 2011 (Zdroj: sekretariat RPR)

Soutéze oslovuji spotiebitele, na jejichz hodnoty nejvice apeluji. VétSinou jsou urceny
mladym, spiSe vSak mladistvym. Prezentace spotiebitelskych soutézi se zamétuje nejcastéji
na nevyzralou osobnost, vyzdvihuje hodnoty typické pro dospivajici mladez. Ty jsou odlis-
né od hodnot, které bézn¢ vyznava dospély Cloveék. Velmi ¢astym jevem je tykani ve sloga-
nech a reklamnich textech. A tykani je podle obecné uznavanych spolecenskych pravidel

urceno osloveni mladsich 15 let.
Priklady slogand, které jsou spojeny se spotiebitelskymi soutéZzemi na tabakové vyrobky:

¢ , Nasbirej kolky, vyhraj pro sebe a tvy kamose adrenalinovou jizdu a holky*
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e _Vybarvi se na festaku* (Camel, spotiebitelska soutéz nabadala ke sbirani kuponii,
ukrytych v desénovych barevnych krabickach cigaret a nasledné je vyménit za 50

% slevu na vstupenku na vybrany letni hudebni festival)

e _Nenech ji uplavat — vyhraj potapécskou vybavu a kurs v Karibiku®. (West, soutéz

0 moznost vyrazit se potapét a chytit si moiskou pannu v Karibiku)

e _.Moje parta — moje Petra“. (Petra, Gistfedni slogan celé¢ kampan¢)

Yyhraj potapdtskou ¥yhavu a kurs v Karibiku!

A

NECH SE WEST &

WIS ETR ZORAVOTRICTY ARG JE KOURFK TPUSIBLIC JAR0VIY)

Obr. 12: West — nenech ji uplavat!

Tyto a mnohé dalsi lakavé ceny si mohli zakaznici v uplynulych letech takzvané ,,vykou-
fit“. O Sirokém vyuziti promoakci, jako jediné aktivity, jejiz pisobeni v podobé& soutézi
piesahuje hranice mista prodeje, svédéi jejich samotné pocty. V 80 specializovanych pro-
dejnach sit¢ Tabak Valmont probéhlo v roce 2012 celkem 1.248 promoakci s tiCasti hoste-
sek od riznych zadavateli. Jsou-li primérné naklady na jednu akci véetné hodnoty vyda-
nych darkt 5.000 K¢, lehce si spocitdme naklady na cely rok — 6.240.000 K¢. A to pouze

Vv jedné siti, ¢itajici 80 prodejen.
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8.5 Reklama na obleceni prodavacu

Tato forma reklamy sméfuje spiSe k podpofe image znacky, nebo je doplnkovym prvkem
kampané nové znacky. Pro reklamu na obleCeni plati legislativni omezeni a nafizeni dle
platnych norem, zejména pak to, ze nesmi byt vyrabény v détskych velikostech a reklama

musi byt opatiena varovanim MZ CR o velikosti minimalné 20 % obsahu sdé&len.

8.6 Ambassador program

Ambassador program neni béznou formou reklamy, ale specifickym prvkem podpory pro-
deje, kdy je urcité¢ zbozi (znacka) aktivné doporucovana prodavacem. Ten je vétSinou
k takto aktivnimu zapojeni motivovan finanénim bonusem, jehoz vySe se Casto odviji od
poctu prodanych kusti nad prodejni plan. V soucasné dob¢ je velmi hojné vyuzivan a zadan
ze strany tabakovych spolecnosti, diky jeho vysoké spolehlivosti pii snaze o kratkodobé
navyseni prodeje. Casto je vyuZivan pfi nasazeni novinky jiné konkurenéni znacky. Zakaz-
nik tuto aktivitu v podobé ,,odborného doporuceni* malokdy vnima jako cilenou propagaci

a snahu o jeho manipulaci, a proto je k ni ptistupnéjsi. (Petr, 2011)

8.7 Sponzoring

Evropské staty v poslednich letech zpftisnili svou restriktivni politiku vedenou proti spon-
zoringu tabakovymi spolecnostmi. Ten byl do jisté miry legislativné umoznén ve vybra-
nych oblastech, jako tfeba kulturni a spolecenské akce, védeckd, zdravotnicka a vyzkumna
¢innost €1 projekty a pfedev§im motoristicky sport v ¢ele s F1. Jesté pred par lety jsme
mohli na televiznich obrazovkach sledovat nablyskané monoposty v barvach cigaretovych
znacek West, Marlboro, JPS, Rothmans a jinych. Dnes zdkonna uprava znamena absenci

log téchto znacek béhem pienost automobilovych zavodu.
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Obr. 13: Zlaté Casy tabakového sponzoringu v F1

S touto ztratou se tabakové spolecnosti vyrovnavaji pomérné tézko. Formule 1 pfedstavuje
ohromné¢ popularni zabavni odvétvi a pifindsi lidem pfesné to, na co tabakové firmy cili.
., Neni mnOho lepsich zpusobii jak vyjadrit nevazanost, dynamiku, urcity druh nebezpeci a
hlavné nespoutanou zabavu v kolektivu mladych energickych lidi, nez pomoci sponzoringu

automobilového zavodu F1*. (Minirady.cz, [online]) Nevzdavaji se, jen na to jdou oklikou.

Na vozech a tymovém obleceni staje Ferrari v roce 2010 jiz sice nefigurovaly loga sponzo-
ra Marlboro, to se vSak Sikovné pietransformovalo do podoby jakéhosi ¢arového kodu,
ktery v8ak znamé pivodni logo velmi silné evokuje. A to neni v rozporu s legislativou.
Ferrari bylo v roce 2010 jedinym tymem v soutézi, ktery ve svém nazvu oficialné nesl ta-
bakového vyrobce. Oficialni nazev tymu znél Scuderia Ferrari Marlboro. Za sponzorskou
smlouvu, ackoliv bez pfimé propagce, putovalo do Maranella tidajn¢€ az 100 miliont dola-

o

ru.
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Obr. 14: Marlboro Scuderia Ferrari

Odbornici se shodli, ze ¢arovy kod ve spojeni s Cervenym zbarvenim vozu silné pfipomina
spodni stranu krabicky cigaret znacky Marlboro a Ze se jedna o podprahovou reklamu a
plizivou propagaci zna¢ky. Proti tomu se ostie postavilo vedeni tymu Ferrari, ale vysvétlit,
pro¢ pouzilo pro design svych vozi pravé symbol ¢arového kodu, presvédcive nedokézalo.

Pro ptisti sezonu jiz ale zvolilo opatrnéjsi piistup.

Obr. 15: Marlboro bar

Dalsim zptisobem skryté¢ho sponzoringu, se kterym se mizeme bézné¢ setkat, je takzvany
branding, ¢ili design interiérti kavaren, barQ a restauraci v charakteristickych barvach taba-
kové znacky. V dob¢, kdy neni prakticky mozna jina reklama, nez ta v misté prodeje, je
tato hranicni strategie predmétem zvySeného zdjmu marketingovych oddéleni vyrobcu ci-

garet. Poznate, kterou znaCku propaguje interiér, vyvedeny v typicky cervené barve,
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s charakteristickymi ¢ernymi popelniky a dal$imi interiérovymi doplnky? Pravé silna spo-
le¢nost Philip Morris vyuziva tuto formu skryté reklamy nejcastéji. Velmi dobie a cilené
dokaze v interiéru baru zkombinovat nenapadné symboly, které pak vyjadiuji vlastni pod-
statu znacky Marlboro, bez toho, aby byla znacka pifimo zminéna, nebo bylo prezentovano

samotné 10go.

8.8 Film, product placement a skryta reklama

Film a televize ptedstavuji v dobé, kdy se uplatnilo velké mnozstvi restriktivnich opatieni,
regulujicich a omezujicich reklamu na tabakové vyrobky, doslova zlaty dul. Neni zadnym
tajemstvim, Ze filmovy priimysl piijima jiz desitky let od toho tabdkového Castky v fadech
desitek az stovek miliént dolarti. A za tuto Gplatu hojné€ umist'uje scény s koutenim do déje
filmd. Reklama na cigarety se tak pouze pfesunula z reklamniho bloku na trochu jiné misto
a se stejnym usilim a taky vysledkem ptisobi na divaka (opét predevsim toho mladého).
Filmovy divdk navic nevnima scény s cigaretou, na rozdil od standardni reklamy, jako po-
kus o ovlivnéni a manipulaci. Ve filmu kouii muzi, Zeny, hrdinové i padouchové. Svijj ar-
chetyp si vybere kazdy. Podle vyzkumu organizace Smoke Free Movies bylo dok4zéno, Ze
film, respektive kouteni ve filmu, je hlavni pfi¢inou toho, Ze déti Sahnou po cigareté.

(WHO, [online])

Tato forma skryté reklamy nepotfebuje nutné prezentaci konkrétniho loga ¢i znacky.
Vzhledem k zakazu se toho snazi tabakové spolecnosti co mozna nejvice vyvarovat. Sna-
hou je ziskat nového kutdka. Potom uZ se naleznou strategie, jak ho ziskat pravé pro tu

svou znacku.

Velmi ptikladnou ptipadovou studii piedstavuje filmovy hit Avatar, reziséra J. Camerona
z roku 2008. Tento film je prezentovan jako rodinny, tedy pfistupny v§em vékovym kate-
goriim, déti nevyjimaje. Avsak jedna z hlavnich postav v podani herecky S. Weaver téméf
po celou dobu neodlozi cigaretu z ruky a modry dym se za ni vine téméf celym déjem fil-
mu. Sam rezisér se pokousi vysvétlit a zduvodnit tuto domnélou propagaci kouteni vcelku
usmeévnym zpusobem. Tvrdi, Ze cigareta dokresluje vyznéni postavy, kterd je svym charak-
terem hruba, holduje alkoholu a nechodi daleko pro vulgarné;si slovo. Co z toho, Ze bojuje
na strané ,,dobra®, pro které se obétuje a zemie hrdinskou smrti. Jak velkou ¢astku pfinesla

tato skryta reklama do rozpoctu filmu, se mizeme jen domnivat. Odbornici vSak hovoii o
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50 az 100 milionech dolart. Film se tak zapsal na ¢ernou listinu filmt propagujicich kou-

feni. (Dokina.cz, [online])

Tato obsahla kapitola popisuje ty hlavni, nikoliv vSak jediné formy reklamy na tabakové
vyrobky. Vénuje se prvkim podpory prodeje v mist¢ prodeje, které vzhledem
k legislativnim omezenim pfedstavuje asi zadsadni prostor pro vétS§inu marketingovych akti-
vit tabdkovych firem. Na tomto htisti bojuji dodavatelé tabakovych vyrobkl o kazdy sebe-
mensi kousek prostoru, ktery by mohly 1 za cenu vysokych ,,pronajma‘ pouzit pro prezen-
taci svych znacek. Ze své neotfesitelné pozice diktuji provozovatelim prodejen reklamni
strategie véetné motivacnich programii pro prodejce samotné. Jak je zfejmé z mnoha uve-
denych ptikladt, velmi ¢asto se pii svém snazeni pohybuji ne jen na hran¢, ale i za hranou
etickych norem a pravidel. V této kapitole se autor vénuje i z etického hlediska velmi slozi-
té a Casto neprithledné problematice sponzoringu. Ten je v soucasnosti omezen tfadou re-
striktivnich opatieni. Ani v minulosti tolik vyuzivana oblast motosportu jiz nenabizi taba-
kové reklamé téméf zadny prostor. Proto se tabakové spole¢nosti uchyluji k technikam
podprahovym a plizivym, které nejsou béznym pohledem tolik patrné, o to nebezpecnéji
pusobi v myslich téch, kteti se s nimi setkaji. A jedna-li se tfeba o film, ktery zhlédlo stov-

ky miliént divéku, je cena takové reklamy pro zadavatele nevycislitelna.

8.9 Mobilni marketing

Moderni technologie vlozily tabakovym spoleénostem do rukou novou silnou zbran, apli-
kace v chytrych telefonech. Nékteré z nich totiz nepokryté koufeni propaguji. Neni naho-
dou, Ze na tuto ,,diru na trhu“ upozornily australské organizace, tedy organizace ze zemé
s nejtvrdsi ,,protikutackou legislativou. Zprava Tobacco Control poukazuje na 107 tako-
vych aplikaci. ,, Odhalili jsme novy zpusob propagace tabdaku prostrednictvim novych médii
globadlniho dosahu, s obrovskou zdkladnou konzumentii. Pristup navic neomezuje nizky

vek. “ (Jemelka, 2012, [online])

Tyto atraktivni, libivé a hravé ,programky* zobrazuji loga znacek cigaret pravé mladym
uzivatelim. NaSeptavaji, kde je mohou nejblize koupit a tyto loga nabizeji ke stazeni ve
formé tapety na pozadi telefonu. Nebo si uzivatel mize indikator nabiti baterie nechat zob-
razovat jako hofici cigaretu, kterd spolu se zbyvajici vydrzi baterie telefonu uhotiva. Diky

své grafice a povaze takovéto aplikace zaujmou predevs§im déti. Navic jsou v nabidce mo-
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bilnich obchodl zatazeny do kategorie zadbava ¢i hry. Piedstavuji koufeni jako zabavu a hru

a cilené vedou uzivatele ke konkrétni znacce.

