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RESUME

Komer¢ni reklama je dnes asi nefrekventovangjSim a nejviditelngjSim predstavitelem celku
marketingovych komunikaci. Jednosmérng, neosobni, placend forma komunikace
seznamuje spotiebitele sprodukty a pomaha jim orientovat se na trhu. Podporuje ale
reklama také nadspotiebu? A ma nadspotieba néjaké negativni dasledky? Jaka existuji

feSeni soucasné situace?

Commercial advertising is currently probably the most frequent and visible part of the
marketing communications. One-way, non-personal, paid type of marketing
communication informs consumers about the products and helps them to orientate
themselves in the market. Does the advertising also support overconsumption? And are
there any negative consequences of the overconsumption? What are the possible solutions
of the current situation?



Rad bych podekoval vedoucimu své bakalarské prace panu PhDr. Zdeiku Krizkovi za
pomoc pri jejim zpracovani, dlouhodobé odborné vedeni, cenné rady, pripominky a
trpelivost.

Prohladuji, Ze jsem na celé bakal&ské praci pracoval samostatneé a pouztou literaturu

jsem citoval.

VeZline dne 5. 5. 2005
Petr Marvan
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UvoD

Dtvodem pro zvoleni pomérné netradicniho tématu je nejen maj zgem o tuto
problematiku, nybrz zejména snaha uvést v obecnéjsi povédomost také SirSi souvislosti
marketingovych komunikaci.

Pozitivne ladénych praci na bezproblémova témata je pomeérné hodné. V zgmu objektivity
je v8ak nemen¢ dilezité zabyvat se i nepopularnimi aspekty pasobeni marketingovych

komunikaci. Jednim z nich je pravé téma negativnich dasledkt komeréni reklamy.

Tato prace s klade za cil zjistit souvislosti mezi nadvyrobou, reklamou a nadspotiebou a

popsat pripadné negativni dasledky, které z tohoto procesu vyplyvaji.

Samotny vycet negativ by vSak byl samolcelny a neodpovidal by zésadé konstruktivni
kritiky. Proto bude nejdulezitéjsi fazi préce ta, ve které se pokusim navrhnout G¢inna ieSeni
k potlaceni ¢i eventudlné i odstranéni nezadoucich jevi. A to jak v roviné obecné, tak i
konkrétni.

Postup bude nésledujici. V prvni ¢asti bude uveden piehled dostupnych teoretickych
poznatk, ziskanych jak v prislusné literature, tak i na prednéskéch a seminarich na padé
FMK UTB. V druhé ¢asti bude provedena analyza problému. Vysledky budou shrnuty ve
tieti ¢asti. Zaroven budou navrZzena i uréita feSeni, ktera by dle mého ndzoru mohla prispét

ke zlepSeni zjidténého stavu. V zavéru pak bude uvedeno, zda préace splnila svij Ucel.

Soucasny Zivot clovéka vtakzvané zapadni civilizaci do znatné miry ovliviuje
ekonomicky systém znamy jako trzni hospodaistvi. Jeho hlavnim smyslem je uspokojovani
potreb (mnohdy spie jen tuzeb) Gcastnika trhu. V naprosté vétsing jde viak o potieby ryze
materialniho charakteru. Rostouci naroky strm¢ stoupgjiciho poctu obyvatel Zemé v3ak
nemohou byt uspokojovany donekone¢na. JiZ nyni je jasné, Ze je nutno prijmout razantni
opatteni, kterd pomohou odvrétit hrozici katastrofu celoplanetérniho charakteru.
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Jsou také marketing, marketingové komunikace a hlavng jejich G¢inny nastroj — komeréni
reklama - spoluzodpovédné za neuspokojivy stav dnedni spolecnosti tim, Ze stimuluji
nadbytecnou poptavku, tim i nadvyrobu a z toho plynouci negativni disledky?

MuzZe v3ak na druhé strané byt reklama také napomocna pri odstranovani zpasobenych
&kod? A nebo dokonce (zejména v pripadé nekomeréni reklamy) byt nastrojem cisté
pozitivnim? Je i vzdélani v této oblasti jednou z podminek pro spravné pochopeni celé

problematiky?

To jsou otézky, na néZ se pokusi tato prace odpovédet.



UTB ve Zling, Fakulta multimedidnich komunikaci

10

|. TEORETICKA CAST
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1 PREHLED DOSTUPNYCH INFORMACI

Budeme-li hovotit o oblasti nadspotieby a reklamé jako soucésti marketingovych

komunikaci, bylo by nejprve vhodné zminit n¢které podstatné souvislosti.

1.1 Lovci asbéraci

Od pradavna byli lidé lovci a shéraci. Byli naprosto sobéstacni. Zili v rodovych
komunitach a o v3e podstatné se délili. Jejich Zivotni styl je je&té dnes mozné vypozorovat
u nékterych pavodnich obyvatel Ameriky, Austrdlie i Afriky. Uréitou ¢ast dne shéni

potravu, zbytek pak travi vzgemnou komunikaci a odpoc¢inkem.

Oproti stereotypnim nézoram, které v zdpadni civilizaci prevazuji, dokazaly terénni
vyzkumy, Ze tento zpasob Zivota vibec neni tak nesnesitelny, jak se mnozi domnivali.
Indiani, Austrélci i Kiovaci trévi praci denné pramérné ¢tyti hodiny. Zbytek tvoii ,, volny
cas' (1).

AZ do 18. stoleti, tedy obdobi osvicenstvi a z néj plynouci védecké a primysloveé revoluce,
také lidé verili, Ze naSe planeta je Zivy tvor, Zivy organismus. VétSina piavodnich ndrodu ji
dodnes nazyva Matka Zeme. Véri, Ze vie na svété je jeji soucésti, véetne lidi. Z ni se
narodili a do ni se vréti, aby opét vznikl novy Zivot.

Takto Zili po desetitisice let aZz do 18. stoleti. Tedy do doby osvicenstvi, racionalismu a

z n¢j plynouci védecké a pramyslové revoluce.

1.2 Zemédélskarevoluce

Prvni vétSi zménou v Zivoté lovca a shératu nastartovala zemedélska revoluce. Ta se
odehrdla zhruba pied deseti tisici let. Byl to prechod nekterych kultur, zeiména v oblastech
velkych tek (Indie, Mezopotédmie apod.), k usediému zpasobu Zivota, ktery si vyZédalo

planované péstovani zemeédeélskych plodin .

Zde jiz zatiname pozorovat pocéky soukromého vlastnictvi, nadvyrobu a hromadéni
majetku i utvareni spolecenskych rozdila mezi lidmi.
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1.3 Pramyslovarevoluce

Skutecny pielom v celé dosavadni lidské historii v3ak znamenala aZ revoluce primyslova,
ke které doSo v poloving 18. stoleti v Evropé. Jgji vznik umoZnila revoluce védecka, kterd
vychazela z osvicenstvi a filosofie racionalismu. Zde se prvné setkavame s nazorem, ktery

nemél v historii obdoby ato, Ze zeme je neziva, mrtva véc.

Ve stejné dobé vznikla i mySlenka lidské nadiazenosti nad prirodou i ostatnimi zivymi
tvory. Zéroven doSlo k prudkému rozvoji veéd a technologii. VétSina zgpadni civilizace se
s prijetim nazoru o nezivé prirodé mohla rychle zbavit mordnich a etickych zabran a
zapocalo drancovani prirodnich zdroji, rozvoj tovaren a produkce vdemoznych skodlivin a
odpadi.

1.4 Informaéni revoluce

Zatim posledni revoluci byla v padesétych letech 20. stoleti revoluce informacni. Udavéa se,
Ze nastala v roce 1955, kdy v USA poprve prevySil pocet tzv. bilych limecka (Urednici)
nad modrymi limecky (délnici v tovarnéch). Tato revoluce je charakterizovana postupnym
zénikem tovaren, demasifikaci, individualizaci, rozmanitosti a rozpadem tradicni rodiny.
Dochézi k atomizaci spolecnosti a vzniku tzv. nuklearni rodiny, tedy takové, kde je

nejmensi mozny pocet ¢leni. Zaroven dochézi take ke globalizaci.

Zapadni industridlni kultura je v kontrapozici k naboZenstvi a dogmatu, poZaduje rozumny
pristup k praktickému Zivotu i svétu jako celku. Tradice se na Zapadé uvoliuji, na druhé
stran¢ bez nich nelze Zit, nebot’ zarucuji kontinuitu Zivota a davaji mu smysl. Je tieba najit
univerzalni hodnoty. Jednou z nich je vzdélani (2).

1.5 Marketing

Vétsina svéta dnes Zije v ekonomickém systému, ktery je oznatovan jako trzni
hospodéistvi. Jak plyne ze zakladu slova, je tento systém podobny trhu. Lidé natomto trhu
ziskavaji smeénou zboZi za penize nebo jiné zboZi to, co potiebuji ¢i po ¢em touZi.
Vyskytuji se zde zejména tyto subjekty: producent zboZi (hmotné i nehmotné povahy),
distributor a spotiebitel.
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PrevaZzné soukromé firmy (korporace) produkuji zboZi, které pak na trhu nabizeji a
prodavaji jinym firmam nebo konecnym spotiebitelim. Systém je jednoduchy: Prodejni
cena zbozi musi byt vysSi neZz celkové naklady na jeho vyrobu a uplatréni na trhu.
Rozdilem je zisk.

Hlavnim (¢asto jedinym) cilem korporaci je pravé zisk. VyuZivaji k jeho dosaZeni vechny
dostupné zdroje. Témi jsou piirodni zdroje v piavodni podobg, jiZz vyrobené zboZi ale také
lidské zdroje.

V touze dosadhnout kyZeného zisku produkuji korporace mnohem vétsi mnozstvi zbozi, nez
je mozné natrhu prodat. Proto vynalezly dimysiny, ovSem také nakladny systém, ktery jim
v tom pomaha. Nazyva se marketing. Je to ,,proces planovani a realizace koncepci, tvorby
cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb s cilem dosdhnout takové smeny,

kter& uspokoji pozadavky jednotlivca a organizaci“(3).

Nemalé ndklady na marketing jsou samoziejmé zahrnuty do prodegjni ceny. K tomu, aby
firma dosahla svych cili na trhu, vyuziva marketingové nastroje. Témito néstroji jsou
product (produkt), price (cena), place (distribuce), promotion (propagace, neboli
marketingové komunikace). V posledni dob¢ se téZ objevuji tendence tento seznam

rozsitit o personnel ¢i people, coz znamena lidi, zaméstnance firmy.

Nejdulezitejsi je schopnost zvolit ty spravné néstroje pro urcity ukol a spravné je namichat
tak, aby bylo dosazeno poZadovanych vysledkti. Proto se v oblasti marketingu tak ¢asto

hovoii o riznych ,, mixech®.

