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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva rozeznatelnosti a pouzivanim neetickych ptispévkl na
socialnich sitich. Teoretickd c¢ast definuje zdkladni pojmy v oblasti marketingové
komunikace a digitadlniho marketingu a pojednava také o etice marketingové komunikace,
regulaci a samoregulaci reklamy. Praktickd cast pomoci vyzkumnych Setfeni urcuje
rozeznatelnost neetickych reklamnich piispévkl na socialnich sitich odborniky i Sirokou
vetejnosti. U odbornikil ddle vyzkum zkoumal jejich ochotu zédvadné ptispévky zvetejnit.
Na zaklad¢ vysledkli vyzkumnych Setfeni vznikl projekt formou vyukového materidlu

vcetné komunikacni strategie jeho Sifeni.

Kli¢ova slova: etika, etika marketingu, reklama na socidlnich sitich, regulace reklamy,

samoregulace reklamy

ABSTRACT

This master thesis deals with the recognition and use of unethical posts on social media. The
theoretical part defines the basic concepts in the field of marketing communication and
digital marketing and also discusses the ethics of marketing communication, regulation and
self-regulation of advertising. The practical part uses research investigations to determine
the recognition of unethical advertising posts on social networks by experts and the general
public. For experts, the research also examined their willingness to publish problematic
posts. Based on the results of the research investigations, the project was developed in the

form of educational material, including a communication strategy for its dissemination.

Keywords: ethics, marketing ethics, social media advertising, advertising regulation,

advertising self-regulation
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UVOoD

Socialni sité jsou jiz néjakou dobu kazdodenni souc¢asti naSich zivotl, a hovofit o nich jako
o trendu, jiz neni tolik na misté¢, jak tomu bylo pfed par lety. S pandemii covid 19 a celkovym
tlakem na digitalizaci se velké mnozstvi aktivit pfesunulo na sociélni sité. Vyjimkou nejsou
ani podnikatelské ¢innosti a s rozmachem e-commerce se ve velkém rozjela 1 propagace
firem na socialnich sitich. Tato propagace vSak nese jiné nez do té doby znamé propagacni
kanaly, a tak doSlo i k nemoznosti ¢i velmi nizké regulovanosti v tomto odvétvi. To je
zpusobené tim, Ze Zivotnost takového propagacniho piispévku na socidlnich sitich je
mnohdy jen par hodin, a tak, nez jakykoliv organ zasahne, ucel piispévku je naplnén. Dal§im
problémem je, Ze neni zcela jednoznacné, jak propagaci na sitich definovat a zda je mozné

ji brat jako reklamu.

Diky témto faktorim je pozorovatelné, ze se na socidlnich sitich objevuji neetické ptispévky,
které by v jinych, vice kontrolovanych kanalech nebyly schvaleny. Casto pak mohou byt
tyto neetické pispévky vnimany spotiebiteli pozitivné, a tak jsou vyuZzivany ke generovani
zisku. D4 se tedy spekulovat, ze lidé neetické ptispévky nepoznaji a stejné tomu je i u lidi
s reklamou na sociélnich sitich pracujicich. Odborniky, ktefi o nizké kontrolovatelnosti vi,
to pak mize vést k pouzivani neetickych ptispévkll zdmémég. A to je také diivodem

realizovani této prace.

Prace je rozdé€lena do tii Casti, a to teoretické, praktické a projektové. Teoretickd Cast se
zabyva vymezenim zékladnich pojmi v oblasti marketingové komunikace, reklamy na
socialnich sitich a etiky v marketingové komunikaci. Cilem je, aby vzniklo pochopeni
jednotlivych teoretickych vychodisek a definic tak, jak s nimi poté bude zachdzeno dale

v praci. V ramci teoretické ¢asti byla spravovana i metodika prace.

V praktické casti bylo realizovano n€kolik vyzkumt. Ze zacatku probehla analyza obsahu
na socidlnich sitich v ramci, ze kterého vznikly materidly potfebné pro realizaci dalSich
vyzkumu a byla pochopena hloubéji celd problematika. Déle byly zpracovany dva dalsi
vyzkumy, a to kvalitativni focus group s experty na reklamu na socialnich sitich a
kvantitativni dotaznik s Sirokou vefejnosti. Cilem bylo u obou vyzkumu zjistit, jaka je mezi
nimi rozeznatelnost neetickych piispévkll na socialnich sitich a jak na né reaguji. Po
kompletaci vSech vyzkumt doSlo k porovnani dat, vyvozeni vysledkii a zodpovézeni

vyzkumnych otazek.
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Na zéklad¢ zjisténych dat a informaci byl poté vytvotren projekt, a to formou vyukového
materialu. V projektové Casti je pak dale vytvorena komunikacni kampan, a to s cilem

rozsahlejsiho Sifeni vyukového materialu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je progresivni a dynamicky obor spadajici pod védni disciplinu
marketing. Historie tohoto oboru je pomérné rozsahld, av§ak obor jako takovy se stale vyviji,
meéni se, a 1 diky tomu je pomérné€ slozité tento obor jednozna¢né definovat. Pomérné
obecnou definici predklada Karlicek (2016, s. 10), ktery marketingovou komunikaci
definuje jako ,.,fizené informovani a pfesvédc¢ovani cilovych skupin, s jehoZ pomoci naplituji
firmy a dal$i instituce své marketingové cile®. Svétlik (2016, s. 4) poté tuto definici
uptesiuje a dodava, ze se jedna o ,,vymeénu informaci o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a piijemcem sdéleni®.