8.10 Dil¢i zavér

Tato obsahla kapitola popisuje ty hlavni, nikoliv vSak jediné formy reklamy na tabakové
vyrobky. Vénuje se prvkam podpory prodeje Vv misté prodeje, které vzhledem
k legislativnim omezenim pfedstavuje asi zasadni prostor pro véts§inu marketingovych akti-
vit tabakovych firem. Snazi se poodhalit utajované praktiky nepiimého sponzoringu
v motoristickych soutézich a poukazuje na podprahovou a neetickou reklamu ve filmu.
V soucasnosti tabdkové spolecnosti ve zvySené mife vyuzivaji pro reklamu i novd mobilni
média a opét si jako svij cil vybiraji predevsim mladé. Zaveérem lze fici, ze zpusoby ochra-
ny predev§im mladistvych a déti pfed neetickou reklamou na tabdkové vyrobky zakrnély

v minulém stoleti a nedokazou se adaptovat na nové technologie.
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9 TABAKOVA LOBY

Ve vétsiné zemi se jiz néjakou dobu vede boj za snizeni kufakd v populaci a za prosazeni
co nejucinngjSich opatieni, které ve svém disledku snizuji dopad kouteni na lidské zdravi.
V Ceské republice se viak spise vedou diskuse o tom, jestli by tato opatieni neméla nebla-
hy vliv na piisun prostiedku do statni kasy a je zcela opomijena eticka otazka. Nadnarod-
nim spole¢nostem se velmi Gspésné dafi ovliviiovat postoj vlady ve svlij prospéch. Jaka je

mira takového politického vlivu se Ize jen domnivat.

,,Lobbing tabdkového priumyslu mezi ceskymi politiky a predevsim zdkonoddrci je velmi
silny. Ve svete se takové veci nedéji a jsou pod daleko vétsi kontrolou. Demokracie je u nads

Jjesté velmi mlada. * (Cesky rozhlas, [online])

Nedavno vydana zprdva o poctu lobbistli za tabakové firmy uvadi, ze jich v Evropském
parlamentu pracuje na plny uvazek 97. Toto Cislo vSak vzeslo na zakladé dobrovolného
hlaSeni prave tabakovych firem, da se soudit, Ze ve skutecnosti jich bude nékolikandsobné
vice. Podle poslance Borise Stastného tabakova lobby zabranila napiiklad prosadit skoko-
vé zdrazeni cigaret. A pak jeste néco, co se dd povazovat za velmi znepokojujici. Tabakové
firmy ptredkladaji zakonodarcim své vlastni navrhy na legislativni zmény, které samoziej-
mé piinaseji fadu Gstupkd, a ty jsou nasledné prosazovany (vcetné stejnych gramatickych

chyb ¢i stejnou interpunkci) v pozménujicich navrzich zdkonodarci.

., Stat na koureni vydélava, prohlasuji ministr zdravotnictvi Leos Heger a ministr financi
Miroslav Kalousek. Danovy prijem 60 miliard korun rocné, vydaje na lécbu nemoci zpiiso-
benych kourenim Sest miliard korun rocné. Jednoducha matematika slibuje magickou jisto-
tu desetindsobku. Problém je ale v tom, Ze tato studie, na kterou se panové odvolavaji, ne-
byla zverejnéna a neni tedy jasné, kdo, jak a na ¢i objednavku ji vytvoril.** (Kindl, 2012,

[online])

Existuje nékolik podobnych vyzkumi a studii, které se svymi vysledky a pfedkladanymi
Cisly vyrazné 1i$i. Hospodatské noviny pfedkladaji analyzu Liberalniho institutu, dle které-
ho ¢inil zisk z prodeje tabdku za rok 2011 32,7 miliardy korun. Druhd studie vznikla na
objednavku Philip Morris International, ktera se za ni byla pozd¢ji nucena omluvit. Ukaza-
la se totiZ jako silné zkreslena. Uvadéla zisk pouhych 5,8 miliard korun za rok. Ustav pre-

ventivniho 1€kafstvi Masarykovy univerzity se ve svych vysledcich dostava jiz do zapor-
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nych &isel se ztratovou bilanci pro statni pokladnu ve vysi 15 miliard korun roéng. Ctvrta
studie Centra pro zavislé na tabaku Vseobecné fakultni nemocnice v Praze se ve svych vy-
sledcich dostava na ztratu az 40 — 50 miliard korun za rok. Dle Kindla (2012, [online]) se
¢isla odvijeji od komplexnosti a divéryhodnosti metodik vyzkumi, pfi¢emz ty co vykazaly

nejvyssi ztraty, se jevi jako nejdavéryhodnéjsi.

Ekonomové nepovazuji dan¢ za prodej tabaku za ptinos pro ekonomiku statu. Duvodem je,
ze kuraci, ktefi piestanou koufit, utrati své penize jinde, vétSinou v sektoru sluzeb. Tim

pfispivaji k oziveni ekonomiky a stat v disledku vybere dané z jiného segmentu.

9.1 Dilci zavér

WV

Zda se, ze pres vSechny zastérky jsou pro stat penize dilezitéjsi hodnotou nez etika, zdravi
je ,ekonomicky vyhodné®. Ale to s nejvétsi pravdépodobnosti neni. Neni dualezité pouka-
zovat na konkrétni Cisla a studie, staci prosté konstatovat, Ze se koufeni nevyplaci. Cesti
politikové by méli vyvijet vétsi snahu omezit koufeni. Neméli by uvazovat v kratkodobém
horizontu. Naopak, méli by si uvédomit, ze klicem k vy$§im pi{jmim statu je pravé zdra-

v&jsi spolecnost. A méli by si také uvédomit, ze koufeni trh nepodporuje.
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10 SOCIALNI ODPOVEDNOST TABAKOVYCH FIREM

Firmy, vyrabé&jici tabdkové vyrobky stavi své podnikani na znacn€ vybusném terénu. Aby
alespon trochu snizili obecné negativni vnimani své ¢innosti, snazi se velmi promyslené
budovat dojem odpoveédné spolecnosti, ktera si je védoma vSech aspektii a dopadi, prame-
nicich z jeji Cinnosti, a ktera se vSemi zpusoby snazi tyto dopady eliminovat a snizit na
minimum. Kromé¢ samoziejmého disledného dodrzovani vSech zakonnych norem a natize-
ni vefejné deklaruji své vlastni etické kodexy a zavazky a rovnéz vyvijeji aktivity smétujici
k podpoie oblasti jako je kultura ¢i Skolstvi. (Svoboda, 2009, s. 67) Jako piiklad velmi
dobie fungujici a komplexni prace s vefejnym minénim Ize jmenovat nejvétsiho svétového
tabakového producenta, spole¢nost Philip Morris International. Manipulativnim strategiim
tohoto tabakového leadera trhu se vénuje nésledujici kapitola. Mize byt vSak firma, vyra-
bé&jici tabakové vyrobky, které jsou prokazatelné lidskému zdravi skodlivé, viibec spole-
¢ensky odpovédna? V nasledujici kapitole se prace praveé této otdzce vénuje na prikladu
nejvétsiho tuzemského 1 svétového producenta tabakovych vyrobki — koncernu Philip

Morris.

10.1 Dobrovolné zasady marketingu spole¢nosti Philip Morris CR

Spolecnost Philip Morris se sama oznacuje za spolecnost, ktera vynakladd vysokou miru
iniciativy a rovnéz vysoké finan¢ni prosttedky pii budovani odpovédného piistupu nejen ke
kouteni. Tato odpovédnost by se v prvni fadé méla opirat o snahu, aby byl jeji marketing
zaméten pouze na dospélé kurdky a nikoliv na déti a mladistvé, Ve svych dobrovolnych
zasadach marketingu se vSak dotyka také témat, jako je zpiisob podnikéni, socialnimi otaz-
kami jako zaméstnavani déti, ochrana Zivotniho prostfedi, zdravi a bezpecnost pii vykonu
prace a mnohych jinych. Spolecnost vetejné prohlasuje, Ze chce patfit mezi nejvetsi, neji-
spésnéjsi a nejrespektovanéjsi svétové vyrobce spotiebniho zbozi. Zaroven chce patiit i
mezi ty socialné nejodpoveédnéjsi. Jednim ze zakladnich cilt spole¢nosti Philip Morris je
chovat se jako socialné zodpovédna spolecnost, a to na lokalni i globalni urovni. Jak spo-
le¢nost uvadi ve svych zasadach marketingu: ,,Z tohoto ditvodu nam neobycejné zalezi na

nasi socialni vykonnosti:
e Hovorime o zavaznych ucincich koureni na zdravi.

e Obhajujeme komplexni regulaci tabakovych vyrobkii zamérenou na snizovani rizik.
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e Podporujeme uzakonéni a prisné prosazovani zdakonii stanovujicich minimalni vek
pro nadkup tabdkovych vyrobkii. Ddle vizce spolupracujeme s maloobchodniky a dal-

Simi partnery na zavadeni programiui prevence koureni mladistvych.

e Sregulatory, organy vymahajicimi pravo a maloobchodniky spolupracujeme na bo-

Jji proti ilegalnimu obchodu s padelanymi a pasovanymi cigaretami.

e Prijali jsme smérnice a zavedli programy, které konzistentné snizuji dopad nasi
¢innosti na zZivotni prostredi tim, Ze pouzivame mensi mnoZstvi prirodnich zdrojii,

snizujeme emise sklenikovych plynii a produkujeme méné odpadu.
e S péstiteli a dodavateli spolupracujeme na podpore udrzitelného péstovani tabdku.

e S dodavateli, zajmovymi skupinami a vladami spolupracujeme na reseni problemii
détské prdce a jiného zneuzivani na trhu prdce tykajiciho se naseho dodavatelského

retézce.

e Charitativnimi dary, dobrovolnou cinnosti a podporou siroké sité neziskovych or-

ganizaci prispivame ke zlepseni pomeéri v nasich mistnich komunitach. *
(Philip Morris International, [online])

Evropskou unii jasn¢ definovana pravidla chovani spolecensky odpovédné spole¢nosti Phi-
lip Morris CR splituje. Tato definice spolecensky odpovédné chovani chape jako ,, dobro-
volné integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a
interakci se stakeholdery. “ Spole¢nost prohlaSuje, Ze se aktivné zapojuje do snahy statu o
efektivnéjsi regulaci reklamy na tabakové vyrobky. Jakou moralni vahu vSak maji tato pro-
hlaseni? Spise nez realnou snahu o podporu regulace reklamy na tabakové vyrobky v nich
lze spatfovat alibisticky az populisticky motiv. Tabakové spole¢nosti pfece nemohou ze
zasady priznat vinu ¢i podil na ni. O to absurdnéji vSak potom vyzniva jejich apel
., ...tabdkovi vyrobci by méli prijmout opatreni pro prevenci koureni mladistvych po celém

P AT

svete. “ (Philip Morris International, [online]) VZzdyt vétSina reklamnich sdéleni na podporu
znacek spolecnosti Philip Morris je zcela jisté zamérné cilena na mladistvé. Spole¢nost
projevuje az uzkostlivou péci o své renomé v ocich vefejnosti, o dojem uvédomélé spolec-
nosti. Snazi se vefejnost presvédcit, ze nad své obchodni zajmy a podnikatelsky uspéch

stavi vyss§i hodnoty a principy jako je lidské zdravi a ochrana mladistvych ptred koufenim.
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Téchto postojit a podobnych prohlaseni je na webovych strankach spolec¢nosti velké mnoz-
stvi. Navic jejich webova prezentace postrada jakékoliv prvky (vyjma loga spole¢nosti) ¢i
znacky svych znacek tabakovych vyrobku. Tento vypoéitavy marketing kalkuluje s faktem,
ze neutralni dojem a objektivita v upozoriiovani na vSechna pfipustna rizika otupi medialni
a vetfejné negativni reakce. Sama spolecnost pak na toto jeste na svych webovych strankach

upozoriuje.

,,Na téchto strankdch vsak nenaleznete Zadnou reklamu na cigaretové znacky spolecnosti
Philip Morris International. Cilem téchto webovych stranek je informovat vas o nasi spo-
lecnosti, jejich zaméstnancich, zpiisobu podnikani a o nasem stanovisku k otazkam jako je
obcanska angazovanost, prevence koureni mladistvych a vliv koureni na zdravi. Z tohoto
ditvodu citime, zZe reklama na znacky nasich vyrobkii na toto misto nepatii. Nasim umyslem
je podporovat konstruktivni dialog o otazkach tykajicich se koureni, nikoliv propagovat

nase vyrobky. Rovneéz je nam ziejmé, Ze tyto webové stranky mohou navstivit mladistvi. *

(Kartous, 2007 [online])

V oblasti charity stoji za zminéni podpora vzdélavaciho programu ,,Dokézu to?*, jehoz
cilem je vést déti k zodpoveédnosti a také spoluprace na projektu Aliance Zakon 18, jehoz
snahou je prosazovat dodrzovani zakona zakazujiciho prodej tabakovych vyrobkd mladsim
18 let. Za nejvyznamnéjsi charitativni ¢innost spole¢nosti PMCR se da povaZzovat zaloZeni
Dobrocinného fondu Philip Morris CR (2003), ktery spravuje Nadace VIA. Fond m4 za cil
podporovat neziskové organizace se zaméfenim na ochranu zivotniho prostiedi a socialni
oblasti. Spolegnost Philip Morris CR rovnéz v ramci svych socialnich aktivit zasahuje do
oblasti kultury. Za nejvyznamnéjsi pocin z této oblasti se da povazovat mnohaleta spolu-
prace s Baletem Narodniho divadla v Praze, kde se kazdoro¢né udili cena pojmenovana
Baletni cena Philip Morris. V roce 2010 zase spole€nost podpotfila Mezinarodni hudebni

festival Kutna Hora.