1.6 Marketingové komunikace (4)
Aktivity, jimiz se snazi komer¢ni firmy komunikovat s potencidlnimi i existujicimi

z&kazniky, se nazyvaji marketingové komunikace.

Podobn¢ jako marketing, disponuji i marketingové komunikace nékolika nastroji, jejichz
vhodnym ,namixovanim* (odtud téZ vyraz ,komunikacni mix“) dosahuji firmy
planovanych cilt. V tradi¢nim pojeti jsou témito nastroji reklama, PR, podpora prodeje,

osobni prodej a primy marketing.
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1.6.1 Reklama

Je velmi vyznamna slozka komunikacniho mixu. Lze ji definovat jako neosobni,
jednosmérnou, placenou formu komunikace firmy se zékaznikem. Vyuziva racionélnich i
emocionalnich argumenti k tomu, aby vzbudila v prvni fazi z§em o produkt, ve druhé pak

spotiebitele priméla k nakupu, v dalSi fazi k opakovani nakupu.

Reklama je nejviditelnéjsi  slozkou komunikace. Bézny spotiebitel se sni setkéva
nejéastéji. To bohuzel ¢asto vytvéii mylny dojem (a to nejenom u laické verejnosti), Zze

marketing rovna se reklama.

Efektivni reklama musi byt provadéna odborniky. A to jak vlastnimi zaméstnanci firmy,
tak i externimi spolupracovniky (reklamni agentury apod.)

Do reklamy patii zejména :
Spoty vysilané v TV, rozhlasu, kinech; inzerdty v tisku, billboardy, brozZury, letaky a
plakéty, napisy na obalech, symboly aloga.

Reklamu |ze posuzovat z téchto hledisek :

Dle faze Zivotniho cyklu produktu

a) Zavadéci reklama

Pouziva se pii zavadéni produktu na trh (prvni faze). Nejprve je nutné potencialniho
spotiebitele sproduktem seznamit. To znamend dodat mu co nejvice dostupnych
informaci. O jaky vyrobek jde, jaka je jeho cena, kde jg Ize koupit, co z&kaznik koupi

ziska Uz v této fé&zi se iz reklama zaméiuje na urcity segment trhu.

b) Presvédcovaci reklama

Ve druhé fézi Zivotniho cyklu (rist) ma jiz produkt své misto na trhu, ale je dulezité, aby
svoji pozici upevnil a ziskal vétSi trzni podil. V tuto chvili je nutné aby reklama
spotiebitele presvédcila k nékupu. Casto jsou zdaraziiovany prednosti produktu a

porovnavaji se s konkurenci ve snaze odlisit se.
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c) Pripominaci reklama

Je vyuzivana ve stédiu zralosti (tieti faze). | kdyz je vyrobek iz dostatecné zndm, je nutné
j€j udrZzovat v povédomi spotiebitele a ujistit jej v presvédéeni, Ze jeho nakupni rozhodnuti
bylo spravné a Ze vyrobek, ktery si koupil, mu piinasi uzitek

Dle objektu reklamy

a) Vyrobkovareklama

Tato reklama se soustiedi na zdaraznéni prednosti ur¢itého vyrobku a jeho odliSeni od
konkurence, ktera nabizi stejny typ. Produkt se miZe odliSovat v mnoha oblastech: vzhled,
konstrukce, inovace, uzitné vlastnosti atd. Ukolem této reklamy je tedy vytvorit ¢i udrzet

poptavku po propagovanych produktech a ziskat relativni monopol.

b) Ingtituciondni reklama

Firmy, které se nemohou odlisit od konkurence kvuli charakteru svych produkta, vyuzivaji
reklamy, kterd zduraznuje odlisnost firmy. Naptiklad péce o vysokou kvalitu, ekologicky
piistup, prisné dodrzovani piedpisi, véasné dodavky produkti, ochrana spotiebitelt atp.
SnaZi se vzbudit davéru primérné ve firmu, coz se poté prenasi i na produkt. Zde jiz
dochézi k prolinani s public relations.

Vydaje na reklamu

Jednim z dulezitych poznatka je znalost vztahu mezi vydaji na reklamu a objemem
prodegie. V zasadé |ze fici, Ze reklamni vydaje pomahaji zvysit prodej teprve od urcitého
»bodu citlivosti“, od kterého jiz nérast prodee predstihuje vydaje na reklamu. To se
ovdem dgje jen do dalSiho bodu, kde jakékoliv zvySovani reklamnich vydaja jiz nema
smysl, nebot’ nevede k vyraznému zvy3eni obratu. DuleZité tedy je, pohybovat se mezi

témito dvéma body, kde jsou investice efektivné vyuzivany.

Existuje mnoho riznych metod, jak metit G¢innost reklamy. Stanoveni spravné vyse

vydaji nareklamu je jednim z nejobtiznéjSich Ukolt marketingovych pracovnika.
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Shrneme-li vySe uvedené, muaZeme ftici, Ze reklama je placena, jednosmérna forma
komunikace firem se z&kazniky probihgjici vétSinou prostiednictvim médii jako je tisk,
rozhlas, televize, venkovni reklamni plochy, ale i internet ¢i mobilni telefon. Nejhojngji

vyuzivanymi médii jsou doposud tisk atelevize.

Tisk

Je nejstarSim a donedavna i nejvyuzivangjSim prosttedkem pro distribuci reklamnich
sdéleni. V novinach a casopisech se krom¢ Zurnalistickych celka vyskytuje i placena
reklama. Z pohledu prijemce sdéleni je vyhodou tiskovych inzerdti zejména moznost se k

informaci vrétit, prostudovat ji v klidu na misté av ¢ase, které mu vyhovuji.

Televize

Televize je pomérné moderni zarizeni umoznujici prenos zvuku a obrazu na dalku. | kdyz
jegji pocatky mazeme nalézt jiz na zatatku 20. stoleti, masové Sitit se zacala aZz po 2.
svétové valce. Zprvu slouzila jako prostiedek k prenosu zpravodajskych informaci,
pozdgji zabavy a zéhy i reklamnich sdéleni. Velkou vyhodou televizni reklamy oproti
tiskové je audiovizuanost (spojeni obrazu a zvuku). Nevyhodou naopak VvétSinou je

nemoznost se k informaci vrétit.

S prudkym rozvojem techniky, zejména pak elektroniky, ktery prispél k rapidnimu snizeni
cen produktt tohoto oboru, dodo k vysokému stupni vybavenosti domécnosti televiznim
prijimacem, jez se v rozvinutych zemich blizi 100%. Ani v zemich tietiho svéta neni
vlastnictvi televizoru zadnou zvl&&tnosti, a to ani u jinak nemovitych obyvatel, dokonce i
tam, kde chybi zakladni vybaveni, jako je vodovod, kanalizace ¢i dokonce $kola. Pohled na
chatrée uplacané z hliny, le¢ vybavené satelitni anténou, atudiz i televiznim piijimacem, je
pringmensim zaréZejici. Nabizi se otézka, pro¢ tomu tak je ? Abychom na ni mohli

odpovédét, musime se podivat, jaké funkce televize plni:

§ poskytuje aktudlni zpravodajstvi a zabavu; mnoho raznych porada méa jediny cil, a
to upoutat a udrZet divakovu pozornost, protoZe sedovanost je hlavnim méiitkem
Uspesnosti televizni stanice. JelikoZ jde o médium se skutecné masovym zébérem,
odpovidaji poifady poZadavkim a vkusu mas. Proto také dnes jiZ jasné pieviadaji
zébavni porady. Dokonce i zpravodajstvi z téhoz davodu nabyva masami
oblibeného bulvérniho charakteru.
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§ je nosi¢em reklamniho sdéleni; zadavatelé reklamy znaji sledovanost stanice a tedy
i zasah cilové skupiny divaku - spotiebitelt. Od toho, kolik divéka dokéze reklama
zasahnout, se odviji i cena, kterou s televizni stanice miZe Gctovat za odvysiléani
reklamniho spotu.

Mt

Lidé tedy sleduji své oblibené porady, bavi se a pritom za to nemusi nic platit (alespon
ne komer¢nim stanicim). M4 to vdak jeden h&ek. Porad je pravidelné pieruSovan
blokem reklam. Vlastnici televiznich stanic totiz velmi brzy pochopili, jak U¢inné
médium maji v ruce, a zatali je ihned vyuZivat ve svij prospéch — k pienosu
komer¢nich sdéleni za Uplatu. Prijem za odvysilani reklam je vétSinou jedingm zdrojem

financovani komeré&nich televizi.

I nternet

Je nové elektronické médium. Zatim do n¢j “pritékaji” jen neceld 2% reklamnich vydaji.
Nachazi se viak ve fazi prudkého rozvoje, o cemz svédci zefménato, Ze jeho procentudni
podil na trhu komunikaci roste nejrychleji. Jeho hlavnimi vyhodami jsou aktudnost,

multimedidlnost, interaktivita a také relativné nizkeé financni néklady.

Nevyhodou z hlediska jeho pouZiti pro potieby reklamy je zatim pomérné malé penetrace
trhu — piistup k internetu ma prozatim nepatrna ¢ast obyvatel, vétSinaz nich navic pouze v
zaméstnani, a ne doma, kde je prostiedi pro pasobeni reklamy ptiznivéjsi. OvSem tato

situace se velmi pravdépodobngé rychle zmeni.

Technologicky pokrok a masovost vyroby snizuji porizovaci ndklady na takovou Uroven,
Ze si osobni pocitat a pripojeni na internet brzy bude moci dovolit vétSina obyvatel
rozvinutého svéta. A tam, kde by snad prece jenom byl nedostatek finan¢nich prostiedka,

prichazeji s pomocnou rukou firmy zainteresované na internetovém obchodu.

Ostatni média

Existuji i dals$i média pro prenos reklamnich sdéleni, oviem z hlediska rozlozZeni
reklamnich investic do jednotlivych druhi médii jsou to ta méné podstatna. Jde zejména o
rozhlas a venkovni reklamni plochy - billboardy.
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1.6.2 Podporaprodee

Podporu prodeje Ize charakterizovat jako soubor krétkodobych stimula, ktery vede u
spotiebitelt k vyzkouSeni produktu, ndkupu ¢i nabizi dodatecnou hodnotu. Lze ji pouZit i u
obchodnich prostiednika v ramcei distribucni cesty.

VétSina cinnosti je provadéna nepravidelné a slouzi k okamzitému zvySeni prodeje.
Zgjimavéa je skutecnost, Ze ve vyspélych zemich (napi. USA) tento nastroj prevazuje nad

reklamou.

Firmy vyuZivaji podpory prodeje k tomu, aby vyvolaly silngjsi a rychlejsi reakci ze strany
spotiebiteld. Ma vSak jen kratkodoby efekt a po odezréni se spotiebitelé vraceji ke svym

pavodnim zvyklostem.

Z&kladni charakteristické viastnosti podpory prodeje
Pouziva ptimé stimuly (kazdy si je védom, Ze bude-li se urcitym zptsobem chovat,
ziska nabizenou vyhodu)
Intenzita a atraktivita nabidky (vyhodna cena, zbozi zdarma, pergzita vyhra, dérek)
Okamzity efekt (¢asovym omezenim nabidky je spotiebitel nucen k rychlé reakci)

Rizika
Prilis ¢asté slevy mohou vyvolat dojem nizkeé kvality.
Jsou-li specidlni nabidky poskytovany prilis ¢asto, spotiebitelé prestavaji nakupovat za
b&Zné ceny a pockaji si na novou slevu.
Spotiebitelé budou kupovat produkty jen kvili vyhodné nabidce samé a po jejim

pominuti se vrati ke konkuren¢nimu vyrobku.

Nastroje podpory prodeje u koncovych spotiebitel i
Kupony a certifikéty — forma slevy z ceny vyrobku
Vzorky zdarma — pobidka k vyzkouSeni
Prémie — dalSi vyrobek zdarma ¢i za vyhodnou cenu
Cenove vyhodn& baleni (2+1 zdarma)
Spotiebitelské soutéze
Predvadéci akce — ukazka jak vyrobek funguje
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Darky
Vystavni zatizeni — stojany, propagacni materialy

Vystavy a veletrhy

Nastroje podpory prodeje u firem (obchodnich prostiednikii)
Obchodni vystavy a setkani
Tréninky — 8koleni provadéné vyrobcem
Obchodni prispévky — sleva za ur¢ité cinnosti (véasné platby, obdobi ndkupu )
Vystavni zatizeni v misté prodeje (poskytuje vyrobce)
Penézité odmeény,darky — za specidlni péci vénovanou vyrobkam
ZboZi zdarma — za odebrané mnozstvi, dalSi produkty zdarma

Zdarma vyrobky na predvadéci akce

Toto je jen namétkovy vybér. Ve skutecnosti je mozné pouzit mnoha dalSich nastrojt,

slouzicich z&kladnimu cili, atim je okamZité zvySeni obratu.

1.6.3 Publicrelations (PR)

Pro tento komunika¢ni nastroj je vétSinou ponechévan pivodni anglicky termin, nebot’ je
do ¢edtiny ohtizne prelozitelny. Jedna se o soubor komunikacnich aktivit, které magji za
ukol vytvéret pozitivni obraz o podniku a jeho produktech u verejnosti. Préce je zaméiena
na komunikaci jak svn&jSim prostredim, tak dovniti podniku. Public relations jsou
nejéastéji chgpany jako , vztahy s verejnosti”.

Pfi ptisobeni do vnéjSiho marketingového prostiedi firmy jde o pozitivni kontakty se
z&stupci vl&dy a mistnich samospravnych organd, ziskavani prizné obcand, vytvéreni
dobrého jména firmy, sponzorovani kulturnich a sportovnich akci, komunikaci se

sdélovacimi prostredky a zverejiiovani informaci o firme.

Cést PR se zamgfuje na komunikaci sdodavateli a odbsrateli, kde ma vytvéret potiebu
novych vyrobkt a formovat spolecenské navyky a primét je, aby spolupracovali sfirmou

na poZadované urovni.
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Je nutné téZ vénovat pozornost ingtitucim, které vyrobky hodnoti, testuji a vydavaji
certifikaty.

Hlavnim poslanim PR je vytvéreni pozitivniho image firmy.

Ukolem PR pisobicich dovnit firmy je dosahnout toho, aby zaméstnanci méli  k firme
pozitivni vztah, aby byli logjdini a stali se aktivnimi propagétory firmy jak v pracovnim,

tak soukromém zivote.

Do PR je ¢asto fazen i sponzoring, ktery m& ovéem mnohdy podobu spiSe podpory prodeje.
Tim, Ze firma doda zdarma zboZzi ¢i vénuje finanéni prostiedky neziskové organizaci ¢i na
verginé prospedné akce, skutecné provadi cinnost, kterd je vergjnosti velmi pozitivné
vhimana jako pomoc potiebnym (nemocnice, 3koly, Ustavy zdravotni a socidlni pé&e) a
neprinddi primy zisk. Castéji (napt. u vyrobci sportovniho obledeni) se ovéem setkavame
se sponzorovéni vrcholovych sportovet a sportovnich akci, které ve svém dusledku
(zvySeny nékup zbozi konecnymi spotiebiteli) vede jen ke zvySeni obratu a ma tedy
charakter podpory prodeje.

Jednou z u nés novych forem PR je také lobbying. Jde o snahu firem neoficiélni, neptimou
cestou informovat nositele politické moci, legislativnich a sprévnich orgdni o firmé a
doséhnout jejich podpory pti prosazovani firemnich zgmu.

Relativné novou oblasti je i tzv. ,krizova komunikace”. Jde o to zvladat po komunikasni
strénce krizove situace ohrozujici firmu tak, aby nebyla firma poskozena.

Je bohuzel nutné konstatovat, Ze PR jsou u nas zejména v porovnani sostatnimi prvky
komunikaéniho mixu (reklama, osobni prodej, podpora prodeje, piimy marketing)
nedocenény a v dusledku toho i méné vyuzivany. Zde tedy stoji pied odborniky jedté velky
kus préace.

1.6.4 Osobni prode

Je velmi efektivnim nastrojem marketingové komunikace zejména tam, kde je dalezity
osobni kontakt mezi prodavajicim a kupujicim. Napt. na pramyslovém trhu (B2B), kde je
kazdy produkt komplexem vzniklym na zakézku; u nekterych druhi zboZi (kuchynské
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nédobi Zepter, vysavate Electrolux); u produkti (sluZzeb) pojistoven. Prodavajici nema za
ukol pouze prodat, ale poskytovat informace o produktu, jeho spravném pouZziti areagovat
na potieby zékaznika. Je to komplex aktivit od prezentace produktu pres nazorné
piedvedeni aZz po sezndmeni sdodatecnymi sluZzbami (zaruka, servis, odbornd pomoc).

Osobni prodej je samoziejmeé provazan i s ostatnimi komunikacnimi néstroji.

1.6.5 P¥Fimy marketing
Nekdy také nazyvany ,direct marketing” - je interaktivni komunikacni systém firmy se
spotiebitelem vyuzivajici komunikacnich médii k vyvolani primé reakce osloveného
potencianiho zékaznika.

Patii sem postovni styk (direct mail), telemarketing (aktivni i pasivni telefonicky kontakt),
nékup pomoci internetu, katalogovy prodej, TV a rozhlasove ,shopy* (nékup jako prima
odezva). V soucasné dobé se prosazuje ,databazovy marketing”, kde jsou vyuZivany
nejrazngjSi databaze s Gdaji 0 zékaznicich k budovani dlouhodobych obchodnich vztahi.

Vyhody ptimého marketingu jsou :
Jasné vymezeny segment
Efektivni komunikace
M¢titelnost odezvy
Operativnost realizace
Dlouhodoby kontakt

Hlavni vyhodou ptimého marketingu je prima nezprosttedkovana forma komunikace.
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1. PRAKTICKA CAST
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2. ANALYZA A SYNTEZA POZNATKU

2.1 Populace

Od Usvitu lidskych dgjin po desitky tisic let az do starovéku se na svété pohybovalo
maximalné ¢tvrt miliardy lidi. Zhruba v dobé objeveni Ameriky jich bylo uz dvakrat tolik.
Ale teprve na konci osmnactého stoleti byla prekroc¢ena hranice jedné miliardy. O sto
padesét let pozdgji (po druhé svétove valce) to byly jiz miliardy dvé. Od té doby populagni
kiivka zacala strm¢ stoupat. Za dalSich padesét let (kolem roku 2000) se pocet lidi
ztrojnésobil na Sest miliard. Predpoklada se, Ze nejpozdéji v poloving jedenadvacatého
stoleti bude na svéte devét miliard lidi, ne-li vice (5).

Je velmi pravdépodobné, Ze bude-li takové mnoZzstvi lidi chtit na této planeté bez problému
Zit, nebudou moci pocitat stim, Ze dosahnou materidni Urovné soucasného tzv.
rozvinutého svéta. Naopak i tato ¢ast svéta bude asi muset zatit Zit podstatné skromngji

nez doposud.

2.2 Korporace

Trzni ekonomika je zaloZena na tom, Ze existuje soukromé vlastnictvi. Rizné subjekty této
ekonomiky v3ak touZi po rtiznych produktech, které nemaji. Mohou je ziskat v procesu
smeny (zboZi za zboZzi, zboZi za penize, penize za zbozi). Vyskytuji se zde tii skupiny
subjektu: vyrobci, distributofi a spotiebitelé. Do prvni skupiny patii nejé¢astéji firmy neboli
korporace. Ty produkuji zbozi, pii tom vSak vétSinou bezohledné rabuji prirodni zdroje,
chrli tisice tun necistot, produkuji nebezpecné odpady, vyuZivaji nejmoderngjsi
technologie i lidskou préci. KdyZz je produkt hotov, snazi se jef prodat na trhu
spotiebitelam. K tomu vétSinou vyuZivaji sluzeb distributora. Podafi-li se jim to, cely

proces se opakuije.

Presto, Ze maji statut prévnické osoby, neexistuji korporace v biologickém smyslu tak jako
¢lovek. Byly vytvoreny ¢lovekem, ale podobné jako mnoho jinych lidskych vytvora maji
povahu stroje. Neni tedy mozno od nich ocekavat chovani podobné ¢lovéku. Zejména ne
mordalku ¢i soucit. Korporace maji sva vlastni pravidla a z&kony.
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V dnedni dobé globalizace figuruji na svétovém trhu stéle castéji gigantické soukromé
spolecnosti - nadnérodni korporace (transnational corporations). Disponuji takovymi
progtiedky a moznostmi, Ze jsou mnohdy schopny ovliviiovat i rozhodnuti viad a politika

v zemich, v nichZ puasobi.

Poudsji se do v3ech forem vyroby a obchodu, které jsou schopny jim prinést zisk. Casto
jsou to aktivity Skodlivé ¢i pringimenSim s diskutabilnimi dopady na lidstvo. Kromé
vSeobecr¢ zndmych ekologickych dopadi mohou jako piiklad slouzit genetické
manipulace, vyvoj nanotechnologii, ale tiebai tzv. farmakoekonomika.