10.2 Dilci zavér

Tabakové spole¢nosti jsou vhodnym piikladem situace, kdy pon€¢kud selhava obecné piiji-
mana definice spolecensky odpovédné firmy. Ty sice mimo své podnikatelské aktivity rea-
lizuji n€které vefejné prospéSné Cinnosti, zabyvajici se spoleCenskymi problémy. Vétsina

z nich se vSak nezaméfuje na problém koufeni ve smyslu prevence, odvykani a podobné.
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Malokoho vak miiZe tato skute¢nost piekvapit. Zadna z téchto firem si pfece nepieje dob-
rovolné ztracet své stavajici, nebo potencidlni zédkazniky, nebo jejich ¢ast. Velmi rady a
Casto tabakové firmy poukazuji na své pisobeni v oblasti prevence koufeni mladistvych.
Opét vSak nenalezneme zadny konkrétni ptiklad, ktery by tuto jejich ,,papirovou‘ snahu
dokladal. Opiraji se o fadu ctnostnych prohlaseni, avSak ve skutecnosti se nijak nesnazi
s faktem, ze nejvétsi pocet kurakt je ve vékové skupiné 15 — 24 let, aktivné bojovat. Bylo

by to proti smyslu jejich podnikani.
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11 PRUZKUM ETICKYCH ASPEKTU REKLAMY NA TABAKOVE
VYROBKY

11.1 Cil priazkumu

Utelem prizkumu provedeného v ramci této diplomové prace je analyzovat a popsat vni-
mani a pohled ob&anti Ceské republiky na reklamu na tabakové vyrobky, tedy vysoce citli-

vou a z hlediska reklamy a etiky rovnéz velmi problémovou komoditu.

Cilem pruzkumu je ziskani dat, které poslouZi k nalezeni odpovédi na polozené vyzkumné
otazky a odpoveédét i na dilci otazky, které téma etickych aspekti reklamy na tabakové vy-
robky predklada. Mimo jiné jak je vnimana vefejnosti soucasna pravni uprava a v ¢em tato
vetejnost spatfuje nebezpecnost a etickou problematiku. Da se predpokladat, ze vysledky
pruzkumu se budou z velké miry blizit vysledkiim podobnych vyzkumu, které byly prove-
deny v minulosti. Vyzkumem, se kterym budou vysledky srovnavany, je vyzkumna zprava
autorského kolektivu Hany Sovinové Vyvoj prevalence kutfactvi v dospélé populaci CR a
postoje obéanti CR k problematice kouteni (1997 — 2011). Autor na zakladé vysledki vy-

zkumu podrobi analyze vnimani spolecenské nebezpecnosti reklamy na tabakové vyrobky.

Pro ucely této prace bylo pouzito dotaznikové Setfeni.

11.2 Metodologie pruzkumu

Tato podkapitola se vénuje informacim, které se tykaji realizace prazkumu.

11.2.1 Kdy a kde

Dotaznikové Setfeni probihalo v terminu od 21. 2. 2013 do 12. 3. 2013. Cilem bylo ziskat
co nejvice informaci, ale zaroven neptekrocit vhodnou dobu, nutnou pro vyplnéni dotazni-

ku. Primérny ¢as potiebny pro vyplnéni byl nakonec 5 minut a 42 vtefin.

Dotaznik byl vytvoten v elektronické podobé a byl vetejné piistupny vSem uZzivatelim in-

ternetu.
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11.2.2 Distribuce

Jako distribu¢ni kandl byla zvolena sluzba webového portalu Vyplnto.cz, diky které byl
dotaznik ptistupny vetejnosti. Odkaz na vyplnéni dotazniku byl dale autorem odeslan pro-
stfednictvim emailu dal$im potencialnim respondentim, mnozi z nich §ifili odkaz dale.
On-line dotazovani bylo zvoleno také proto, Ze v respondentovi vytvaii pocit anonymity,
ten je potom diky tomu mén¢ zdrzenlivy a upfimnéjsi ve svych odpovédich. Dal§im argu-
mentem pro vybér metody on-line byla rovnéz rychlost navratnosti a pfedevsim zpracovani

ziskanych dat v¢etné exportu do grafické podoby.

11.2.3 Konstrukce dotazniku

Dotaznik se sestava z celkem 26 otazek. 5 otazek je socio-demografickych. Otazky sestava-
ji z kombinace uzavienych, dichotomickych a polytomickych. VSechny otazky dotazniku

Jsou povinné a daji se rozdé€lit na nasledujici typy dle moznosti odpovédi respondenta:

- respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily
dalsi otazky
- respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi

- respondent musel zvolit alesponi jednu z nabizenych odpovédi

- respondent musel zvolit jednu z nabizenych moznosti nebo napsat odpovéd’ vlast-

nimi slovy

11.2.4 Rozpocet

Celkovy rozpocet byl minimalni z divodu bezplatného vyuziti sluzby Vyplnto.cz. Kalku-
lovat Cas straveny pii samotné konstrukci dotazniku a Cas strdveny propagaci a zpracova-

nim autor rovnéz povazuje za zbytecné.

11.2.5 Pocet respondentii a navratnost dotazniki

Minimalni pocet respondentti pro dostate¢né vysokou vypovidajici hodnotu Setfeni a zisk
relevantnich dat byl stanoven na 200. Navraceno bylo 202 spravné vyplnénych dotaznikd,
podminka tedy byla tésn¢ splnéna. Navratnost dotaznikti dle sluzby Vyplnto.cz ¢inila 81,4
%. Toto ¢islo vyjadiuje pomér mezi zobrazenymi a vyplnénymi dotazniky. Nebere v potaz

oslovené respondenty, kteti sice dotaznik spustili, ale samotné vypliiovani nezah4jili.
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11.2.6 Limity a omezeni Setieni

Za nejveétsi omezeni autor povazuje relativné nizky pocet respondentli a rovnéz obtizny

vybér zadouci cilové skupiny, coz je dano piedevsim on-line zpisobem S$ifeni dotazniku.

11.3 Vyhodnoceni prizkumu a formulace odpovédi na vyzkumné otazky

V teoretické ¢asti prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky. Vysledky tohoto prazkumu,
ktery formou dotazniku uréeného jak kutdkim, tak i nekufdkim, ndm pomohouc tyto otaz-
ky odpovédét. Prvni vyzkumna otdzka v sobé obnasi tvrzeni, ze tabakova reklama je
V rozporu s etickymi normami cilena predevsim na mladé, potencialni ¢i zacinajici kuraky.
Nikoliv na star$i kufdky, které¢ by méla dle tvrzeni tabakovych spole¢nosti ovliviiovat pou-
ze pii vybéru znacky ¢i druhu cigarety. V praktické ¢asti autor pracoval s velkym mnoz-
stvim odborné literatury, ktera piesvédCivé podporuje toto tvrzeni. Provedeny prizkum
prinasi v odpovédich respondentl dalsi souvislosti, které toto tvrzeni pomahaji objektivné

vnimat a analyzovat.

Mezi respondenty prizkumu prevladaji nekutaci (67 %). Kurakt je 33 %. Podobny pomér
uvadéji i dalsi provedena Setfeni. Dle vyzkumu Sovinové a kolektivu z roku 2012 se da

povazovat za kuiaky 29 % obyvatel Ceské republiky starsich 15 let.

Zajimavym zjisténim je pocet kutaki v blizké rodin€ dotazovanych. Je-li respondent kura-
kem, velmi Casto koufi in¢kdo jiny z jeho rodiny. Zac¢inajiciho kufdka mize tento fakt po-
vzbuzovat a zvySovat miru tolerance jeho okoli. Protikufacké argumenty z Gst rodice kura-
ka nemohou byt povazovany za plnohodnotné. Proto je v rodinach rodic¢a kufakl dvojna-

sobek déti, které koufi.

Jaké jsou nejcastéjsi motivy, které respondenty pruzkumu piivadéji ke koutreni? Nejvice
respondentii uvedlo jako hlavni divod vliv kamarada (71,64 %). To odpovida sou¢asnym
statistickym udajum, dle kterych v ptipad¢ nekouticiho blizkého kamarada nekouii 90 %
vrstevnik. Naopak kouti 59 % dospivajicich, jejichz blizkym kamarddem je kuiak.
(Sovinova a kol., 2012, s. 14) Tento vliv vrstevnikl a rodicd tedy nelze podcenovat. Do
svych strategii jej zafazuji i samotné tabakové spolecnosti. Snazi se vytvofit takovou atmo-
sféru, ktera vytvari dojem, Ze koufeni ke vztahiim s vrstevniky neodmyslitelné patii a uleh-
cuje je. Cigarety Petra si napiiklad nejlépe vychutndme tam, kde je pohromadé¢ parta a po-

dobné. Pouze 3 % dotazovanych si mysli, Ze zacali koufit vlivem reklamy na tabakové vy-
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robky. To je velice nizké Cislo a znamenalo by to, ze reklama m& mnohem mensi vliv, nez
by se dalo o¢ekavat. Pokud by se timto prizkumem mély fidit tabadkové spolecnosti, zfejmée
by usSetfily miliardové ¢astky za nékladnou reklamu na své znacky. Dv¢ tfetiny dotazova-
nych si v§ak n¢jakou konkrétni reklamu na tabakové vyrobky pamatuje a vybavuje. Dvo-
dem takto nizkého procenta je proto spise ten, Ze vefejnost reklamu na tabakové vyrobky
vnimé dlouhodobé jako samoziejmou soucast svého zivota, kterd navic plsobi vice nez
kterakoliv jina podvédomé, plizivé a vyuziva vice psychologickych manipulativnich tech-

nik, nez jiné formy reklamy na jiné segmenty zbozi.

Odpovéd Pocet %

Vlivem kamaradd 48 71,46%
Pro pocit sounalezitosti 21 31,34%
Jinym vlivem 16 23,88%
Vlivem rodi¢a 4 5,97%
Viivem reklamu 2 2,99%

Proé jste zaéal(a) kou¥it?

2 Viivem kamarédl B Pro pocit soundleditosti = Jinym viivem
o Viivem rodiéd = Viivem reklamu
4% 2%

Graf 6: Vlivy vedouci ke koufeni (zdroj: vlastni zpracovani)

Kde se lidé s reklamou dle vlastniho nazoru nejvice setkavaji? Dle piedpokladu vétsina
respondentti uvedla nékterou z forem podpory v misté prodeje, kde se reklama na tabakové
vyrobky vyskytuje v nejvétsi mite. Zcela zamérné byla mezi moznostmi odpoveédi umisténa
i televize a radio. A to pIn¢ s védomim, Ze jiz mnoho let jsou tato masmédia zcela vylouce-
na z jakychkoliv marketingovych aktivit tabakovych spolecnosti. Cilem vSak bylo zjistit,
kolik lidi vnim4 jako reklamu 1 prosté zobrazovani koufeni ve filmu, seridlech ¢i jinych
televiznich a v mensi mife rozhlasovych formétech. Vysledek je piekvapivy. Televizi, jako
misto spatfeni reklamy uvedlo necelych 33 % dotazovanych. Je mozné se samoziejmé do-

mnivat, Ze si nékteti dotazovani pamatuji nekterou z kampani z doby, kdy jesté legislativa
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reklamu na tabakové vyrobky v televizi umoziovala. Toto zjisténi je vSak spiSe v souladu
s vysledky provedenych vyzkumii a nazory svétovych organizaci, napiiklad WHO. Podle
této organizace je pravé koufeni ve filmu hlavni pfi¢inou koufeni mladistvych. Podrobn¢ se

plizivym a podprahovym reklamam ve filmu vénuje kapitola 8.8.

Odpovéd’ Pocet %
Billboard 92 64,34%
Casopis 55 38,46%
Televize 47 32,87%
Internet 22 15,38%
Reklamni letal 16 11,19%
Radio 4 2,80%
Jinde 28 19,58%

Kde jste tuto reklamu vidéi(a)?

® Billboard ™ Casopis W Televize ®internet M Reklamniletdk ® Ridio * Jinde

1%

Graf 7: Reklama na tabakové vyrobky a média (zdroj: vlastni zpracovani)

Plni tabakova reklama jeden z hlavnich cilti reklamy? Tedy ten, Ze obsah jejiho sdéleni
zanecha né¢jaky dopad v mysli spotiebitele? Pii interpretaci odpovédi respondentti je tfeba
disledné rozliSovat, zda se jedna o kufdka ¢i nekutfdka. U nekufdka se da do velké miry
predpokladat, Ze si sd€leni, pro ktera neni cilovou skupinou, pamatovat nebudou. Vice nez
40 % respondentii nedokazalo konkrétni znacku uvést. Drtiva vétSina dotazanych si pama-
tuje, ze reklama byla na cigarety. Jen minimum respondentti uvedlo jiny vyrobek, doutniky,
dymkovy tabak a jiné. To je pochopitelné, reklama na cigarety totiZ predstavuje az 95 %
vSech reklam na tabadkové vyrobky. Konkrétni znacky, které utkvely v myslich recipienti,
patii mezi vlajkové lodi velkych spolec¢nosti Philip Morris (Marlboro), JT International
(Camel) a British American Tobacco (Lucky Strike) a pfedstavuji drazsi segment znacek.
Z tohoto faktu se d4 vyvodit, ze tabdkové firmy veénuji propagaci svych drazsich znacek

vetsi prostor. Prekvapive nejveétsi povédomi o propagovanych znackach méli nekuiaci,
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ktefi rovnéz v rodin€ nemaji kutaky. Lidé si nespojuji konkrétni znacku s konkrétnim vy-
robcem. Jen relativné maly pocet jich dokazalo vyjmenovat aspon jednoho vyrobce taba-

kovych vyrobki v CR. Pokud ano, byl to Philip Morris.

Odpovéd Pocet %
Nepamatuji se 57 40,14%
Marlboro 45 38,22%
Lucky Strike 3 2,11%
LM 3 2,11%
Petra 1 0,71%
Camel 9 0,71%
Ostatni znacky 23 16%

Na jakou znagku tato reklama byla?