Aby ovéem prodaly nadbyte¢né mnoZstvi zboZi nebo dokonce takové produkty, o které by
b&Zné nebyl zgem, pouzivaji nastroje marketingu a marketingové komunikace.

2.3 Médiaareklama
Z pohledu marketingu je hlavnim Ukolem meédii zprosttedkovat kontakt mezi vysilatelem a
ptijemcem reklamniho sdéleni.

Prenos reklamni informace probiha takto: subjekt reklamy (firma) — predmét reklamy
(produkt a cile reklamy) — realizétor (komunika¢ni agentura) — reklamni sdéleni (hlavni
mySlenka) — reklamni prostiedky (letak, CD, DVD) — reklamni média (tisk, TV, rozhlas,
billboard) — cilové skupiny (spotiebitelé, zékaznici) — zpétna vazba (ptima reakce cilove

skupiny ¢i vyzkum)

Ke komunikaci zejména skonecnymi spotiebiteli vyuZivaji korporace sluzeb medii.
Samozieimé za nemalou Uplatu. Tyto progtiedky byvaji vyznamnym (tisk), nekdy i
jedingm (komer¢ni televize a radia) piijmem médii. Proto je jim v komerénich médiich
vénovan takovy progor.

Existuji dokonce teorie, které hovoii o tom, Ze televize (ale ve stéle rostouci mite i rozhlas
a tisk) ma dnes v podstat¢ jedinou hlavni funkci, a tou je byt médiem pro pienos
komercnich informaci, nikoli napiiklad nezavislého zpravodagjstvi. VSechny ostatni
(z&bavni) potady jsou vysilany jen proto, aby ziskaly a udrzely pozornost divaka, nutnou
pro Uspéch reklamy.
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Dnesni situace dava tomuto tvrzeni zapravdu. V doke, kdy je nutno za vse platit ¢im dal
tim vysSi ¢éastky, jsou pro domécnost ndklady na média velmi nizké ¢i dokonce nulové. A
to pravé diky reklamg.

Jako priklad miZe slouZit planovana aktivita firmy IBM ve Velké Btitanii. Firma hodla
darovat b¢hem tii let dvéma milionaim domacnosti osobni pocitac v hodnoté 800 liber za
kus.

Ke zprovoznéni vsak bude potieba zvl&stni CD-ROM, ktery spolu se softwarem
nainstaluje do pocitace program, jenz kazdych dvacet minut odvysild minutovou reklamu —
spot. Pristroj musi samoziejmé byt napojeny na internet a ,béZet" alespon tiicet hodin

mesicne (6).

Z celkovych reklamnich vydaji v CR, které by mély pro rok 2004 ¢init zhruba 17 miliard
korun jde témei 50% do televize, 35% do tisku a neceld 2% do oblasti internetu, rédio
dogtane 7% a outdoor 6% (7).

Zgjimavé je, Ze pres svij zatim relativné maly podil na vydajich do médii roste
procentudliné nejvice oblast internetové reklamy, meziroéné o desitky procent. V roce 2003

Podle vyzkumu spolec¢nosti Nielsen, provedeného v USA, deduje televizi kazdy den 95%
obyvatelstva, pricemz v provozu je v pramérné domécnosti 8 hodin denné. Déti od 3 do 5
let ji sleduji 3,5 hodiny, dospéli 5 hodin a seniofi dokonce aZz 6 hodin denrng. Pri tom
zhlédne dospely American pres 20 000 (1) komerénich reklam zarok (8).

V USA je zhruba 450 000 firem. Pritom je dle publikace Advertising Age 75% reklam
v televizi hrazeno jen stem nejvétSich korporaci v zemi. Po razantnim omezeni podpory
statu nekomer¢nim televizim vznikl nedostatek financi, ktery se podatilo vykryt jen diky
soukromym korporacim. Tatéz stovka soukromych firem se okamzité chopila prilezitosti a
dotuje 50% nékladi verejnopravni televize. Je tedy jasné ¢i zmy budou tato média hdjit
(8).
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Dnes ma ve svété pristup k televizi cca 60% populace. Je pravdépodobné, Ze pocet lidi
vlastnicich televizi bude rychle stoupat, stejn¢ tak jako celosvétové vydaje do reklamy.

2.4 Reklama a nadspotieba

Celosvétove vydaje na reklamu jen v hlavnich médiich jsou odhadovany pro rok 2004 na
neuveritelnych 340 miliard USD. Z toho témér polovina by meéla byt vydana jen v
samotnych USA. Deset nejvétSich firem vyda dohromady 28 miliard dolart. Jsou to hlavné
firmy z oblasti chemického a automobilového pramyslu. Pozoruhodné je jisté i to, Ze

Sestou z téchto deseti je Time Warner, jedna z americkych filmovych ,tovaren na sny” (9).

V Ceské republice pasobi organizace s nejvétsimi reklamnimi vydaji zejména ve trech
odvétvich — mobilnich komunikacich, potravindtském a chemickém pramyslu. Napriklad
jen kazdy ze tii operatort mobilnich telefoni investuje letos do reklamy vice nez 600

miliont korun (10).

2.5 Negativni diasledky nadspotieby

Motivace, neboli pohnutka k ur¢itému jednani, v oblasti reklamy znamend davod proc
z&kaznik mé néco chtit koupit. Podnéty, které ¢lovek dostane, by jgf mély motivovat
k aktivite - k nakupu. Zdrojem motivace jsou lidské potieby.

Podle teorie A. Maslowa lze lidské potieby setadit hierarchicky do tvaru pyramidy. Na
nejnizSim misté se nalézgji potieby biologické (hlad, Zizen, odpocinek). Na dalsi drovni
jsou to potieby bezpeti. Ve tietim ,patie’ je potieba lasky a soundlezitosti. Na
piedposednim misté je to potieba uznani a Ucty a kone¢né samotny vrchol pyramidy tvoii
potieba seberealizace.

Reklama je vSak schopna pasobit (a také pasobi) prevazné v prvnich dvou ,patrech” této
pyramidy. Vyjimecné se ji podati zasahnout do tieti, ale vySe to jiz neni mozné (11). Ani

to neni U¢elem. Reklama mé totiz hlavné prodavat.

Potieby lidi jsou a byly razné Slo o potieby jak materidni, tak i duchovni. Zasadni
zmeénou zivotniho stylu v&ak doSlo ke zmené v lidskych potiebéch, které se dnes vétSinou

omezuji na potieby materialni, ato bohuzel i zasluhou reklamy.
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Duchovni hodnoty jsou také jen obtizn¢ definovatelné, natoz transformovatelné do
zjednodu&ujicich schémat dvacetivterinovych spota a je také otédzkou, kdo a pro¢ by byl
ochoten takové kampané financovat.

Uptednostiovani materidlnich hodnot a potreb vyplyva rovnéz z podstatné zmény
sociologické: lidé bez koreni, bez vztahu k prirod¢, zviratim i ostatnim lidem, bez potieby
boha, mnohdy bez jakéhokoliv smyslu Zivota, si vSechny své potireby pretvéareji v jedinou -
vlastnit véci. Cim vice, tim Iépe. Pomohou jim zapomenout na jejich starosti a pochyby, a
mnohdy se i v nich seberealizuji resp. se jgjich prostrednictvim ve spolecnosti uplatiuji.

NaboZenstvi ztratilo svou funkci a konzum se stal novym, masové uctivanym, mocnym
bohem. Siii se ze zem& do zemg, z kontinentu na kontinent. Nezna jazykové bariéry, je

vSeobecné srozumitelny.

Reklama nabizi neustdle nové a nové produkty, které se stavaji starymi jiz ve chvili
nékupu, aby mohly byt nahrazeny nov¢jSimi, lepSimi. A tak stéle vice novych vyznavaca
konzumni viry ptichazi do obrovskych nakupnich center, aby uspokojili svou potiebu
boha. Spotiebitelé se viak stale neciti spokojeni. Domnivaji se, Ze je tomu proto, Ze jedté
nemaji dost nebo si jedté nekoupili to pravé. Konetné uspokojeni zakaznickych potieb
v3ak ani neni cilem reklamy. Naopak, byl by to konec konzumniho zpasobu Zivota. A to
producenti zbozZi nikdy nedovoli. Alespon ne dobrovolng.

Mnoho filosoft, sociologu, duchovnich i dalSich odbornikt se shoduje natom, Ze soucasny
zdpadni svét je v zajeti nového ndboZenstvi ¢i drogy. A biji na poplach. DuSevni prézdnota,
ztréta vlastnich korent i identity, stejné jako neuspokojena potieba [&sky, uznani a radosti

je tienaavedome prebijena uzivanim nejnovéjsi drogy — konzumerismem.

Prazdné nakupovéani pro nakupovéni. Nenakupujeme proto, Ze néco potiebujeme, ale pro
pouhé uspokojeni potieby néco koupit. Marketingova oddéleni producentt viech moznych
vyrobki i sluzeb v nés tuto neukojitelnou potiebu védome vzbuzuji a Zivi. Presvédeu;ji nas,
Ze jedinym zptasobem, jak dosahnout spokojenosti, je nakup. Stéle dalSi, nove a noveé véci
maji byt feSenim vSech problémi. Ale jsou? V3e nasvédcuje tomu, Ze ne. Nakupovat, ne
nakoupit.
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Ze spotieby nejsou dokonce vylouceni ani ti lidé, ktefi v okamZiku pldnovaného nakupu
nemaji finan¢ni prostredky. Banky a riazné leasingove spole¢nosti se piedhangji v tom, kdo
jim potiebné penize pajci. Samoziejme, Ze takova pajcka neni zadarmo. Mnohdy ¢ini Urok
az desitky procent rocné. Lec¢ nato v té chvili spotiebitel laény produkta vétSinou nemysli.
Na tomto misté Ize uvést nekteré produkty, jejichZz spotieba by byla pravdépodobné niZsi,
kdyby nebyly podporovany reklamou.

251 Potraviny

Zatimco jesté pred patnécti lety pila vétsina lidi v naSi zemi vodu z vodovodu ¢i vlastniho
zdroje, dnes trh zcela ovladly balené vody. Pritom rozbory potvrzuji, Ze voda z vodovodu
je casto pringjmensim stejné kvalitni jako voda balena.

Vyrobci nékterych potravin, bohuzel vétSinou téch naprosto nezdravych, jsou jednémi
z velkych zadavatelu reklamy, zvlésté televizni. Reklamy na sladkosti, pochutiny a slazené
ndpoje jsou casto zarazovany pied nebo do programia pro déti. Déti jsou velmi snadno
ovlivnitelné reklamou. Proto se také ¢asto v obchodech doZaduji téch produkta, které je
v televizi néjak zaujaly. Slozeni vétSiny potravin takto propagovanych televizni reklamou
je stejné. V podstaté jsou to jen cukry atuky, nékdy jesté , obohacené* umélymi barvivy,
dochucovadly a konzervanty.