# Nepamatuji se ® Marlboro M Lucky Strike  ®LM
# Petra w Camel 1 Ostatni znatky

1%

2%

Graf 8: Zapamatovatelnost reklamy na tabakové vyrobky (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak vnima vetejnost problematiku samotného prodeje tabakovych vyrobkti? Vysledky pri-
zkumu poukazuji na vyssi benevolentnost Ceské vetejnosti, nebot’ necelych 44 % povazuje
soucasny stav a tim i miru regulace prodeje za dostatecny. Stejny pocet respondenti by pak
prodej tabadkovych vyrobkl vyraznéji zakonné regulovala. Necelych 9 % dotazovanych je
pro prodej tabakovych vyrobkii bez jakékoliv formy regulace a naopak necela 4 % respon-
dent si pfeje naprosty zédkaz prodeje tabdkovych vyrobki. To je vzhledem k historickému
vyvoji spoleCenského vnimani tabaku, vyrobka z né&j a jejich uzivani myslenka utopicka.
Casto je mozné slySet v riznych podobach nazor, Zze kdyby byly cigarety ,,vynalezeny*
dnes, nemohl by byt jejich prodej legalni. Da se tedy fici, ze Ceska vefejnost prodej tabako-
vych vyrobku akceptuje, zavedla by vSak vyraznéjsi regulaci a omezujici opatfeni, které by
mély ve svém dopadu prispét predevsim K ochrané déti a mladistvych. Mezi takova opatie-
ni patfi umoznéni prodeje pouze ve specializovanych prodejnach pouze s timto sortimen-

tem, kam by déti a mladistvi neméli umoznén piistup. Navic bez moznosti propagace taba-
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kovych vyrobki takzvané ,,do ulice. To by znamenalo i zakaz prodeje tabakovych vyrob-
ka v supermarketech u pokladen. Tuto zménu podporuje 60 % dotazovanych. Vétsina (47

%) by podpotila jesté tvrdsi opatfeni v podobé zdkazu vystavovani tabakovych vyrobkl v

prodejnéch.
Odpoved Pocet %
Soucasny stav je vyhovujici 89 43,84%
Vyraznéji zakonem regulovan 88 43,35%
Zcela bez regulace 18 8,87%
Zcela zakazan 8 3,94%

Tabikové vyrobky a jejich prodej by mél byt:

® Soufasny stav je vyhovujici  ® Vyraznéji zakonem regulovan
& Zcelabez regulace W Zcela zakazan

Graf 9: Nazor vefejnosti na zakaz prodeje tabakovych vyrobki (zdroj: vlastni zpracovani)

Podobny nazor jako na prodej tabakovych vyrobkd maji na zakladé prizkumu respondenti i
na reklamu na tabakové vyrobky. Vétsina by reklamu na tabakové vyrobky bud’ zcela zaka-
zala (40 %), nebo vyraznéji regulovala (29 %). Soucasny stav jako vyhovujici vnima pouze

26 % z nich.
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Odpovéd’ Pocet %

Zcela zakazana 80 39,41%
Vyraznéji zakonem regulovéana 58 28,57%
Soucasny stav je vyhovujici 53 26,11%
Bez jakékoliv regulace 12 5,91%

Reklama na tabdkové vyrobky by méla byt:

¥ Zcelazakazana ® \Wraznéji zakonem regulovdna
@ Soulasny stav je vyhovujici W Bez jakékoliv regulace

Graf 10: Nazory na zakaz reklamy na tabakové vyrobky (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak vefejnost vnima umisténi reklamy pfimo v misté prodeje? Vétsina z nich (56 %) tako-

vouto reklamu nevnima jako zasadni problém.

Odpovéd’ Pocet %
Ano 113 55,67%
Ne 70 34,48%
NedokaZzu odpovedét 20 9,85%

PovaZujete umisténi reklamy na tabikové vyrobkyv
misté prodeje za etické?

HAno HNe ¥ Nedokdiu odpovédét

Graf 11: Nazor vefejnosti na reklamu v misté prodeje (zdroj: vlastni zpracovani)

JiZ na nékolika mistech této prace bylo zminéno, ze déti, mladistvi a mladi lidé ve véku 14

— 24 let pfedstavuji nejrizikovéjsi skupinu, ve vztahu k za€inajicimu kutactvi. Mnohé ana-
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lyzy dokonce uvadéji vék 14 — 15 let jako kriticky, jako vék, kdy s koufenim ve vétSing
pfipadt déti zacinaji. 75 % soucasnych kufakt pak zacina s koufenim do 18 roku véku.
(Sovinova a kol., 2012, s. 21) Z téchto statistik vyplyva jednoznaény zavér — je tieba se
S prevenci orientovat na stale nizsi v€kovou skupinu. A mezi prevenci se fadi i ochrana
zminéné skupiny pred vlivem reklamy na tabakové vyrobky. Jak vyplyva z vysledkt tohoto
prazkumu, reklama sice nepiedstavuje hlavni motiv a diivod, pro¢ respondenti — kufaci
s koufenim zacali, jeji vliv se ale nesmi podceniovat. Dotazovani si tuto skute¢nost nemusi
vzhledem K jistému klamnému pocitu imunity vici reklamé pripoustét a vice vnimaji vliv
kamaradu, rodiny aj. Na otazku, zda jsou déti a mladistvi pied vlivem reklamy na tabakové
vyrobky dostatecné chranéni, odpoveédélo vice nez 60 % respondentii negativné. Podle nich
tedy neni soucasny stav vyhovujici a déti nejsou pied vlivem reklamy na tabdkové vyrobky
dostate¢né chranény. 18 % dotazovanych nepovazuje tuto reklamu a jeji vliv na déti a mla-

distvé za nebezpecnou a necelych 20 % nedokdze na tuto otazku odpovédet.

Odpovéd' Pocet %

Ano 36 17,73%
Ne 123 60,59%
Nedovedu odpovédét 44 21,67%

Jsou podle Vis déti a mladistvi dostateéné chrinéni pred
vlivem reklamy na tabikové vyrobky?

BAno MNe N Nedoveduodpovédét

Graf 12: Ochrana mladistvych pied reklamou na tabakové vyrobky (zdroj: vlastni zpraco-

vani)

V ramci prizkumu byl rovnéZ zjist'ovan nazor respondentil na jiz del$i dobu diskutované a

planované zavedeni jednotného vzhledu krabicek cigaret spolu se zavedenim obrazového
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varovani v podob¢ odstrasujicich nasledki koufeni. Toto opatieni je kladné vnimano vétsi-

nou dotdzanych

Odpovéd' Pocet

Ano 13
Spise ano 23
Ne 83
Spise ne 68
NedokaZzu odpovédét 16

%

6,40%
11,33%
40,89%
33,50%

7,80%

vyrobce?

Maély by mit cigarety jednotny obal bez znagky ¢i loga

RAno MSpiZeano W Ne NSpSene N Nedokdiuodpovédét

Graf 13: Nazor vefejnosti na jednotny obal tabakovych vyrobkut (zdroj: vlastni zpracovani)

Mira tolerance vefejnosti k reklamam na tabakové vyrobky poukazuje na trend zvysené

benevolence v poslednich nékolika letech. Vysledky vyzkumu Cesi a reklama CMS z roku

1999 vykazuji celych 56 % respondentt, ktefi by reklamu na tabadkové vyrobky zcela zaka-

zali. To predstavuje pokles o 30 % za poslednich 14 let, protoze pro Gplny zakaz reklamy

se ve vyzkumu autora vyjadfilo 39,5 % dotazovanych. Setfeni se velmi blizi vysledkam

vyzkumu, ktery provedla v roce 2013 rovnéz CMS a jehoz vysledky jsou interpretovany

v kapitole 7.3 této prace. Verejnost zjevné cti ,,demokratické* zasady a neupira ani tabako-

vym producentim (které v§ak obecné vnima spiSe negativn¢) moznost vyuZiti reklamy pro

podporu prodeje a odliSeni svych znacek.
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Odpovéd Pocet %

Ano 85 41,87%
Spise ano 35 17,24%
Ne 34 16,75%
Spise ne 36 17,73%
NedokaZzu odpovedét 13 6,40%

Souhlasite s pFipravovanym zavedenim varovnych
vyobrazeni nasledki koufeni na krabickach cigaret

W Ano MSpileanc N Ne MSpiene M Nedokaiu odpovédéat

Graf 14: Nazor na zavedeni nové podoby varovani na obalech tabakovych vyrobku (zdroj:

vlastni zpracovani)

Na zakladé vSech vyse uvedenych faktd, jez byly prizkumem poskytnuty, se da konstato-
vat, Ze Ceska vefejnost vnima reklamu na tabadkové vyrobky jako neetickou a ve svych di-
sledcich nebezpecnou predevs§im pro déti a mladistvé. Kladné€ se stavi ke vSem nabizenym
opatfenim, které smétuji proti reklamé na tabakové vyrobky a jejich prodeji. A to je odpo-
véd’ na prvni vyzkumnou otazku, ktera tvrdi, ze tabakova reklama je v rozporu s etickymi
normami cilena predevS§im na mladé, potencidlni ¢i zac€inajici kufdky. Nikoliv na starsi
kuraky, které by méla dle tvrzeni tabakovych vyrobkt ovliviiovat pouze pii vybéru znacky

cigarety.

Druha c¢ast dotazniku se pokousi ziskat data, ze kterych bylo mozné zjistit, zda jsou taba-
kové spolecnosti vetrejnosti vniméany ve svém plsobené jako odpovédné a jestli vefejnosti
poskytuji vSechny zasadni informace o vlastnostech svych produkti. Produktt, jejichz uzi-
vani mé prokazateln¢ negativni dopad na lidské zdravi. Takto polozené otazka je pro re-

spondenty velmi slozita. Nemusi totiz plné chapat vyznam a podstatu odpoveédnosti.
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Odpovéd' Pocet %

Ano 55 27,09%
Ne 119 58,62%
Nedokazu odpovédét 29 14,29%

Myslite si, Ze tabakové spoleénosti poskytuji dostatek
informaci o fkodlivosti svych produkta?

B Ano HENe = Nedokaiu odpovédét

Graf 15: Tabakové spole¢nosti — informovanost spotiebitelti (zdroj: vlastni zpracovani)

Tomu nasvédcuje i fakt, ze vice nez pétina respondentll nedokézala na otazku, zda povazuji
tabakové spoleCnosti a jejich ¢innost za spolecensky odpovédné, odpovédét. Ostatnich
témet 80 % dotazovanych se rozdélilo na skupinu mensi, kterd s timto tvrzenim souhlasi
(23 %). Tito respondenti vnimaji informace, které spolecnosti prezentuji vétSinou na oba-
lech svych produktii, za pravdivé a dostatecné. TéZko vSak na zakladé¢ takto ziskanych dat
soudit, zda odpovédeli na zaklad€ vnimani odpovédnosti prevazné jako zakonné povinnosti
tyto informace v presné dané podob¢ uvadét. Vétsi skupina dotazanych (50 %) vsak taba-
kové spolecnosti za odpoveédné nepovazuje. Hlavni divod je, Ze produkuji Skodlivé vyrob-
Ky za ucelem zisku. Je zjevné, ze ptes veskerou snahu tabakovych spole¢nosti o pozitivni
vetejné vnimani a kladnou image, informovani vetejnosti o dopadech kouteni, nebo finan-
covani nékterych prospésnych projektli, mé vetejnost k t€émto spolecnostem vétSinou nega-

tivni postoj a nedtivéru. Tim je zodpovézena i1 druhad vyzkumna otazka.
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Odpovéd Pocet %

Ano 46 22,62%
Ne 102 50,25%
NedokaZu odpovédét 55 27,09%

Povaiujete tabikové spoleénosti a jejich éinnost za
spoleéensky zodpovédnou?

EAno HNe ¥ Nedokdiucdpovédét

Graf 16: Odpovédnost tabakovych spole¢nosti (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazky dopliuji prizkum o zjisténi miry vefejného povédomi o zptsobech samoregu-
lace reklamy v Ceské republice, konkrétné Radé pro reklamu. Autora zajimala mira tohoto
povédomi s ohledem na vnimani eti¢nosti reklamy na citlivé komodity. Z prizkumu je
zfejmé, ze mirna vétsina respondentll si je existence Rady pro reklamu védoma (57 %).
VétSina z téch, co si je existence Rady védoma i vi, v ¢em spociva jeji funkce (81 %). Ma-
loktery z respondentt si v§ak dokézal vybavit byt’ jen jednu reklamu na citlivou komoditu,

ktera byla Radou oznacena za neetickou.

To neni mozna az natolik piekvapivé zjisténi, nebot’ RPR za poslednichl10 let rozhodovala
o neeti¢nosti jen u jediné reklamy na tabakovy vyrobek, a to s negativnim vysledkem. U
jiné citlivé komodity, alkoholu v$ak jiz 35 a u 1éka a doplnka stravy to bylo dokonce 52

stiznosti.

Posledni ¢ast dotazniku tvofi otazky socio-demografické. Ty poskytuji velmi dilezité in-
formace o respondentech a jsou velmi dilezité pti analyzovani jejich odpovédi na otazky
jiné. Skutecnosti, jako je pohlavi, vék, bydlisté, ptijem domdacnosti ¢i vzdélani mohou totiz

vyrazné€ ovlivnit vztah respondenta ke zkoumané problematice.

Dotaznikového Setfeni se zi¢astnilo vice muzii (63 %), nez zen (37 %), nejcastéji ve veéku
26 — 35 let. To znamena, ze vétSina respondentl jiz je ekonomicky aktivni a samostatné

vydélecné ¢innd. Ekonomickd situace respondentli ma velky vliv na skute¢nost, zda koufi
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¢1 nikoliv. Rovnéz ovliviiuje volbu znacky. Lidé s vyS§imi pifijmy mnohem castéji nakupuji
znacky cigaret z draz§iho segmentu. Lidé s pfijmy niz§imi vzhledem K rostoucim cendm
cigaret bud’ vlibec nekoufi, nebo nakupuji znacky levnéjsi. Témét 40 % respondentd Zije
v domacnosti s piijmem mezi 30.000 — 50.000 K¢. Spole¢ny pfijem domacnosti nad 50.000

K¢ uvedlo necelych 24 % respondentl.

Pro zisk ucelené ptedstavy o vnimani reklamy na tabakové vyrobky je potfebné ziskat pie-
hled i o tom, zda pochazeji z malé obce ¢i vesnice, nebo velkého mésta. U respondenti
z velkych mést se da predpokladat, ze na né plsobi jistd dynamika a rychlejsi zivotni styl,
charakterizovany i vétsi tendenci k zisku informaci pomoci ATL (above the line) marketin-
gu. U respondentt, zijicich ve velkych méstech se da rovnéz predpokladat vétsi mira zasa-
hu reklamou na tabakové vyrobky. Vétsinu (58 %) dotazovanych v tomto prizkumu tvofili
lidé z velkych mést nad 100.000 obyvatel. Naopak nejmén¢ jich pochazi z malych obci do

10.000 obyvatel ¢i vesnic.
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111. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRHY NA ZLEPSENI SOUCASNE SITUACE

Hned tivodem je nutné fici jeden zcela zdsadni a pfitom strucny fakt — i vyrobci cigaret
maji sva prava. Jakkoliv se Ceska republika ¢ Evropska unie zastoupena Evropskou komi-
si snazi ,,denormalizovat” tabakovy prumysl a znepfijemnovat zivot kufakiim, toto musi
mit vZdy na pamé&ti. Neni mozné bez patfi¢ného zdtivodnéni a opravnéni zasahovat do je-
jich préav.

Cilem boje proti koufeni a proti neetickym marketingovym praktikam tabakovych spole¢-
nosti by méla byt predevsim ochrana mladistvych pted vlivem agresivniho. A to i prostied-
nictvim vychovného piisobeni. Z tohoto pohledu patii Ceska Republika mezi nejzaostale;jsi

zemé a to dokonce i mezi zemémi mimo EU. Denné v Ceské Republice za¢ne koufit asi

100 déti.

Oprostime-li se od soucasné legislativy, kterd nejenze prodej tabakovych vyrobkli umoznu-
je, ale dokonce umoziuje tyto vyrobky a jejich prodej propagovat, mizeme je pokladat na
roven tvrdych drog. A ty samoziejmé stoji mimo zakon. Navic je nikotin navykovéjsi nez
tfeba heroin. Usp&iny a tedy G¢inny globalni program v boji za zefektivnéni regulace re-
klamy na tabakové vyrobky a zaroven v boji za omezeni koufeni musi byt komplexni a
tivni opatfeni, jejich inspirovani se trendy a vyvojem v jinych zemich Evropské unie i mi-

mo ni musi zahrnovat sou¢innost ve zdravotnické a vetejné edukaci.

Tato prace se zabyva piedevs§im etickymi aspekty a dopadem reklamy na tabakové vyrobky
na spotiebitele a vefejnost. Kromé reklamy se vSak v ndvrzich na zménu celkové situace
zam¢eifme 1 na jiné, velmi Uzce souvisejici oblasti. Témi jsou pfedevSim danova a cenova
politika statu, omezeni prodeje tabakovych vyrobkl a koufeni na vefejnosti, vychovna a
osvétova ¢innost a vyrobkova inovace. Jednotlivd navrhovand opatfeni jsou fazena dle je-
jich povahy na navrhy v oblasti marketingové komunikace, marketingu, legislativnich re-

gulaci a oblasti socialni.

VétSina nize uvedenych navrhl vychazi z jiz prezentovanych navrht, které jsou soucasti
Ramcové umluvy o kontrole tabsku WHO. Umluvu do dnesniho dne podepsalo 173 statd
véetné Ceské republiky. S podpisem vsak otalela celych 8 let a dostala se tak do nepiijem-
né ,,expertni izolace* a uvrhla na sebe stin podezieni, ze za neochotou stala silna tabakova

lobby a strach o penize, jeZ tabdkové spolecnosti odvadéji do statni pokladny.
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Odmyslime-li t€Zko realizovatelné a razantni feSeni v podobé¢ absolutniho zakazu reklamy
na tabakové vyrobky, se kterym by ovSem na zakladé vysledkt prizkumu autora souhlasilo
az 40 % vetejnosti, nabizi se nékteré dalsi u€inné prosttedky a moznosti, které¢ by mohly
pti uvédomélém, odborném a odhodlaném zpisobu vyuziti vyrazné€ v boji proti neetickym

zpusobtim marketingu tabakovych firem pomoci.

12.1 Navrhovana opatieni v oblasti marketingové komunikace

12.1.1 Jednotna podoba obali

Tento velky strasak vSech tabakovych spole¢nosti jiz ukazal svou silu v nékterych statech
EU i mimo ni, napiiklad v Kanadé a Australii. Pfijetim podobného opatieni by se CR pfi-
dala k zemim s nejpiisnéjsimi protikurackymi zédkony. Takovéto opatieni by vzalo tabako-
vym spole¢nostem ohromn¢ silnou zbran. Image vyrobku. Z krabi¢ky cigaret Marlboro by
se tak stala pouhd krabicka cigaret. Ta by jiz nemotivovala ke koupi svym atraktivnim
vzhledem a logem znacky. Kufak by si jiz nekupoval symbol a spolecensky status. Rovnéz
by snizeni atraktivity krabicek na minimum nemotivovalo ke koufeni déti, pro které prave

design krabicky pfedstavuje jedno z nejsilnéjSich lakadel, ktera je ke koufeni nabéadaji.

Pokud by se toto opatieni navic spojilo S vyobrazenim varovani v podobé fotek organt
poskozenych koufenim, mohlo by pfedstavovat silny motiv pfispivajici k rozhodnuti s kou-

fenim skoncit.

Navrh pocita se zavedenim jednotné barvy krabi¢ky po australském vzoru. Dale s absenci
loga, znac¢ky a vyrobce. TFi ¢tvrtiny obou stran by méla pokryvat obrazova a textova varo-
vani. Vyrobce by dostal pouze minimalni prostor na spodni stran€ krabicky, ktery by vSak

z vétsiny pokryval ¢arovy kod, informace o slozeni, vaze, poctu kust a podobné.

12.2 Navrhovana opati‘eni v oblasti marketingu

12.2.1 ZvySeni cen cigaret

Zvyseni ceny cigaret je opatfenim, které ve svém dusledku miize piedstavovat viibec tu
nejucinnéjsi zbran v rukou odpirct koufeni v Cele se staitem. V porovnani s jinymi zeémémi
jsou v Ceské republice cigarety vyrazné levngjsi. Dobrym, jakkoliv hrani¢nim piikladem

nam muze byt Novy Zéland. Tam planuji zdraZeni krabicky cigaret na astronomickych 100
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dolarti, coz v piepoctu predstavuje asi 1600 Korun. Za dneSni pramérny plat si miize Cesky
kutdk dovolit koupit az dvojndsobek nejprodavanéjsi znacky cigaret, nez pred 20 lety.
Znamena to, Ze realna cena cigaret se zlevnila o polovinu. A to je zcela v rozporu se sou-
casnym trendem a rovnéz s politikou statu. Zdrazeni cigaret by navic mélo nejvétsi kladny
dopad praveé na déti a mladistvé. Tedy na skupinu, kterd s koufenim teprve zacina a neni
jesté na koufeni zavisla. Ministerstvo financi predpoklada zvySeni ceny cigaret v roce 2013
VvV priumeéru o dvé koruny. Takova mira zdrazeni ale nema potencidl pro vyraznéjsi zménu

situace. Kuféci jsou jiz na takovato zdrazeni adaptovani a pfipraveni.

Resenim by viak mohlo byt vyrazné skokové navyseni ceny. Tomu se viak tabakové spo-
le¢nosti zasadn€ brani a maji k tomu, jak je popsano v kapitole 10 o tabakové lobby, dosta-

tek prostiedkti, moznosti a sily.

12.3 Navrhovana opatieni v oblasti legislativni regulace

12.3.1 Omezeni prodeje tabakovych vyrobku

Toto opatieni se snazi predevsim zabranit styku déti a mladistvych s reklamou na tabakové
vyrobky. Dnesni legislativa umoziuje prodej tabakovych vyrobki v podstaté kdekoliv — od
trafiky, pfes supermarkety a prodejny potravin, kiosky a trafiky aZ po bary a restaurace. To
s sebou nese 1 zdkonem danou moZnost umistit v takovémto ,,misté prodeje* reklamu na
tabdkové vyrobky. Nelze tedy nijak vyloucit déti a mladistvé z toho, aby na né piimo ¢i
nepiimo tabdkova reklama piisobila. Nehled¢ na to, jak asi na déti plisobi samotny prode;j
cigaret a tabakovych vyrobki spole¢n¢ s jinym, zdravotné nezavadnym zbozim, tieba po-
travinami. Dité¢ bude logicky vnimat cigarety jako néco samoziejmého. Spole¢né s dal§imi
faktory to bude pfispivat k nevyhranénému postoji a ptistupu k cigareté¢ a rozhodné ho to

nebude od koufeni odrazovat.

Dnesni legislativa umoziuje umisténi reklamy na tabakové vyrobky i do vyloh prodejen
tabadkového zbozi, umisténych do ulice, kde neni Zddnym zptsobem mozZné zabranit détem
ve styku s reklamnim sdélenim. Stejny piipad piedstavuji i CLV ¢i velkoplosné obrazovky
s reklamou v prodejnach tabaku v obchodnich centrech (tzv. shop-in-shop), orientované do

pasazi.
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12.3.2 Zakaz prodeje ochucenych cigaret a cigaret ,,slim*

Jednoznaénym cilem tohoto opatieni je odradit od koufeni mladé a zacinajici kutraky, pre-
devsim divky. Prave ty totiz patii mezi nejcastéjsi konzumenty téchto typti cigaret. Vnimayji
je jako méné nebezpecné az ,,zdravéjsi®. Vysledek je vSak opacny. Kutdk koufici mentolem
ochucenou cigaretu vdechuje vice koufe. Vlada CR, konkrétné senat, viak tuto formu boje
proti koufeni nepodporuje a dle jeho vyjadieni ani v budoucnu podporovat nebude. Ne-
shledava totiz piimou souvislost mezi koufenim tenkych ochucenych cigaret a jejich spo-
ttebou mezi mladymi kutéky. Do jaké miry vSak za timto nazorem stoji tabdkova lobby, se

muzeme jen domnivat.

12.3.3 Omezeni koufeni na verejnosti

Tento navrh pocitd s mnohem vétsi mirou omezeni, nez je tomu doposud. Vztahoval by se
na vSechna vetejné pristupna mista, bary, diskotéky, kavarny, restaurace. Neponechaval by
rozhodnuti o zdkazu koufeni na majiteli ¢i provozovateli, jakkoliv na to dle platné¢ho prava
maji narok. Omezeni koufeni na vefejnosti v soucasné podobé nemuiize byt dostatecné
ucinnym bojem proti kouteni. Rovnéz by mélo byt dusledné trestano a pokutovano poruso-
véni tohoto zékazu. Cesk4 republika by nebyla jedinou evropskou zemi, kde by svoboda a
pravo na osobni svobodu bylo vniméno z jiného pohledu — z pohledu nekuréka. Ti maji
také sva prava. Dejme tedy na vybér naopak kuidkovi, zda pijde bez cigaret s ptateli do

baru, nebo si usporada svou domaci party s cigaretami.

12.3.4 Informace pi‘ed filmovym ¢i televiznim dilem

Dle mého navrhu by pied uvedenim kazdého filmového a televizniho dila, ve kterém je
kouteni zobrazeno (podle statistik je to az 98 % téchto dé€l), byl zobrazovan dostate¢né
dlouhy, minimalné vSak 5 vtefinovy spot. Ten by mél poukazovat na nebezpeci kouteni ve
vSech jeho aspektech a po vzoru reklamy na tabdkové vyrobky by mél pokryvat plochu 20
% plochy média (obrazovky, displeje, platna).

12.3.5 Povinnost vefejnopravnich médii vést preventivni kampané
Porady s osvétovou tématikou by mély verejnopravni média povinnost zafazovat do svych
programil v piesn¢ danych Casech a poctech. Néklady na vyrobu a vysilani by nesly taba-

kové spole¢nosti, a to pomérné — na zéklad¢ obratu prodeje svych znacek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

12.4 Navrhovana opatieni v oblasti socialni

12.4.1 Efektivnéjsi kampané proti koureni

Vétsina soucasnych kampani proti kouieni spiSe informuje, co mohou lidé spojenim s ciga-
retou ztratit. Nechavaji se unaSet poukazovanim na Skodlivost cigaret samotnych, misto
toho, aby poukazovaly na neetické marketingové praktiky tabakovych spolecnosti. Nein-
formuji dostatecné o skuteCnosti, ze zivotem bez tabdku mohou spiSe mnohé ziskat. Ve
vetsing pripadi pak ve svych dopadech S§iii prostfednictvim zarytych odplrci hysterii. Je
tieba se ve sdélenich kampani zaméfit na motivaci pozitivnim pfistupem, nikoliv kritikou a

hrozbami. Jen tak se mohou stat rovnocennym protivnikem silné tabdkové lobby.

Tabakové kampané by se mély ve zvy$ené mife zaméfovat na déti a mladistvé. Jejich snad-
na manipulovatelnost z nich ¢ini nejcastéjsi ter¢ tabakovych spolec¢nosti. Pokud oni samot-
ni pochopi, ze nekoufit je trend, pfispéje to vyrazné k vytvaieni pozitivni nekutacké spo-

le¢nosti.

Odlisnost komunikac¢nich strategii tabakovych spole¢nosti a kampani proti kouteni pied-
stavuje asi nejvetsi problém. Reklama na tabakové vyrobky je v zasadé pozitivni a moti-
vacni, zatimco protikutacké kampané vyuzivaji strategii utocnych, negativnich, zastraSova-

cich.

Je tedy tfeba zménit tento ptistup. Z kampané proti koufeni se musi stat reklama na nekou-
feni. Nikoliv propaganda proti kuiaklim, ktefi jsou brani jako negativni element kampang.

Ptesné€ ve smyslu sdéleni ,,normalni je nekoufit*.