Zadavatelé reklam, stejné jako dalSi, jimz prinaSi zisk, se brani, Ze odpovédnost za spravné
sloZzeni stravy lezi na rodi¢ich. Nicméné Svétova zdravotnicka organizace tadi pravé
televizni reklamu na tyto produkty mezi rizikové faktory. Ve skandinavskych zemich,
které jsou zndmy svou socidlni odpoveédnosti, uz proto reklamy na nekvalitni stravu v dobé
vysilani détskych poradi Uplné zakazali. O podobném zékazu se v soucasnosti Zivé
diskutuje i v mnoha dalSich evropskych zemich (12).

2.5.2 Automobily
A¢ mela naSe zem¢ jeden znejlepSich a nejvice propracovanych systémi vereiné
hromadné dopravy, presto se podarilo automobilkam né&S trh ovlddnout stejné jako

naptiklad v zépadni Evropg.

Prodej osobnich automobili neustéle stoupa za Gginné podpory reklamy. Pramer CR jsou
necelé tii osoby na auto. V Praze to v3ak jsou jiZ jen dvé. V celé republice jsou evidovany
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dohnali.

Svétovou jednickou v3ak zastévaji USA. Tam uz ma osobni auto prakticky kazdy ¢lovek.
Zaroven je ale tato zeme také nejvétsim svétovym producentem oxidu uhli¢itého. Na druhé
strané v Ciné pripada na jeden automobil az 250 lidi. | tak v3ak zahynou na ¢inskych
silnicich desitky tisic lidi rocng.

PrestoZze hesla o svobodé pohybu, samostatnosti a pozitku z jizdy vyznivaji vice nez
podivné pii nekonecném cekani v kazdodennich dopravnich zéacpach, je reklama doposud
velmi Uspédnd. Av3ak predstava, Ze za 50 let bude mit 10 miliard lidi 10 miliard aut, je
nejen pro ekology, vskutku désiva.

2.5.3 Bydleni

Automobilismus vSak souvisi i sjinym trendem Uspédné podporovanym reklamou —
bydlenim na hypotecni Gvér ve vliastnim dome v jednom ze satelitnich mést. Ta jsou jiz
pomeérné daleko od center velkych mést i od nékupnich center a proto se pouZivani

automobilu stdva v podstaté nutnosti.

25.4 Telekomunikace a, nekomunikace®
Jinym prikladem miaZe byt mobilni telefon, ktery byl pied deseti, patnécti lety pojmem
verginosti téme nezndmym. V letodnim roce by se u nds mel pocet uZivatelt téchto

telefont vyrovnat poctu obyvatel.

Za dluzby spojené smobilni komunikaci byly loni utraceny desitky miliard korun.
Samotny T-Mobile, jeden ze tii operdtort na ceském trhu, dosahl vice nez 21 miliard korun
trzeb. Cisty zisk byl témet 3 miliardy (13). Hesla o svobodg, nezavislosti, zébavé a
proZitku jsou ¢asto v piimém rozporu stim, co muazeme denn¢ vidét ve skutecnosti — lidé
permanentné¢ s mobilnim telefonem u ucha, tva zem¢ poseta vysilaci a aimosféra pina
elektromagnetického vineni.

Paradoxnim vysledkem existence telekomunikacnich prostiedkt v3ak je, Ze a jsou dnes
dostupné prakticky kazdému, uroven komunikace stdle klesd Vyjadiovaci schopnosti
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mladych lidi, zvyklych komunikovat napt. pomoci krétkych textovych zpréav, jsou vskutku

zar&zegjici.

Navic hned nékolik studii z posledni doby o vlivu mobilnich telefoni na lidské zdravi
varuje, Ze pouzivani téchto pristroja maze mit velmi vazné zdravotni dusledky. Napiiklad
elektromagnetické pole pravdépodobné poskozuje lidskou DNA, coZ se projevi i u dalSich

generaci. Dalsi vyzkum hovoii o tom, Ze mobil zporné ovliviiuje mozkovou ¢innost.

Pravdépodobné nejhorsi nésledky ma v3ak tento druh telefonovani u déti. Jejich mozek
totiz prijima aZz o polovinu VvétsSi davku zéreni nez u dospélych. Podle Svédského
Karolinska Institutu se uz po desetiletém pouzivani mobilniho telefonu ¢tyrnasobne
zvy8uje riziko rakoviny ucha. Proto vyzkumnici doporucuji, aby déti do osmi let tyto
telefony nepouzivaly viibec a starsi jen v naléhavych piipadech (14).

25,5 Virtualnirealita
Ve snaze maximalizovat swvij zisk zahrnuly korporace zdapadni svét modernimi
technologiemi. Nejen stdle se inovujicimi (nicméné stéle produkujicimi  zplodiny)

automobily, ale zejména telekomunikasnimi technologiemi.

Televize, rédio, mobilni telefon, pocitac (i prenosny), internet, ale i DVD piehrédvace a
obrovskd multikina prispivaji jen Kk jedinému — k vytvareni umglé, faledné redlity;
progtoduché, le¢ plné UZasnych vizuanich efektia. Vytvéeji tim mezi lidmi a ptirodou,
jedine¢nym piirozenym prostiedim, neproniknutelnou bariéru. Az si lidé dostatecné na
umgélou skutecnost zvyknou, budou mit korporace vyhrano.

Uméla realita se totiz na rozdil od té skutecné da se ziskem prodavat. A to je to, co jim
v piipadé skute¢nosti chybélo. Priroda ve své pavodni nezménéné podobé totiz nema pro
korporace smysl. Je ji tieba nejprve predélat, aby ziskala tzv. piidanou hodnotu, pak se
teprve da prodat.

Vytvoreni virtuani reality je pravdépodobné levnéjsi, proto ta snaha. Nabizi se analogie se
starsSim domem. Lépe neZ jej piestavovat je postavit novy na ,zelené louce”. Jsou k tomu
zapotiebi nizsi néklady, coz znamena vysSi zisk.
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Mnoho dnednich déti uz umi bezchybné tyto technologie pouzivat. Smutné je, Ze na druhé
strané mnohdy ani ve skutecnosti nevidély zadné zive zvite (snad kromé preslechténych
»domécich mazlickt"), natoz aby se mohly tieba napit z potoka. To ve virtudlnim svété
nastésti nejde a ani nikdy nepujde.

V éfe globalizace, vlady nadnérodnich korporaci a sni spojené globdni , maséze"
reklamou mizeji odliSnosti mezi narody a zemémi, mizi tradicni kultura a vzdélanost.
Reklama ma jediny ukol. Tim je vyvolat v potencidnich spotiebitelich touhu néco koupit.
JestliZe tato touha neexistuje spontanng, je nareklamé, aby to zaridila.

Nadspotiebou chapeme nejen spotiebovavani vétsiho nez nutného mnozstvi zbozi, ale také
spotiebu objektivné zbyte¢ného zboZzi. Z tohoto pohledu Ize prohlasit, Ze prevédZzné vétsina
tzv. rozvinutého zdpadniho svéta Zije nadspotiebnim zpusobem Zivota.

Jde zefména 0 zem¢ Evropské unie, USA, Kanadu, Japonsko, Austrdlii, Novy Zéland a
nékteré dalsi zeme. Dohromady v nich Zije zhruba 1 miliarda lidi.

2.5.6 Ekologicke dasledky nadspotieby

Jak jiz bylo uvedeno, soucasna reklama se podili pomérné znatné na stimulovani
nadspotieby, a tim i na jejich negativnich disledcich v jednotlivych oblastech Zivota lidi.
Jednémi z vysoce aktudlnich a nejvaznéjsich dasledkd, jsou ty ekologické. Bohuzel se jiz
dotykaji prakticky kazdého ¢loveka, ve kterémkoliv kouté zemé.

Voda a vzduch
Lidské télo se z vice nez sedmdeséti procent sklada z vody. Cistou vodu bezpodminesné
potiebujeme ke svému Zivotu, stejné jako cela flora a fauna. Negjinak je tomu i s¢istym

vzduchem.

SloZeni vzduchu zastavalo aZz donedavna, po témer 3 miliardy let, takika neménné, a

vSechny rostliny i Zivocichové, véetné ¢loveéka, se na n¢ adaptovali (15).

Jen 2,5 % celkového mnoZstvi vody na Zemi tvori voda sladka. VétSina je shromazdéna
v ledové pokryvce obou pola, v Gronsku a v horskych ledovcich. Povrchova voda
v jezerech, fekach a potocich tvori jen 0,01 %. Zbytek pripada na vodu podzemni (16).
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Sladké pitné vody je zatim z globalniho pohledu relativni dostatek, oviem jeji zasoby
nejsou rozloZzeny na svété rovnomerné. Zatimeco v mnohych zemich , tietiho svéta’ je vody
méalo, v rozvinutych zemich je ji dost, ale naprosta vétdina je vyuzivana pro pramyslovée
procesy. Do ek a moti se pak bohuzel vraci natolik zneci&téna, Ze se jiz neda dale

pouZivat.

Je nutneé pripomenout zde notoricky zndmé reklamy chemickych koncerna na praci prasky,
Cigtici prostiedky a jiné chemikdlie (barvy, laky, lepidla, stavebni hmoty apod.), které
ptisobi pouze v kombinaci s vodou. Vodajako univerzalni redidlo.

Stoupajici koncentrace sklenikovych plyni
Spalovanim fosilnich paliv, kter4 jsou v sou¢asnogti nejvyuzivanéjSim zdrojem energie,
stoupl obsah oxidu uhli¢itého na nejvysSi aroven za posedniho pal milionu let. NgjvétSimi

producenty jsou USA, EU a Cina.

Stoupajici koncentrace tohoto sklenikového plynu zpisobuje oteplovani atmosféry. To
vede napiiklad k tomu, Ze v zimé se vyskytuji sréZky ve formé desté misto snéhu, coz
zpusobuje povodné. Naopak v letnim obdobi nastévaji dlouhodobd katastrofélni sucha
stiidana pomeérne kratkymi, zato v3ak velmi intenzivnimi de&ti, které opét zpasobuji

zéplavy. Dokonce uZ i u nads v mirném podnebném pasu zaznamendvame tyto zmgny.

Celosvétovy vzestup teplot, byt jen o nékolik malo stupnid, vede kromg jiného k tani
ledovci a zvySovani hladin moti. Coz ma a jesté bude mit za nasledek zatopeni mnoha

husté osidlenych piimotskych oblasti.

Také je pravdépodobné, Ze vyznamné moiské proudy zmeni sviij smér a nékteré oblasti
jako napiiklad Britanie ¢i Skandinavie budou mit stejné podnebi jako v posledni dobé
ledové.