12.4.2 Efektivnéjsi CSR firem

Socialni programy tabakovych spole¢nosti v dnesni dob¢ piedstavuji sice v o¢ich vefejnosti
uzitecné aktivity, ale zaroven svou podstatou nic zasadniho nefesi. Firmy se boji, ze reali-
zaci skutecné uc€innych program mohou ztracet své zdkazniky. Ve svych projektech na
prevenci koufeni déti, se zaméfuji spise na rozvoj osobnostnich kompetenci déti, nikdy je
vSak pfimo neodrazuji od koufeni samotného. Firmy by mély byt ,,donuceny* své programy

zefektivnit.

Tabakova spolecnost by méla byt novym zakonnym opatfenim nucena spolupracovat s ne-

ziskovymi organizacemi na vybraném programu v prevenci koufeni déti, respektive by jej
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finanéné zastitila. Objem financi firmou vynaloZenych by byl dan procentem z obratu pro-
deje jejich znacek. Garantem odbornosti by byla pravé neziskova spolecnost. V minulosti
jiz tabakové firmy na podobnych programech spolupracovaly, programy vsak byly zamére-
ny na prevenci v oblasti uzivani drog a alkoholu. Nikdy se nepodilely na programu preven-
ce koufeni. Timto zapojenim by mohly podpofit sva prohlaseni o vlastni vysoké mife od-

povédnosti a boji proti koufeni déti a mladistvych.

12.4.3 Prevence a osvéta

Ta by méla byt vedena predev§im smérem k détem. A to jiz na zdkladnich Skoléach, zcela
v souladu s faktem, Ze prvni cigarety si déti zapali ve véku 13 — 15 let. Systémy prevence
museji byt efektivné zaclenény do vyuky a zapojeni Skol do odbornych preventivnich pro-

gramdl.

Skoly pii napliiovani takovéto osvétové &innosti museji uvazovat v Sirich souvislostech.
Mély by vice podporovat zdravy vyvoj déti obecné, vice spolupracovat s rodici a piedevsim
jit sami ptikladem. Ucitel ptedstavuje pro zéka autoritu, pokud bude verejné spatfovan

S cigaretou, ztraci jakakoliv vychovnd snaha smysl.

12.5 DalSi navrhovana opatieni

12.5.1 Inovativni vyrobky a technologie

Tabakové spolecnosti by mély byt nuceny snizit nebezpecnost svych produktl, predevsim
pak snizit miru vytvofené zavislosti novymi technologickymi postupy vyroby. Jednou
Z moZnosti je sniZzeni mnoZstvi nikotinu v cigaretach na zdkonem danou maximalni hodno-

tu. Jeji prekroceni by bylo trestano.
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ZAVER
Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo na zéklad¢ studia odborné literatury a pomoci dat

z provedeného kvantitativniho vyzkumu odpoveédét na dvé zékladni vyzkumné otazky. Na-

sledn¢ pak navrhnout opatfeni, ktera by pomohla zménit souc¢asnou neuspokojivou situaci.

Pti hledani odpovédi na prvni vyzkumnou otazku jsem dospél ke zjisténi, ze velkad vétSina
vetejnosti povazuje déti a mladistvé za nejrizikovéjsi skupinu vzhledem k a¢inkiim mani-
pulativnich strategii reklamy na tabakové vyrobky a Ze pozaduje zptisnéni soucasnych re-
striktivnich zakonnych opatteni, ktera by vedla k vétsi mife ochrany pravé této citlivé sku-
piny. Soucasné jsem zjistil, Ze vetejnost sice poZaduje zpiisnéni soucasnych opatieni, stale
vSak projevuje k reklamé na tabakové vyrobky pomérné velkou miru tolerance a ve své

vetSin€ nepozaduje zasadni a razantni zmény, nebo dokonce jeji absolutni zékaz.

Druha vyzkumna otdzka smétovala k postoji vefejnosti k samotnym tabakovym spole¢nos-
tem, predevsim pak k zodpovédnosti jejich chovani a ptistupu ke spotiebitelim. Pievazna
vétsina z nich se na zéakladé prizkumu domniva, Ze tyto spole¢nosti zamérné neposkytuji
vetejnosti dostatek informaci, na zdklad¢ kterych by mohli zménit svlij pfistup k tabaku a

Ze se nechovaji zodpovédné.

Na zaklad¢ takto ziskanych vysledkii prizkumu a znalosti, ziskanych studiem odborné lite-
ratury jsem navrhl n€kolik opatfeni z oblasti marketingu, legislativy a z oblasti socialni,
ktera by mohla soucasnou situaci pomoci fesit. Néktera z nich jsou jiz ¢asteéné uvedena
v platnost, jina jsou ve stadiu projednavani piislusnymi ufady. Néktera jsou zase ziejme jen
utopickou ptedstavou s minimalni nadé€ji na zavedeni do soucasné praxe. Ptesto je tieba
vyvijet neustale aktivity, vedouci pfinejmensim k intenzivnéjsi diskuzi o problematice,
Ktera ma ve vysledku na svédomi desetitisice umrti ro¢né. K tomu by méla svym dilem

piispét 1 tato diplomova prace.

Diplomové prace se kromé& etickych aspekti reklamy na tabdkové vyrobky vénuje i pro-
blematice koufeni obecné. Problém totiz neptedstavuje jen reklama na tabakové vyrobky,
ale i koufeni samotné. Pravé ke kouteni totiz lidé zaujimaji velmi vyhrocena stanoviska,
ktera dokaZou spolecnost dé€lit na nesmifitelné tabory jeho zastanct a odpirct. Jejich nazo-
rové protipoly determinuji jejich vztah k reklamé na tabdkové vyrobky a ve svych odpové-
dich na otazky tykajicich se reklamy pak vyjadiuji spiSe postoj ke kouieni a kuraktim, nez

k reklamé samotné.
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PRILOHA P |I: KODEX REKLAMY

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,,RPR*) ve shod¢ s
&lankem III. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k
informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska piisobeni reklamy vyzadovanéa ob¢any
Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomaéhat tomu, aby reklama byla ptedev§im pravdiva,
slusna a Cestn4, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindrodné uznavané zasady
reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické za-
sady. Kodex je urcen vSem subjektliim plisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionélniho chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich,
které subjekty pisobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy
vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani nepfi-
jmou zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, poptipadé ze stahnou reklamu,
u niz by byl takovy rozpor dodate¢né zjistén organem etické samoregulace v reklamé.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vS§echny ostatni subjekty pliso-
bici v oblasti reklamy na uzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva ustanoveni
tohoto Kodexu.

CAST PRVNI
Kapitola |
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1

Pro tcely Kodexu se reklamou rozumi proces komer¢ni komunikace, provadény za tthradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,,produkt®) i
¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace $ifené prostied-
nictvim komunikac¢nich médii, kterymi se pro t¢ely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosi-
¢e audiovizudlnich d€l, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prosttedky, pla-
katy a letaky, jakoZz 1 dal$i komunikacni prosttedky umoZznujici pfenos informaci. Rekla-
mou dle této definice zpravidla neni takovy prenos informaci, ktery by jinak reklamou byl,
pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spottebiteli.

1.2

Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouzije 1 na inzerci provadénou nekomerénimi
subjekty 1 t€émi, kdo jednaji z jejich povéteni.

2. Subjekty reklamy

2.1

K subjektim reklamniho plsobeni patii zejména inzerenti a dalsi zadavatelé reklamy, re-
klamni agentury, vlastnici komunika¢nich médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu nesou
zucCastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.

Neni-li prokdzano néco jiného, plati ze:



a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu
schvalil ¢i jinak s ni vyjadiil souhlas,

b) reklamni agentury nesou odpoveédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,

¢) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

2.2

Pod pojmem ,,spotiebitel se rozumi jakykoliv subjekt, ktery maze byt reklamou ovlivnén,
at’ jiz jde o kone¢ného spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele produkta v oblasti
vyrobni spotieby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

3.1

Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich predpisti nebo budit dojem, Ze s jejich po-
ruSovanim souhlasi.

3.2

Reklama musi byt slusna, ¢estna a pravdiva. Musi byt vytvaiena s védomim odpovédnosti
vuci spotiebiteli i spolecnosti.

3.3

Reklama musi respektovat zasady €estného soutézeni konkurent

3.4

Z4dna reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat
davéru v reklamu jako sluzbu spottebitelam.

3.5

Reklama nebude zdmérné propagovat neodiivodnéné plytvani anebo neracionalni spotiebu
surovin €i energie, pochdzejicich z neobnovitelnych zdroji.

3.6

Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poskozujici Zivotni prostfedi nad
spolecensky akceptovanou miru.

3.7

Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni uprava, posoudi se reklama podle téchto Zaklad-
nich pozadavkt na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro
reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a zdsady Etickych
kodexti Mezinarodni obchodni komory se sidlem v PafiZi.

4. Uplatiiovani Kodexu

4.1

Kodex je prosazovan a vyluc¢né interpretovan Arbitrazni komisi RPR (déle jen ,,AK RPR%),
ve které jsou zastoupeni predstavitelé ¢lenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu Ces-
ké republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni odbornici.

4.2

Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby
(vyjma ¢lent1 ,,AK RPR*), nebo statni orgén.

4.3

Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.

4.4

Pted vydanim arbitraZniho nélezu probéhne konzultace k obdrzené stiznosti se zadavate-
lem, reklamni agenturou nebo médiem, vii¢i kterému stiznost smétuje.

4.5

AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti ptipadu:
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sdéli stézovateli, ze stiznost se zfejmé netyka zajmu spotiebitele, regulovanych Kodexem a
k vyfizeni takové stiznosti jsou piislusné jiné organy;

45.2

vyda arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama neodporuje, ¢i od-
poruje Kodexu. V posléze uvedeném piipad¢ doporuci stazeni reklamy ¢i jeji upravu.

4.6

Posoudit reklamu a vydat nalez podle pfedchozich ustanoveni mize AK RPR i z podnétu
RPR. Postupuje pfitom pitiméiené podle piedchozich ustanoveni.

4.7

Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR muze piihlédnout i k etickym Kodextim, ptijatych
jinymi organizacemi, pokud clenové téchto organizaci jsou i cleny RPR. V ptipad¢€ rozporu
prevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci

5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pti posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava vy-
sledky ¢innosti subjektd reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro
reklamu neni sankciovani poruseni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni dotéena
moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na zadost statnich organti dozo-
ru nad regulaci reklamy a dalSich zadatelii. V ptipadé soubéhu predpokladaného poruseni
platného pravniho f4du a Kodexu miize Rada pro reklamu odmitnout projedndvani stiznosti
a odkézat stézovatele na ptisluSny soudni ¢i obdobny organ.

5.2

Vzhledem k tomu, Ze zdkladnim cilem zalozeni Rady pro reklamu byla ochrana spotiebite-
le pted pisobenim reklam, které jsou v rozporu s bézn¢€ uznavanymi etickymi normami v
Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v ptipadé, Ze jak stézovatel, tak dotéeny
jsou soutéziteli, zah4jit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v ptipadé, Ze cho-
vani dotéeného zavaznym zpisobem poskozuje zajmy spotiebitele.

Kapitola Il
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym zpti-
sobem normy sluSnosti a mravnosti obecné piijimané témi, u nichZ je pravdépodobné, Ze je
reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteciiovana s plnym zva-
zenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenari a divakl. Poruseni Kodexu budou posuzova-
na s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a
pouzitd média.

1.2

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala divéru spotiebitele ¢i vyuzivala nedo-
statku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho diveéfivosti.

2.2

Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.

2.3



Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi piedstirat, ze jde o jiné zplisoby Sifeni informaci
(védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1

Reklama nesmi §ifit klamavé tidaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vy-
konech. Klamavym tdajem je i idaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem
a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.

3.2

Reklama nesmi na zéklad¢ klamavych tidajii sjednavat vlastnimu ¢i cizimu podniku pro-
spech na ukor jiného.

3.3

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi ¢i sluzeb, které je zptisobilé vyvolat
mylnou domnénku, ze oznacené zbozi nebo sluzby pochézeji z urcitého statu, urcité oblasti
nebo mista, nebo od urc¢itého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické zvuky
nebo zvlastni jakost.
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Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zbozi nebo sluzeb, k
némuz je piipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého ptivodu, a toto oznacent je ptesto
zpusobilé vyvolat o plivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku.

3.5

Reklama nebude povazovana za klamavou v ptipadé oznaceni zbozi nebo sluzeb, ktera
jsou vSeobecné zazita jako udaje slouzici k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k
ni nebude piipojen dodatek zpusobily klamat o piivodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spolecenska odpovédnost reklamy

4.1

Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuZivat motiv strachu.

4.2

Reklama nesmi zneuZivat predsudki a povér.

4.3

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je podporovat.
4.4

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptisobem urazelo narod-
nostni, rasové nebo naboZenské citéni spotiebiteld.

4.5

Reklama miize uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyk-
1¢ (naptiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevaZzovat tradice, zvyky a sym-
boly, které v Ceské republice obvyklé jsou (JeziSek, mikuldsské a velikono¢ni zvyky
apod.).

Kapitola 111
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1

Spottebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfiznavali nepomérné vys-
§$1 uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnoté.

1.2

Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né finan¢ni



hodnoty zbozi, které nabizi s niz§i cenou nebo bezplatné.

1.3

Produkty nesmi byt popisovany jako ,,bezplatné* v ptipad¢, kdy spotiebiteli vznika jakyko-
liv jiny naklad kromé¢ skute¢nych nakladt dodavky, dopravy ¢i poStovného. V piipadé, ze
spotrebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, reklama musi obsahovat dostatecné zie-
telné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani

2.1

Informace o cené, obsazend v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je neuplnd anebo
chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, ze:

- cena je nizsi, nez jaka je ve skutecnosti,

- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skutecnosti nezavisi,

- v cen¢ jsou zahrnuty dodavky vyrobkl, vykond, praci anebo sluzeb, za které se ve
skutecnosti plati zvIast,

- cena byla nebo bude zvysena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni,

- vztah ceny a uZitnosti nabizené¢ho vyrobku nebo sluzby a ceny a uzite¢nosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skute¢nosti neni.

3. Ocernovani a zlehcovani soutéziteli a jejich producent

3.1

Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vy-
robky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.

3.2

Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktti jinych inzerentt, a to ani pfimo, ani naznakem.
Reklamy zv1asté nesmé&ji pro neptiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam

4.1

Reklamy nesmi svym v§eobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogand, vizualnich
prezentaci, hudby ¢i zvukovych efektl byt podobné jinym reklamam tak, Ze by bylo prav-
dépodobné zavadeni ¢i zmateni spotiebitele ¢i vyuZziti vysledki cizich napadii a pracovniho
usili.

5. Osobni doporuceni

5.1

Reklama nesmi obsahovat zddna osobni doporuceni ¢i podptirna tvrzeni a nesmi na n¢€ ani
odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podptrna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by
nebyla vdzana na osobni zkuSenost osoby podavajici toto doporueni po piimétené casové
obdobi.

5.2

Samotna osobni doporu¢eni nesmi obsahovat Zadné tvrzeni ¢i nazory porusujici ustanoveni
tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zpisobem, u které¢ho by bylo pravdépodobné, ze
bude zavadét spotiebitele.
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Osobni doporuceni nesmi obsahovat Zadna tvrzeni o G€incich produktu, pokud neexistuji
spolehlivé dikazy o takovych ucincich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince
6.1



Reklama nesmi zobrazovat zadné Zijici osoby a ani na Zadné Zijici osoby nijak odkazovat v
piipadé, Ze s tim tyto osoby predem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat po-
zor na to, aby neurazili z ndbozenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zptisobem
spojené se zemielymi osobami zobrazovanymi v reklameé ¢i zemielymi osObami, na néz
jakakoliv reklama odkazuje.

6.2

Reklama nesmi ke svému puisobeni vyuzivat nositele vefejné autority (naptiklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spolec¢nosti), 1 kdyz by oni sami se svym
uplatnym ¢i bezuplatnym ptisobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky

7.1

Reklama muze pouzivat slova ,,zaruka* nebo zaruceny pouze v piipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.

CAST DRUHA
Kapitola |
REKLAMA NA ALKOHOL

Za odporujici Kodexu budou povazovany reklamy propagujici alkoholické vyrobky obsa-
hujici nasledujici charakteristiky:

1. Vlastnosti alkoholu

1.1

Reklamy oznacujici nevhodnym zptsobem, ze konkrétni produkt ma mimotadny ucinek,
nebo Ze rychle ptsobi.

1.2

Reklamy obsahujici vyrazy zleh¢ujici alkohol jakoZto napoj tim, Ze je nazyvan hovorovymi
vyrazy, které bud’'to snizuji nebo prehanéji skute€ny obsah alkoholu v napoji.

2. Konzumenti alkoholu

2.1

Reklamy oznacujici, Ze alkohol je konzumovan ¢leny socidlni skupiny, ktera s pouzivanim
alkoholu zpravidla nesouhlasi.

3. Postoje vici spotiebé alkoholu

3.1

Reklamy, naznacujici nezodpovédny postoj ke spotiebé alkoholu, zejména z hlediska spo-
ttrebovaného mnoZzstvi.

4. Misto spotieby alkoholu

4.1

Reklamy naznacujici spotfebu alkoholu kromé nabozenskych ucelti v blizkosti hibitovi a
posvatnych mist.

4.2

Reklamy naznacujici spottebu alkoholu na jakémkoliv misté, kde je to vyslovné zakazano
podle existujicich zédkoni.

4.3

Reklamy ukazujici spotifebu alkoholu v ubohém, chudém ¢i nechutném prosttedi.



5. Okolnosti spotteby alkoholu
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Reklamy naznacujici spotfebu alkoholu za okolnosti, které jsou vSeobecné pokladany za
nevhodné, nerozumné ¢i protipravni.

6. Okolnosti spojené se sexualnimi tukony

6.1

Reklamy naznacujici nadmérné podléhani sexualité, sexualni stimuly, poddajnost, nahotu
nebo ¢astecnou nahotu zobrazenou nechutnym zptisobem, zobrazeni zenské, ¢i muzské
podoby v jakékoli kompromitujici situaci, ¢i reklamy prezentujici alkohol jako vhodny
prostiedek k odstranéni sexualnich zabran ¢i strachu viibec.

7. Okolnosti souvisejici s détmi

7.1

Reklamy obsahujici naznaky spotieby alkoholu nezletilymi a nebo osobami, které jsou,
nebo se zdaji byt mladsi nez 25 let.

7.2

Reklamy na alkohol vyuzivajici déti.

7.3

Reklamy specidln¢ zaméfené na déti.

8. Utinky poziti alkoholu

8.1

Reklamy naznacujici nadmérné poziti alkoholu nebo nasledky tohoto nadmérného uziti,
reklamy souhlasici s nadmérnou spotiebou alkoholu.

8.2

Reklamy naznacujici zanedbani bezpecnosti ¢i nedostatek ucty k zdkonu a vetejnému po-
radku.

8.3

Reklamy podporujici agresivitu ¢i fyzické nasili.

8.4

Reklamy tvrdici, Ze alkohol ma 1é¢ebné ucinky, ¢i reklamy takovéto 1é€ebné ti¢inky nazna-
cujici.

8.5

Reklamy, v nichZ vystupuji osoby, které svym oblecenim (vzhledem atd.) vzbuzuji zdani,
ze jde o piislusniky zdravotnickych profesi.

Kapitola Il
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.

Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobki véetné jejich veli-
kosti a slozeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich pfinost potraviny ¢i napoje, a nebude
v zadné z téchto vlastnosti klamat zdkaznika.

2.

Tvrzeni o vyzivovém ¢i zdravotnim piinosu se bude opirat o védecka zjisténi.

3.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou spotie-

bu a velikosti zobrazovanych porci budou pfimétené scéné v reklamé.
4.



Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba zob-
razenych potravin bude v pifiméfeném rozsahu odpovidat vSeobecné akceptovanym zasa-
dam vyzivy.

5.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat zdravy a vyvazeny
zpusob stravovani.

6.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiovat zdravy ¢i aktivni zi-
votni styl.

7.

Potraviny, které nejsou uréeny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebudou za takovou
nahradu vydavany.

Kapitola Il
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a zdsady
Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Patizi (ICC) nazvany ,,Dé&ti,
mladez a marketing®.

1. VSeobecné

1.1

Léky, dezinfekeni prosttedky, ziraviny a zdravi ohrozujici prostiedky nesmi byt v rekla-
mach zobrazeny v dosahu déti bez rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovany
déti, které s témito produkty jakymkoliv zpisobem manipuluji.

1.2

Praci a Cistici prostiedky nesmé&ji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru do-
spé€lé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv zp-
sobem manipuluji.

1.3

Neni dovolena Zadn4 reklama, kterd by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na neznama
mista nebo hovotily s nezndmymi lidmi.

1.4

Neni povolena Zadn4 reklama na komer¢ni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala jakouko-
li vyzvu détem ¢i kterd by jakymkoli zpiisobem naznacovala, Ze pokud si déti samy nekou-
pi né&jaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt
¢i sluzbu koupili, nesplni tim n&jakou povinnost nebo neprojevi dostate¢nou loajalitu viici
urc¢itym osobam ¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace je pl-
vodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.

1.5

Neni povolena zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zplisobem ménécenné ve vztahu k jinym
détem.

1.6

V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani na
jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kuponii, nabidky prémii, volné



prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym zptisobem
publikovana jasna pravidla.

2. Bezpecnost

2.1

Vsechny situace, kde v reklaméach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska bez-
pecnosti.

2.2

Déti v ulicnich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela
ziejmé, ze jsou dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

2.3

Déti se nesmi v reklamé objevovat pii hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, ze jde
0 oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpecnou oblast.

2.4

V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci €1 jako cyklisté, musi byt jasné€ vidét, Ze
se déti chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, ptedpisy a zdsadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zaméefena na déti.

3.1

Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ¢i na-
poje.

3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat roli rodi¢t nebo jinych
osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pii vedeni déti ohledné spravné vyzivy.

3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude piimo vyzyvat déti k piesvédcovani
rodici nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenZ je pfedmétem reklamy.

3.4

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti ¢i ne-
zbytnosti koupé.

3.5

Jakkoliv uziti fantazijnich prvki, véetné animace, je moZné pro komunikaci s mensimi i
vétsimi détmi, nebude vSak pii ném dochazet ke zneuziti détské predstavivosti pro propa-
gaci nevhodnych stravovacich navyk.

3.6

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programi ¢i s
nimi pfimo asociuji, nesmé&ji byt bez zietelného oddéleni inzerovany v ramci takovych pro-
grami ¢i bezprostfedné pied nimi ¢i bezprostiedné po nich.

3.7

Postavy (zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k propagaci
potravin a nealkoholickych napojii zplisobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim progra-
mem ¢i tiskem a reklamou. Napftiklad, détsky televizni program nebude bez zietelného
oddé¢lent spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné postavy.

4. Reklama ve skolach

4.1

Jakékoliv propagacni plisobeni ve Skolach vSech stupiii a druhii podléhé souhlasu vedou-
ciho ptedstavitele Skoly.



Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA

1.

Tabakovym vyrobkem se pro téely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky,
lulkové, dymkové, cigaretové, Snupaveé a zvykaci tabaky.

2.

Reklama tabakovych vyrobkii nesmi byt zamétena na nezletilé osoby a nabadat je ke kou-
feni, ani nebude znazornovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast’ ptitahovat.

3.

V reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které
jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.

4.

Reklama tabakovych vyrobkli nesmi byt umisténa v médiich predevsim pro nezletilé, na
billboardech v té€sné blizkosti §kol, détskych hiist a podobnych zatfizeni, kterd jsou uréena
pfedevs§im nezletilym.

5.

Nézvy a znacky tabakovych vyrobkll nesmi byt pouzivany na zbozi uréeném predevsim
détem.

6.

Obleceni s nazvy cigaret ¢i jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro dospélé
spottebitele.

7.

Reklamy tabakovych vyrobka nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobkt podporuje a rozsi-
fuje sexualni, podnikatelské nebo sportovni uspéchy.

8.

Reklamy tabakovych vyrobkli nesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrobki je napomocny
prostfedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.

Piima propagace tabakovych vyrobki a jind podpora prodeje musi byt zaméfena pouze na
dospélé. V reklamnich tabakovych soutézich musi soutézit pouze dospéli spotiebitelé.

10.

Reklama tabakovych vyrobkli musi obsahovat oznaceni stanovena ptislusnymi zakony.
11.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje jakéko-
liv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabdkové vyrobky.

Kapitola V
REKLAMA NA LEKY
(humanni 1é¢ivé pripravky a zdravotnické prostiredky)

1.

V reklamé na 1éky se smi objevovat pouze ty 1éCivé piipravky a prostiedky, které jsou na
uzemi Ceské republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.

2.

Reklama na 1éky musi byt zamétena pouze na 1é¢ivé ptipravky a vybrané prostfedky zdra-
votnické techniky, které jsou pfistupné volnému prodeji.

3.

V reklamé na 1éky nesmi byt obsazena reklama lé¢ivych prostiedki obsahujicich omamné



nebo psychotropni latky.

4.

Reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho sta-
vu nebo dojmu, Ze pouhym uzivanim lé¢ivého pripravku nebo prostiedku zdravotnické
techniky lze ovlivnit zdravotni stav spotfebitele.

5.

Reklama nesmi obsahovat udaje o neskodnosti 1é¢ivého piipravku, a to pouze na zakladé
jeho ptirodniho ptivodu.

6.

Reklama musi obsahovat nazev 1é¢ivého ptipravku nebo prostiedku zdravotnické techniky,
informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k ptrecteni ptibalové informace a instrukce na
obalech 1é¢ivych ptipravkl a prostiedkl zdravotnické techniky.

7.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které¢ vzhledem ke svym funkcim ¢i pracovnimu zamé-
feni mohou ovlivnit spotfebu 1é€ivych ptipravkl nebo prostfedki zdravotnické techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje jakéko-
liv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na humanni 1é¢ivé ptipravky a zdravotnické
prostfedky.

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO
MATERIALU

1.

Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit, aby
kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného cteni vidél, ze jde o inzerat a
nikoliv o redakéni material.

2.

V ptipadé¢, Ze je prostor poskytovany za tplatu vytiStén ve stejném stylu jako redakéni ma-
terialy, at’ jiZ jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto zpraco-
vany inzerat zietelné oznacit, Ze jde o inzerat, napf. slovem inzerce, placend inzerce.

3.

Jakozto obecné pravidlo plati, Ze v ptipadé€, kdy inzerat nebo fada inzerati, zaplacenych
jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, piesahuje rozsah jed-
né strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vytisténo v zahlavi kazdé strany, a to tako-
vym zpiisobem, aby je ¢tenaf nemohl prehlédnout. Obdobné plati, ze ptiloha zaplacena
zcela inzerentem ¢&i inzerenty, musi byt b&Zné uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vytis-
ténymi tuénymi pismeny a kazda strana této ptilohy musi mit v hlavi¢ce uvedena slova
INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.

4.

Vzhledem k tomu, Ze zddny navod nemlze pokryt kazdy mozny piipad, nemusi byt vzdy
postacujici pouze se fidit literou vyse uvedenych zasad. Kromé toho mize byt nékdy ne-
zbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné rozliSitelny od redak¢-
niho materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno pfi-
jmout opatieni, aby dostate¢na rozlisitelnost byla zajisténa.

Kapitola VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ



1.