V rozvinutém svété ma kromé pramyslovych provoza stale vétsi podil na znecistovani
ovzdusi a obtéZzovani nadmérnym hlukem zejména nekontrolovatelné se rozvijejici

automobilismus.
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Zde je, bohuzel na rozdil od ochrany Zivotniho prostiedi, napiiklad oblast Prahy na
» ickové evropske Urovni“. Jen pro predstavu, v nékterych oblastech mésta, napriklad na
kruhovém obchvatu zvaném JiZni spojka, projede aZ sto tisic aut denn¢, coZ znamena vice

nez jedno auto za vterinu.

Prévé doprava ma na svédomi okolo deseti procent produkce sklenikovych plyni v Ceské
republice. Jegji podil i vySe emisi viak stale rostou. Na kazdého ohcana tak pripada témer

12,5 tuny oxidu uhli¢itého, ¢imz se CR dostéva na prvni misto v Evropé (17).

Kéceni pralesi a lesi

Lesy jsou ké&ceny v masovéem metitku, 27 kilometri ¢tverecnich za hodinu. Nedavny
giganticky polom ve slovenskych Tatrach oznatovany za katastrofu stoleti si vyzadal
témet 3 miliony kubickych metrii dieva, tedy pokacel stromy na Uzemi 250 ¢tverecnich
kilometrt (18). Celou Evropou toto netésti otraslo. Je to ale jen nedostatek predstavivosti
¢i zgjmu, ktery neumoziuje tém samym lidem vidét, Ze stejné mnozstvi dreva jaké padlo v
Tatrach je na celém svété umysing vykéceno kazdy den za pouhou jednu pracovni smeénu?

Dochézi k tomu vétSinou pouze ze dvou davoda: prvnim je ziskat dievo jako surovinu,
druhym ziskat zemédélskou pidu. Ani jeden z nich viak nemize ospravedinit, natoz
vyvazit, disledky, kterétato ¢innost ma.

Navic takto ziskand zeme¢delskéa puida neni uz stromy zadrZzovana na zemském povrchu, ale
je postupné a nenavratn¢é odplavovana desti do rek a déle do moti. Neni to ovsem problém
jen nerozvinutého svéta, nebot’ tento proces jiz mnoho let probihd napiiklad i v USA.
Odlesnovani se podili triceti procenty na zvySeni obsahu oxidu uhli¢itého v atmosfére.
Ubytek lesi znaéné omezuje schopnost atmosféry pohlcovat tento plyn a mgnit jej na
kyslik.

V dusledku odlesiovani tropickych porosti vymirgji stovky druha Zivocicha a rostlin,
piicemz takika polovina vSech svétovych druhtt ma v pralese sviij domov. Tisice tameéjSich

rostlin maji I&cive ucinky.
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| pres znamost téchto dusledkd byla jiz takika polovina vSech lesi na planeté presto
zni¢ena. Ostatné i v naSich stiedoevropskych lesich vyhynulo, ¢i se z nich ,,odstéhovalo®,
mnoho ZivogiSnych i rostlinnych druht.

Ozbnova , dira"

Ztenceni vrstvy ozénu v atmosféie je zpusobeno zejména vypoudténim plyna jako je
napriklad freon pouzivany ve sprejich a chladicich zatizenich. Na povrch Zemé pak
proniké vétsSi mnozstvi ultrafialového zéreni, které ma neblahé dasledky jak narostliny, tak
i na zivocichy, véetné ¢loveka. U lidi zpasobuje prokazatelné zavazné nemoci jako je Sedy
z&kal arakovinakaze (19).

Ozébnova ,dira* se vytvari kazdé jaro (zari a tijen) nad Antarktidou. Je oviem zhruba
tiikrat vétsSi neZz rozloha USA a zasahuje tak i nad oblasti dalSich kontinenti na jizni
polokouli, jako jsou Patagonie v Jizni Americe ¢i Austrdlie a Novy Zéland. Zde uz je
situace natolik vazn4, Ze je obyvatelim doporucovano v maximalni mozné mite pouzivat
ochranné prostredky proti slune¢nimu svitu. Zatimco v Patagonii jsou prozatim nalézany
pouze slepé ryby i menSi savci, v Australském svazovém stété Queensland, ktery méa pies
300 slunecnych dni v roce, trpi ¢i trpélo az 75% obyvatel dosahnuvsich véku 65 let
n¢jakou formou rakoviny kiize (20).

Odpad

Na Zemi se hromadi stale vétSi mnozstvi odpadu. Zni to neuvetitelng, ale zapocteme-li
vSechny druhy odpadu (tedy nejen komunalni, ale i pramyslovy), pak ,,na kazdého ob¢ana
USA piipadne denn¢ vice nez dvojnéasobek jeho vlastni véhy v odpadech*(21).

VétSina rychloobréatkového zboZi je prodavéna v obalech, jejichz mnozstvi rok od roku
roge. Ale i ostatni vyrobky, které byly diive predméty dlouhodobé spotieby, maji dnes
mnohem kratSi Zivotnost a stavaji se odpadem podstatné diive.

ReSenim by bylo pouZivat jen takové obaly a dokonce i vyrobky, které budou bud’ tzv.
,biodegradable” ¢ili schopné se samy rozpadnout na castice pro prirodu znovu

zpracovatelné, nebo ¢lovékem stoprocentné recyklovatelné.

V Ceské republice pripada roéné na obyvatele celych 460 kg odpadki (22).
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Pesimistickou, le¢ znatné prorockou se jevi v této souvislosti Udajna ie¢ natelnika kmene
Kri k,bilym muzam® v USA jiz v predminulém stoleti: , Teprve aZ posledni strom bude
pokacen, posedni feka otravena a posledni ryba ulovena, teprve pak pochopite, Ze penize
se nedaji jigt."
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3.  NAVRHY RESENI

Prijetim filosofie antropocentrismu, charakteristické kartezilnskym a racionalistickym
pristupem, nastoupilo lidstvo cestu slepou uli¢ckou na jejimz konci miize byt nejen konec

civilizace, ale konec celé planety.

Cisté veédecky pristup bez moralni sebereflexe se ukazuje jako nevhodny a neschopny fesit
zésadni otézky lidského byti. Technokraticky zpasob mysleni se zabydlel prakticky ve
vSech oborech a cinnostech (zvl&&té destruktivni dopad ma v oblasti ekologie — na
Ministerstvu Zivotniho prostiedi, ale i v psychologii ¢i dalSich humanitnich védéch), a
pomohl vytvorit struktury, které nemaji s ¢lovékem jiz prakticky nic spole¢ného.

Moderni technologie prostupujici dnesni Zivot skrz naskrz, za podpory celé armady
technokrati, jiz doséhly takové Urovné, Ze se ddle rozvijeji prakticky samy, bez
podstatného prispéni ¢loveéka. Neékteri autori to trefné nazyvaji jako ,samopohyb
technologii.

Nejvice ze v&eho se soucasny svét podoba stroji. BohuZel to ale neni stroj, kdo se zatina
podobat ¢loveku, ale naopak ¢lovek se stédle vice zacind podobat stroji. Své potieby i
rozvoj si tento stroj zgjistuje bez ohledu na potieby Zivych tvora i piirody jako celku,
nebot’ je od nich principidlné natolik odlisny, Ze s nimi nema Zadné spolecné zgmy.

Mnoho lidi, obklopenych modernim technologickym svétem, Zijicich v betonovych
dzunglich svych megapoli, se mylné¢ domniva, Ze ani oni jiZ ptirodu nepotiebuji. Je sice
pravdou, Ze se svym Zivotem v umeélém svété na hony vzddlili své prirozenosti, piesto je
jejich nazor zcela mylny. Lidé vzdy byli, jsou a, dali bih, tak snad i budou neoddélitelné
spjati sprirodou. UZ jen to, Ze takika tii ¢tvrtiny naSeho téla jsou tvoreny vodou, na jejiz
kvalité jsme spolu sostatnimi tvory a rostlinami Zivotné zavisli, toho maze byt vice nez

jasnym dukazem.

Vyuzivajice chamtivosti a sobectvi jednotlivea chrli nadnérodni korporace stéle se
zvy8ujicim tempem produkty (¢asto zcela zbytetné) na trh, ktery ma jiz celoplanetérni
charakter.
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Tyto korporace viak ve skutecnosti jiz davno nejsou tizeny lidmi. Staly se jakymsi
umélym organizmem, zcela samostatnym, ktery se chova pouze podle svych vlastnich

pravidel, nezavisle na ¢lovéku.

Korporace povazuji své okoli (blizké i vzdadlené) pouze za zdroj pro dosazeni svych cilu.
Proto tak ¢asto slychdme nejen o rostlinné a Zivocidné vyrobe, o prirodnich zdrojich, ale
dokonce o lidskych zdrojich! Ano, uz i ¢lovek je korporacemi povaZovéan za jeden ze
zdroju. Zar&zejici je, Ze se tomuto oznateni ani vétSina populace nebrani (snad aZ na
ojedinélé projevy odporu, jako napiiklad ten vyjadieny napisem ,Nejsme lidské zdroje”,

ktery bylo mozné vidét v podchodu Zelezni¢ni stanice v Otrokovicich).

Ze strany korporaci je tento pristup jen logickym vyusténim jejich snah, nebot
korporacim v tomto hlavnim cili, je diive ¢i pozdéji odstranéno. Korporace piebirgji tlohu
stat a mnohdy také disponuji i patiicnymi prostredky. V n¢kterych piipadech se rovngji
rozpoctum (zatim) menSich stétu.

Soucasny stav, ktery lze oznacit pringmenSim za znepokojivy, je samozigimé nutno
néjakym zpaisobem vyiedit, &i se o to alespon pokusit. ReSeni je v zasadé mozno rozdlit
do dvou oblasti, a to na obecna a konkrétni. Obg¢ jsou v3ak v té&o praci vztazena prevazné
k oblasti Ceské republiky.
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3.1 Globalni reSeni

Soucasny nadspotiebni zptisob Zivota obvykly v zemich Z&padu je mozny jen za uréitych
podminek. Hlavnim zdrojem naSeho luxusu i konzumu je vedle 3patné placené préace
zemedélca a nekterych délnikt zejména masivni vyuZivani energetickych zdroja, nerovné
postaveni rozvojovych zemi a do kragjnosti vystupiiované vykoristovani piirody, opiragjici
se 0 nginovejSi poznatky veédy (23).

Vzhledem k tomu, Ze nelze ocekavat, Ze by zménu stavu iniciovaly samy korporace, ani
politici, nezbyva nez spoléhat na verejnost. Za piredpokladu, Ze ta si uvédomuje zavaznost
a nelnosnost souc¢asného stavu spolecnosti, by bylo mozné se domnivat, Ze bude bud’
ptimo iniciovat zmeény ¢i se na nich alespon aktivné podilet.