Pro ucely této ¢asti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat veskeré
reklamy a inzeraty, kromé vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena piimo ¢i nepfi-
mo nabidka odeslani zbozi ¢i doruc¢eni zboZzi kupujicimu po piijeti pisemné objednavky,
doprovazené ¢asteCnou nebo Uplnou platbou s tim, Ze spotfebitel nemusi navstivit zadnou
maloobchodni prodejnu a zbozi pfed nakupem prohlédnout. Pravidla v nasledujicich od-
stavcich plati pro veskeré reklamy na zasilkovy prodej, véetné téch podanych inzerenty,
ktefi se rovnéz zabyvaji béznym maloobchodnim prodejem.

2.

Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat v§em zasadam uvedenym v Kodexu, a navic
pozadavkim uvedenym v bodech 3. az 5. niZe.

3.

Povinnosti inzerentl v reklamé na zasilkové sluzby

3.1

V zékladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢i ndzev inze-
renta spolu se skute¢nou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk se za-
kaznikem, na kterém miZe byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen
telefonni ¢islo. V pfipadé, Ze inzerat zahrnuje kupon, musi byt uvedeno jméno ¢i nazev a
uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kuponu.

3.2

Jméno €1 ndzev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazné.

3.3

Musi byt u¢inéna dostatecna opatieni k tomu, aby na dané adrese byly ptipadné dotazy
zodpovézeny odpoveédnou osobou.

3.4

Krom¢ ptipadu popsaného v bodé 3.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozici vzorky
inzerovaného zbozi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

34.1

Jde-li o zbozi na miru ¢i na zakazku, ¢i tam, kde je inzerentem feceno, ,,Ze vyrobu nezahaji
do doby, neZ se o nabizené predméty projevi dostatecny vetejny zajem* (v tomto piipadeé
tato skute¢nost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadiena), musi byt namisto vzorki
predméti, které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo ptiklady obdobné prace.
3.5

Inzerent musi byt pfipraven splnit v§echny objednavky podané v diisledku reklamy na za-
silkovou sluzbu, a to bud’ okamzité po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je uvedeno v
reklamé. Pokud to neni moZzné, musi o tom neprodlené, nejdéle do 45 dnil od objednani,
informovat objednatele.

4.

Shodnost zboZi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.

4.1

Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v disledku rekla-
my na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v pfislusném inzeratu, tak veske-
rym vzorklim, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nahradni zbozi miize byt do-
dano pouze s vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objednala zboZi, které maji nahrazovat.
5.

Zbozi nepiijatelné v reklamé na zésilkovou sluzbu.
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Kouzla pro $tésti, maskoti ¢i jiné zboZi snaZici se zneuzivat pover€ivosti.



Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama muze byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadii sviij nesouhlas s
tim, aby mu takova reklama byla zasilana. Reklama, vyuZzivajici identifikaci polohy adresa-
ta, smi byt zasildna jen s jeho pfedchozim vyslovnym souhlasem.



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO PRUZKUMU

Realizace prizkumu: 31.2. - 12.3.2013
Pocet respondenti: 202

Forma prizkumu: on-line pfistupny internetovy dotaznik
Pocet otazek: 26

1. Jste kurak?

Odpovéd Pocet %

Ano 67 33%

Ne 136 67%
Jste kufdk?
BANRC W Ne

7 3 Jak casto kourite?

Odpovéd Pocet %
Denné 42 62,69%
Prilezitostné 25 37,31%

Jak Easto koufite?

® OCenné W Piileiitostné




Kouri nékdo z Vasi rodiny?

Odpovéd Pocet %
Ano 53 79,10%
Ne 14 20,90%
Kou#i nékdo z Vaii rodiny?
HAND B Ne

Proc jste zacal(a) koufit?

Odpovéd Pocet %
Vlivem kamaradu 48 71,46%
Pro pocit soundlezitosti 21 31,34%
Jinym vlivem 16 23,88%
Vlivem rodica 4 5,97%
Vlivem reklamu 2 2,99%
Proé jste zadal(a) kouFit?
® Vivem kamardd i ® Pro pocit soundlesitosti & Jinym vivem
o Vilivem roditd » Vivemn rekiamu

4% N




Vybavite si néjakou reklamu na tabakovy vyrobek?

Odpovéd' Pocet %
Ano 142 69,95%
Ne 61 30,06%

Vybavite si néjakou rekdlamu na tabakovy vyrobek?

Kde jste tuto reklamu vidél(a)?

Odpovéd Pocet %

Billboard 92 64,34%
Casopis 55 38,46%
Televize 47 32,87%
Internet 22 15,38%
Reklamni letal 16 11,19%
Radio 4 2,80%
Jinde 28 19,58%

Kde jste tuto reklamu vidél(a)?

= gillboard W Casopis ™ Televize ®internet ® Reklamni letdk ™ Rédio » Jinde

%
%




10.

Tabakové vyrobky a jejich prodej by mél byt:

Odpovéd’ Pocet %

Soucasny stav je vyhovujici 89 43,84%
Vyraznéji zakonem regulovan 88 43,35%
Zcela bez regulace 18 8,87%
Zcela zakazan 8 3,94%

Tabakové vyrobky a jejich prodej by mél byt:

u Soulasny stav je wwhovujici 8 Wraindji zekonem regulovin
* Zcelnbez regulace ® Zcela akdzan

Reklama na tabakové vyrobky by méla byt:

Odpoved Pocet %
Zcela zakdzana 80 39,41%
Vyraznéji zakonem regulovana 58 28,57%
Soucasny stav je vyhovujici 53 26,11%
Bez jakékoliv regulace 12 5,91%

Reklama na tabikové vyrobky by méla byt:

= 2cela zakdzing w Wrarnéji zékonem regulovéns
= Soulasny stav je vwhovujici = Be: jakékoliv regulace




11.

12.

Jsou podle Vas déti a mladistvi dostate¢né chranéni pred
vlivem reklamy na tabakové vyrobky?
Odpovéd’ Pocet %
Ano 36 17,73%
Ne 123 60,59%
Nedovedu odpovédét 44 21,67%
Jsou podle Vas déti a mladistvi dostateéné chranéni pied
viivem reklamy na tabikové vyrobky?
®AnO W Ne & Nedoveduodpovédét

Povaiujete umisténi reklamy na tabakové vyrobky v misté prodeje za etické?
Odpovéd’ Pocet %
Ano 113 55,67%
Ne 70 34,48%
Nedokazu odpovédét 20 9,85%

Povaiujete umisténi reklamy na tabikové vyrobky v
misté prodeje za etické?

®Ano ®Ne W Nedokéiu odpovédét




13.

14.

Myslite si, Ze tabakové spolecnosti poskytuji dostatek informaci o Skodlivosti
svych vyrobk(?

Odpovéd Pocet %

Ano 55 27,09%
Ne 119 58,62%
Nedokazu odpovédét 29 14,29%

Myslite si, fe tabdkové spoleénosti poskytuji dostatek
informaci o ikodlivosti svych produkt?

MAno HNe & Nedokiiu odpovédét

Povaiujete tabakové spolecnosti a jejich ¢innost za spolecensky zodpovédnou?

Odpovéd’ Pocet %

Ano 46 22,62%
Ne 102 50,25%
Nedokazu odpoveédét 55 27,09%

Povaiujete tabikové spoleénosti a jejich éinnost za
spoleéensky zodpovédnou?

WAno MNe W Nedokalu odpovédét




Meély by byt tabakové vyrobky prodavany jen ve specializovanych prodejnach
s vyhradné timto sortimentem?

Odpovéd Pocet %

Ano 120 59,11%
Ne 65 32,02%
Nedokazu odpovédét 18 8,87%

Mély by byt tabdkowvé vyrobky prodaviny jen ve
specializovanych prodejnich vyhradné s timto
sortimentem?

WANO WNe © Nedokiaiu odpovédét

Mély by mit cigarety jednotny obal bez znacky ¢i loga vyrobce?

Odpovéd Pocet %

Ano 13 6,40%
Spide ano 23 11,33%
Ne 83 40,89%
Spise ne 68 33,50%
Nedokazu odpovédét 16  7,80%

Mély by mit cigarety jednotny obal baz znatky & loga
vyrobce?

WAno MWSpifeano W Ne WESpillene ¥ Nedokdlu odpovédét




17.

18.

Povaiujete soucasnou podobu varovani na krabickach cigaret za dostaecnou?

Odpoved Pocet %

Ano 51 25,12%
Spise ano 43  21,18%
Ne 48 23,65%
Spise ne 53 26,11%
Nedokazu odpovédét 8 3,94%

Povaiujete souéasnou podobu varovini na krabigkich
cigaret za dostateénou?

WAno WSpileano W Ne WESpidens B Nedokiiu odpovidét

an

Souhlasite s pfipravovanym zavedenim varovnych vyobrazeni nasledkd koufeni
na krabickach cigaret?

Odpoveéd Pocet %

Ano 85 41,87%
Spise ano 35 17,24%
Ne 34 16,75%
Spise ne 36 17,73%
NedokdZu odpovédét 13 6,40%

Souhlasite s pfipravovanym zavedenim varovnych
vyobrazeni ndsledkd koufeni na krabigkéch cigaret

WAno RSpileano W Ne mSpiens ¥ Nedokifu odpovidét




19.

20.

Meély by byt cigarety v prodejnach viditelné vystaveny?

Odpoveéed Pocet %

Ano 60 29,56%
Ne 96 47,29%
Nedokazu odpovédét 47 23,15%

Mély by byt cigarety v prodejnich viditelné vystaveny?

WAno WNe © Nedokilu odpovédét

Vite, Ze existuje Rada pro reklamu?

Odpovéd Pocet %
Ano 114 56,65%
Ne 88 43,35%

Vite, ie existuje Rada pro reklamu?

W AN W Ne




21.

22.

Vite, jaka je (obecné) funkce Rady pro reklamu?

Odpovéd' Pocet %
Ano 93 80,87%
Ne 22 19,13%

Vite, jaké je (obecné) funkce Rady pro reklamu?

WAnO W Ne

Pohlavi:

Odpovéd Pocet %
Muz 75 36,95%
Zena 128 63,05%

Pohlavi

=Mul ®Zena




23.

24.

Vék:

Odpovéd' Pocet %

méné nez 18 2 0,99%
18-25 61 30,05%
26-35 107 52,71%
36-45 20 9,85%
46 - 55 9 4,43%
56 a vice 4 1,97%

Vik

Wménéneill W 18-25

M26-35 W36-45 WA6-55 W56avice

a% IS1s

Dosaiené vzdélani:

Odpovéd' Pocet %
Vysokoskolské 114 56,16%
Stredoskolské 77 37,93%
Vyssi odborné 8 3,94%
Zakladni 4 1,97%

Dosaiené vzdélani
& Wsokolkolské & Sthedolkolské W Wili odborné & Zékladni

aN 2%




25.

26.

Spolecny mésiéni pfijem domacnosti:

Odpovéd Pocet %

vice nez 50.000 48 23,65%

31.000 - 50.000 78 38,42%

21.000 - 30.000 43  21,18%

16.000 - 20.000 18 8,87%

do 15.000 16 7,88%
Dosaiené vzdélani

W Vysokoikolské W Stfedoikolskd & Vyiliodborné & Zékladni

N %

Bydlim v obci s poctem obyvatel:
Odpovéd’ Pocet %
nad 100.000 obyvatel 117 57,64%
do 100.000 obyvatel 22 10,84%
do 20.000 obyvatel 11 5,42%
do 10.000 obyvatel 13 6,40%
do 5.000 obyvatel 40 19,70%
Bydlim v obci s poétem obyvatel:

= nad 100 000 obyvate! ® do 100 000 obyvatel = do 20.000 obyvatel
W do 10.000 obyvatel % do 5 000 obyvate!




PRILOHA P III: PRVKY PODPORY PRODEJE TABAKOVYCH
VYROBKU V MALOOBCHODE

Zdroj: archiv autora

Reklama ve vyloze (Camel) Podlahova reklama (Rothmans)

LCD displej (Camel) LCD Displej (Marlboro)



Svételny displej (Vogue)
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Svételny displej + multifacing (Viceroy)



PRILOHA PIV: HISTORICKE CIGARETOVE REKLAMNI PRINTY

Zdroj: http://www.smokingfeelsgood.com
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Remember how great
ciyareﬂes used to
fasfe Luckies still do

FRANK GIFFORD, former All-Pro Aaifback for the New Yerk Foatbaill Giants,
remombers more thon fitieen yaors of groat fooldall. A Lucky Strike smoker,
Frank remembers how grest his first Lucky tasted. “And Luckies still taste great,"”
ha says. “This one stilf defivers that full, rich tobacco taste.” How about you?

mm_o {0 Luckies and get some taste for s change.
o PROSEYRSY 5V A B, OB, S

Lucky Strike — Frank Gifford 1961

Richard
(jl'()()ks
says: Luckies are
gentle on my throat”

MEN Wi Kaow Toraceo
SMORE LUCKIES 2 T0 |

A Light Smoke

“Tts Toasted =Y hapat Protection

AGAINST IRRITATION—AGAINST COUGH

Lucky Strike — It’s toasted

Get Lucky

thefasieto startwith...hetaste 10 stay wilh
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tuto inhu wm!m nlh Lucky m.\. Nnh nbw\ yan! Got the

taste you'll stay with. Get the fine-tebacco \nuef Lucky Strike.
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Lucky Strike — Frank Gifford 1962

Lucky Strike — It’s toasted



Chessectiold regular —Chenerfichd King-sire. They're the
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Chesterfield — Best for you
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Chesterfield — Best for you

YEARS AHEAD OF TH EMALL
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Chesterfield — Best for you
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Lucky Strike
Means FiuM

Lucky Strike — Be happy Go Lucky

Erysy your ciquratiol Exon troly fne tobaerny
that combines both perfect mldness and rich
tacte in one great cigqutte - Luday Serke!

LS/MET
Lucky Strike
Means
Fine Tobacco,

Lucky Strike — Be happy Go Lucky