Predpokladem pro zatéek realizace urcitych opatieni sméiujicich k ngpravé mnoha
historickych omyltu je ovSem informovanost vefejnosti, vlastni rozhodnuti a také chut
zmeénit a zkvalitnit svij Zivot. Po letech stravenych v honbé za materidinimi statky, coz je
v podstaté neoficidni soucasnou filosofii vétsiny zépadni civilizace, je jisté tézké o
podobnych vécech byt’ jen piremyslet, natoz ucinit néjaka zasadni rozhodnuti.

Prvnim stupném na cesté ,obyceiného ¢lovéka® od konzumniho zpasobu Zivota je
nekupovat zbytecné a drahé produkty, stejné jako nebezpetné a 3kodlivé technologie.
Druhym stupném je vyloucit obchodni zprostiedkovatelské ¢lanky, které ,levné nakoupi,
lec draze prodaji“. A konecn¢ tietim stupném je omezeni vlastnich potieb, neboli
dobrovolna skromnost. Z&kladni potiteby doméacnosti lze totiz pohoding pokryt

samozésobitelstvim a svépomoci.

Pro ty, ktefi dosud nevéii v nutnost takovych kroku, Ize jen uvést, Ze sviij mylny nézor
pramenici pouze z nedostatku informaci, budou stejné nuceni zménit tvaei v tvar globalnim
zméndm v piirode i civilizaci. Ovsem ¢im pozdéji tak ucini, tim razantnéjSi opatieni budou

nutna
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Omezeni vlivu nadnarodnich korporaci ze strany stétu. Globalizace s sebou nese
krome ur¢itych (spornych) vyhod také mnoho nevyhod. Jednou z nich je rostouci
vliv nadnarodnich korporaci. Ty dnes jiz ¢asto maji vétsi vliv a moznosti nez
lokalni viady. Je mozné, Ze nedojde-li k omezeni jejich vlivu, ¢asem nahradi tlohu
stéti. V demokratické, obcanské spolecnosti by viak nemélo byt piipustné, aby byl
ob¢an - voli¢ nahrazen zaméstnancem - konzumentem. Proto by méla byt ¢innost

korporaci regulovéna a nekteré aktivity by jim mély byt ptimo zakézany.

Oficialni podpora feminismu a ekofeminismu. Zavedeni povinnosti obsazovat
pracovni mista jak v parlamentu, stani spravé, idedlné i v soukromych firmach
Zenami v pomeru, v jakém jsou v populaci (cca 50%). Soucasna zapadni civilizace
je vzaeti muzskych principi. Ty jsou také zvelké ¢asti zodpovédné za
znepokojivy stav. Ve spolecnostech, kde maji Zeny odpovidgjici vliv, je prokézana
podstatné menSi mira negativnich spolecenskych jevd, jako je néasili, chorobna
soutézivost, nezdjem o Zivotni prostiedi, nespravné vedeni lidi atd., atd. Inspiraci
mohou byt zejména skandinavské stéty.

Provétovani novych technologii. Zavedeni systému takzvané , presumpce viny“ pro
nové a nedostatecné vyzkouSené technologie. Vzhledem k tomu, Ze u novych
technologii ¢asto poskozujicich jak Zivotni prostiedi, tak i lidské zdravi neni v dob¢
uvedeni na trh prokazéna jejich nezédvadnost (coz by vyZadovalo relativné dlouhy
¢as vénovany raznym zkouskdm a to se korporacim samoziejmé nelibi), bylo by
vice nez vhodné, povazovat je za zavadné, az do okamZiku objektivniho potvrzeni
jejich nezévadnosti pisemné garantované i korporaci samotnou pii soucasné hrozbé
markantnich sankci vici korporaci v piipadé poskytnuti nepravdivych Gdaju.

Situace v oblasti dopravy je v rozvinutém svété kritick& Nejen, Ze je automobilova
doprava jednim z nejvétSich zneciStovateli Zivotniho prostiedi, ale stava se
v nékterych mistech jiz naprosto nednosnou. Navic, kamionova doprava je ¢asto
Upln¢ zbytecna, nebot’ se diky globalizaci prepravuji néklady z mista na misto jen
kvali dosazeni kréatkodobého ekonomického efektu, bez ohledu na negativni
dopady. V tomto pripadé je nutny zésah statu.



UTB ve Zling, Fakulta multimedidnich komunikaci 40

Zcela jiste by pomohlo razantni zvySeni vSech poplatki spojenych s nakladni
silni¢ni dopravou. To by vedlo ke vétSimu vyuzivani Zelezni¢ni dopravy, ktera je
pomohlo, kdyby byl stanoven limit kilometrti, které by si firmy mohly zahrnovat do
nékladi.

Ddle by bylo vhodné zakézat vjezd automobiltt do center mést a v okrgjovych
¢éstech na viceproudych komunikacich vyhradit jeden pruh pro vozidla obsazena

vice nez dvéma pasazéry.

Pomoci vhodné zvolené danové politiky znevyhodnit klasické spalovaci motory a
naopak podporovat ekologické typy jako elektromobily, vodikovy pohon apod.

Zvyhodnéni ekologického podnikani a ekologicky Setrného zptisobu Zivota. Stét by
mél podporovat ty aktivity svych ob¢ani, které jsou Zadouci. Mezi n¢ patii pravé
ekologicky orientované aktivity. At uz je to ekologicky Setrné zemedglstvi,
péstovani hospodarskych zvitat, ¢i jen prosty Zivot rodin na venkove, které jsou
schopny se samy zéasobovat. DalSim maZe byt naptiklad poskytovani ubytovacich a
stravovacich sluzeb v oblastech snenaruSenym Zivotnim prostiedim, souhrnné

nazyvané jako ekoturistika.

PrestozZe jde v této kapitole zejména o0 obecna ieSeni, jisté nebude na Skodu si i zde pro
lepsSi predstavu uvést nékteré konkrétni Udaje.

Na svété bylo jiz v roce 2000 celkem vice nez 6 miliard lidi. Z toho zhruba 1 miliarda
v ,bohaté* ¢asti svéta. Na druhé strané v rozvojovych zemich nema priblizné 1 miliarda
dogtatek pitné vody, 1 miliarda hladovi a 1 miliarda Zije s ptijmem menSim nez 1 USD
denn¢ (24).

Mohla by jim ona 1 miliarda lidi Zijicich v nadspotiebnim svété ngjak pomoci? To
znamena omezit zbyte¢né a 3kodlivé aktivity, aniz by to n¢jak negativné zasdhlo do jejich

vlastniho Zivota
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Reknéme, Ze by nateSeni ongch vyse uvedenych tii probléma bylo tieba sehnat 3 miliardy
dolara denné. Na prvni pohled ¢astka vskutku zavratna. Existuji oblasti, kde by bylo
moZné pozZadované prostiedky najit?

1. Kouieni — odhadem 1 miliarda lidi na svété kouii, v priméru 1 krabic¢ku cigaret
denné 41 USD. Kdyby prestali, bylo by to vyhodné piedevsim pro né samotné, ale
bylo by tim zaroven také mozno uSetiit 1 miliardu dolari denng.

2. Automobilismus — jen v rozvinutém svété je zhruba pal miliardy aut. Kdyby kazdé
z nich nenajelo svych 50 km denné, pramér v Némecku je 15 000 km ro¢né (25), na
coz spotiebuje asi 1 americky galon (3,8 litru) paliva, jenz stoji v priméru 2 dolary,
bylo by mozZné uSetiit opét 1 miliardu dolari denné.

3. Mobilni telefony — donedavna se lidé zcela obesli bez mobilnich telefoni. Jen
v Ceské republice v3ak bylo jiz v roce 2002 utraceno cca 250 dolard na osobu
v oblasti mobilni komunikace. CozZ je sice jen asi 0,7 dolaru denng, nicméné Ize
predpokléadat, Ze 1 miliarda lidi v rozvinutém svété denné cely 1 dolar utrati. Zde

je tedy tieti miliarda.

4. Bylo by oviem Skoda zapomenout na celou oblast reklamy. Celosvétové vydaje na
reklamu byly vroce 2004 odhadovany na neuveétitelnych 340 miliard dolart.
Tempo meziroéniho rastu téchto vydaju je cca 5%. Bude-li podobné i v dalSich
dvou letech, coz |ze predpoklédat, v roce 2006 piesdhne tato ¢astka 370 miliard,
tedy dalSi 1 miliardu dolart denng.

Jsou v&echny tyto vydaje skutecné nutné?
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3.2 Lokalni ieSeni

Vzhledem k tomu, Ze se tato préce zabyva zejména vlivem reklamy na nadspotiebu a
negativni dasledky z toho plynouci, omezuji se konkrétni navrhy opatieni pouze na tuto
oblast.

SniZeni procentualniho podilu reklamy v médiich ¢i zavedeni progresivniho
zdanéni uverfejnéné reklamy. MnozZstvi reklamy ve vSech médiich, ale hlavne
v tisku a televizi jiZ prerostlo Unosnou mez. Svédei o tom kromée jiného i postoje
vergjnosti, kterd se jiz citi reklamou presycena. Jeden vtipny postieh tika, Ze
»Soucasny periodicky tisk je reklama zabalend do novin“. Televize je na tom snad
je&té hare. Neni pravdépodobné, Ze by komereni televizni stanice samy od sebe
snizovaly procentualni podil reklamy na televiznim vysilani. Jako efektivni feSeni
k omezeni mnozstvi reklamy se jevi zavedeni progresivnino zdanéni reklamniho
vysilani. Princip je jednoduchy: Cim vice reklamy v médiu, tim vy3i procentudlni
dai. Vzhledem k tomu, Ze naprostou vétdinu prijmia komerénich televiznich stanic
tvori prijmy zreklamy, nemél by to byt ucetné zadny problém. Staci vhodné

Mrivt s

Zakladnim predpokladem je ovSem politické vale.

Zrugeni reklamniho vysilani v Ceské televizi a v Ceském rozhlase. Osvobozeni
ob¢ant od veSkerych poplatkt souvisgjicich svysildnim obou téchto subjekt.
ZvySeni podilu osvétovych poradi stematikou: ekologie, etika, spotieba, socialni
odpoveédnost, média, reklama atd. na vysilani vefejnopravni televize a rozhlasu.
Tim by tato média neméla jakoukoli potiebu bré ohled na zgmy komerénich
organizaci. Pro predstavu: cela Ceska televize pracuje s roénim rozpoctem okolo 5
miliard korun (26). Mozny alternativni zpusob financovani nejen téchto dvou
subjekt je uveden niZe.

Zalozeni stétni organizace podobné Ceské televizi a Ceskému rozhlasu pasobici
v oblasti internetu. Nazev by mohl byt napriklad ,Cesky internet*. Hlavni ¢innosti
by bylo pisobit v oblasti v&eobecné informovanosti, neziskovych komunikaci atd.,
podobné jako obé vyse zminéné statni organizace, ovsem v prostiedi moderniho
elektronického média.
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RozSiteni seznamu produkti podiéhgjicich spotiebni dani. Je znamo, Ze pouZiti
spotiebni dané na urcité produkty prindSi piingjmensim dodatecné piijmy statnimu
rozpoctu, ae v nékterych pripadech vede diky zvySeni prodejni ceny i k poklesu
prodgje takového zbozi. Tato dain je uplathovana napiiklad na paliva pro
automobily, alkohol, cigarety ap. Bylo by jist¢ zahodno zafadit do seznamu
produkttu podléhgjicich této dani i nékteré dalsi, z celospolecenského pohledu
nepriliS Zadouci vyrobky. Mohly by to byt naptiklad vSechny kaloricky bohaté lec
nutricné bezvyznamné pochutiny jako sladkosti, chipsy, slazené sycené népoje,
nékteré produkty rychlého obcerstveni, atd. Takto ziskané prosttedky by se vak
mély pouZzit na podporu zdravéjSiho Zivotniho stylu.

Zéakaz jakékoliv reklamy na léky produkované farmaceutickymi firmami. Lékat ma
byt tim, kdo rozhoduje, ktery lék je pro pacienta nejvhodnéjsi. V pripadé volné
prodeinych [éki je moZzné radu hledat i u Iékérnika. Rozhodné vSak neni vhodné,
aby vybeér spravného 1éku byl ponechan na jednotlivych pacientech/spotiebitelich.
Casto se totiz rozhoduji podle zcela nevhodnych kritérii bez znalosti souvislosti,
coz mize mit zavazné dusledky pro jejich zdravi. Konzumenti Iékia se totiz déli
v zasad¢é na dvé skupiny. Jedna je cenové orientovana a proto hleda co nejlevnéjsi
[ék, druhd je naopak ochotnd zaplatit témet jakoukoliv cenu za ten , nejlepsi* 1€k.
Oba postoje jsou samoziejmeé znamy farmaceutickym firmam a jsou jimi také umné
vyuzivany pii reklamnich kampanich. Mnoho léku je bud’ predrazeno nebo zcela
zbytecnych.

Zakaz jakékoliv reklamy urcené détem mladSim 15 let. Déti mnohdy nejsou
schopny dostatecné rozliSovat mezi skutecnosti a fikci (v nékterych pripadech je
tomu stejné i u dospélych). Proto je snaha pasobit na déti formou reklamy nejen
nemoralni, ale i nebezpecna. Elektronickd média vytvareji jakysi virtudlni svét,
ktery détem nahrazuje vlastni zkuSenosti a proZitky. Déti pak ¢asto véii vSemu, co
se v takovych médiich objevi.
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Zéasadni prepracovani seznamu produktt nevhodnych pro déti do 15/ 18 let (colové
ndpoje, mobily, pocitacové hry, ap.) a zavedeni povinnosti tyto produkty fa&dné a
viditeln¢ oznatovat.

Aktualizaci provadét minimané jedenkrd ro¢né. Tvrdé sankcionovat pripadné

nedodrZovani ze strany prodejci.

ZaloZeni statniho Uradu pro média a rodinu. Organizace tohoto typu jiZz existuje
v USA (Americky narodni institut pro média a rodinu) a reSi problémy v oblasti
médii a rodiny, které samoziejmé volny trh nefeSi. Kontroluje média z hlediska
jgjich obsahu a vlivu na mladez. Kromé masmédii jde napiiklad o kontrolu obsahu
pocitacovych her (nésili, sex ap.). Snazi se potlagit negativni vliv komerénich médii
na déti a mladez, piipadné i dosdhnout zékazu nékterych program.

Plodny zakaz jakychkoliv loterii a hazardnich her a s tim souvisgjici zruSeni
komerc¢nich organizaci, které tyto aktivity provozuji. Jedinou vyjimku by tvorily
sténi loterie a sazkové hry, jejichz piijmy by tvorily zéklad stétniho fondu pro
nekomeréni komunikace (viz dale).

Celkové trzby loterijniho a sazkového pramyslu v roce 2003 meziro¢né vzrosly o
vice nez deset procent na 78 miliard korun! Z toho 44 miliard pripada jen na hraci
automaty (27). 44 miliard korun by sagilo pokryt naklady na vSechny
marketingové komunikace v CR dohromady! (28)

Uplné zruZeni stétni podpory sportu a presunuti téchto prostiedki do fondu
nekomerc¢nich komunikaci. Situace v oblasti zejména masové oblibenych sportd,
jako je fotbal a hokej je takovd, Ze neni z celospoleienského hlediska Zadouci je
podporovat. Komeréni subjekty pisobici v oblasti sportu disponuji dostatecnymi
prostiedky, které mnohondsobné prevy3uji potieby této oblasti, napi. podpora
pohybovych aktivit mladeze.

Vytvoieni stétniho fondu pro nekomeréni komunikace. Finance by byly ziskavany
ze statem kontrolovanych loterii a szek, zvySenim spotiebni dané¢ u vybranych
druht produktd, progresivnim zdanénim reklamy v komer¢nich médiich, pripadné
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(nikoli nutng) i presunutim prostiedka zjinych kapitol stétniho rozpoctu ci
dobrovolnymi ptispévky. Prosttedky ziskané od komerc¢nich firem by byly
z ieetniho hlediska povaZzovany za dar obecn¢ prospédné organizaci. Fond by
financoval razné nekomeréni komunikagni aktivity. V jeho managementu by byli
odbornici z oblasti socidlnich komunikaci, pedagogové humanitnich obord,

ekologové, spisovatelé, filosofové apod.

Osvétova a vzdélavaci ¢innost v oblasti chapani reklamy, ekologie, etiky atd. Pro
déti uz jako predméty na Skoléach, pro dospélé formou specidnich, atraktivnich
vzdélavacich poradu.

Zavedeni predmétt s problematikou marketingové a sociani  komunikace,
ekologicke etiky, ekologie atd. na vSech vysokych i sttednich skoléch. V primérené
mite i na Skoléch zékladnich. Minimalné vSak v rozsahu 2 hodin tydn¢. Dulezité
v3ak je, aby nebyly vyucovany , védeckym” zptsobem, ktery je bohuzel tak casty i
v oblasti humanitnich obort. ,Védecky“ u téchto predmétt totiz znamend pristup
totozny s anglickym terminem , science”, coz je empiricko-matematické zkoumani
fyzické skutecnosti a jeji holy popis, bez zaujimani hodnoticich stanovisek. To je
v3ak naprosto nedostatecné, zavadéjici aZz nebezpetné. Podstatné vhodngjSi se jevi
piistup ve smyslu latinského ,scientia“ - chapani vSech souvislosti, uceni se
moudrosti. Ne tedy jen véda, ale zejména etika a filosofie (29).

Zavedeni ¢i rozSiteni predmétu humanitnino charakteru souvisgjicich s oblasti
ekologie, etiky, ekologické etiky, neziskového sektoru, nekomer¢nich komunikaci a
podobn¢ na FMK UTB.

Vypracovani zavazného etického kodexu (tedy nejen princip samoregulace) pro
firmy a pracovniky marketingovych a socidlnich komunikaci a jeho pravidelna
aktualizace. Inspiraci by c¢astecné mohl byt i ,skandindvsky model“ socialné
odpovédné Zurnalistiky vztaZeny Kk oblasti marketingovych a socianich

komunikaci.
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ZAVER

Cilem této préace bylo zjistit, zda komeréni reklama podporuje nadspotiebu a jaké jsou
negativni dusledky tohoto procesu. Ze zjisténych skutecnosti vyplyva, Zereklama s
nejvetsi pravdépodobnosti skutecné podporuje nadspotiebu a tim se spolupodili na jejich
negativnich disledcich. Sama je v&ak pouze néstrojem. Skutecnymi viniky jsou na jedné
strané vyrobci nadbytecného zboZzi, na druhé pak konzumni spolecnost jako celek. Ti prvni
proto, Ze v honb¢ za ziskem produkuji mnozstvi ¢asto zbyte¢ného zbozi a pomoci
rozlicnych nastroju se jej presto snazi uplatnit na trhu. Ti druzi pak proto, Ze se nechaji
k ndkupu tohoto zboZzi zl&kat, ato casto pravé reklamou.

Pri védomi soucasného stavu svéta - rabovani piirodnich zdroji, hynuti rostlinnych a
Zivocisnych druht, katastrofalni znecisténi Zivotniho prostiedi, klimatické zmény, rist
populace, nedostatek potravin a vody atd., ad., je jasné, Ze tuto situaci je bezpodminené
nutné zmenit. Kdo je ale takovych zasadnich ¢inti schopen?

Prvni skupinou jsou sami vyrobci, dnes ¢asto nadnérodni korporace. Vezmeme-li ovdem
v Uvahu, Ze hlavnim cilem jejich podnikéni je maximalizace zisku, pak by z logickych
divodu byli sami proti sob¢, kdyby se dobrovolné omezovali.

Druhou skupinou jsou predstavitelé statu a vlady, politici. Ti maji teoreticky mnoho
nastroju jak ovliviiovat déni. Jejich vliv oviem stdle klesa, spolu s pokradujici globalizaci.
Casto jsou totiz pod vlivem nadnérodnich korporaci, které si diktuji podminky a postupné
nahrazuji Ulohu samotnych sté&i. TakZe ani od nich neni realné ocekavat n¢jaka razantni

opatieni.

Treti skupinou jsou konzumenti neboli vefejnost. V trznim hospodarstvi orientovaném na
z&kaznika jsou to pravé oni, ktefi maji rozhodujici vliv. Nakupem ¢i naopak odmitnutim
koupg totiZ rozhoduji o existenci ¢i neexistenci nejen produkti, ale potazmo i celych firem.
Za predpokladu, Ze budou dobie informovani a budou si i védomi SirSich souvislosti,
mohou svym nakupnim chovanim cely proces zésadné ovliviiovat.
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Ctvrtou skupinou jsou piimo pracovnici marketingovych a socidnich komunikaci. Ti by
méli mit takové vzdélani, odborné schopnosti, ale sou¢asné i morani kvality, Ze budou
schopni vZdy jednat efektivné, ale zaroven i eticky. M¢li by tedy byt schopni rozpoznat,
které aktivity, byt’ lukrativni, le¢ s negativnimi dusledky, nepodporovat.
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