rrrrr

komunikace pridava vétsi diiraz na integrovanost, konzistentnost a fizenost komunikac¢nich
procest. Definuje marketingovou komunikaci jako ,,koncepci, v jejimz ramci spolecnost
peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanald, aby o organizaci a

jejich produktech pfinesla jasné, konzistentni a pfesvédcivé sdéleni®.

Muzeme tedy fict, ze se jednd o vyménu informaci s cilem dosdhnout néjakého prospéchu
pro subjekt, ktery komunikaci iniciuje, a to pfevazné cilli marketingovych. Tato komunikace

by vSak mé¢la byt fizena, koordinovana a integrovana.

1.1 Definice a vymezeni zakladnich pojmi

Prace se zabyva etikou reklamy na socidlnich sitich, kterd spadd pod marketingovou
komunikaci. V praci bude s t€émito pojmy Casto zachézeno, a tak je potfeba definovat a
stanovit zakladni pojmy tak, aby bylo vzdy jasné, co se pojmy rozumi. Jak piSe profesor
Horndk (2018, s.11) zékladni pojmy jako je reklama, propagace, marketingova komunikace
a marketing se pravidelné¢ a Casto zaménuji napfi¢ jak odbornymi texty, tak i v praxi.
K tomuto jevu dochézi z riznych divodi. Je tomu tak naptiklad kvili jazykové bariéte a
rozdilech v piekladu z anglického jazyka napfic literaturou, neshodou mezi odborniky, tak i
z historickych divodu, a to kuptikladu ubytkem pouzivani pojmu propagace, kviili jejimu
negativnimu vnimani a spojovani s pojmem propaganda.

V dalsi casti prace budou definovany nejcastéjsi pojmy, které se v praxi uzivaji Spatné ¢i se
zaménuji. Je tomu nejcastéji v rozliSovani pojmi marketing a marketingova komunikace a

diferenciaci mezi pojmy reklama, propagace, marketing a marketingova komunikace.
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1.1.1 Rozdil mezi marketingem a marketingovou komunikaci

Dulezitost adresovat rozdily mezi témito pojmy spo¢ivd vtom, Ze se Casto pouziva
marketing jako univerzalni pojem pro oznaceni vSech jeho podkategorii. Dochazi pak
k tomu, Ze se jako marketing oznacuje pravé marketingova komunikace nebo reklama.
V této oblasti vSak plati posloupnost a vzajemna podtizenost. Jak totiz pise Petrtyl (2017)

,Marketing zdaleka neni jen reklama — ta je dokonce jen jeho malou podmnozinou.

-----

»spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkt a hodnot®. Tuto definici rozsifuje
Svétlik (1994, s.8) o faze poznavani, predvidani a managementu a definuje marketing jako
»Proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potieb a piani zékaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajiSt'ujicim splnéni

cili organizace.*

Marketingu tak mizeme rozumét jako procesu uspokojovani potieb, a tedy jako jadru
podstaty podnikani. Jedna se tedy o rozsahly soubor nastroju a pfistupt, rozdélenych do 4
zakladnich skupin nazvanych marketingovy mix neboli takzvanych 4 P. (Matu$inska, 2007,

s. 10)
e Produkt (Product) — vyrobek, sluzba
e (ena (Price) — hodnota produktu ¢i sluzby
e Distribuce (Place) — distribucni cesta od vyroby az k zdkaznikovi
e Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingova komunikace a jeji komunikaéni mix poté spad4 pod marketing jako jedno ze

zminénych ,,P* (promotion) a jedna se o pojem podfazeny.
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Komunika¢ni mix
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Obrazek 1 — Marketingovy mix (Matus$inska, 2007, s. 11)
1.1.2 Rozdil mezi marketingem, reklamou a propagaci

K dal$imu ¢astému zaménovani pojma dochézi tak, ze je slovem reklama oznacena cela
marketingova komunikace, a Casto 1 cely marketing. U téchto pojm ale plati jasna hierarchie
a reklama je pouze soucast marketingové komunikace, a to jako jeden z prvkl
komunika¢niho mixu (néstrojii marketingové komunikace). Do téchto nastrojii vSak patfi i
dalsi elementy jako podpora prodeje, osobni prodej, vztahy s vetejnosti a piimy marketing.
Nazvat tedy reklamou celou marketingovou komunikaci ¢i marketing je velmi omezené a
plati tu jasna posloupnost. Marketing — marketingova komunikace — reklama. (MatuSinska,

2007, s. 11-13)

Profesor Horndk (2018, s. 13-36) uvadi jako dal§i zavadéjici pojem slovo propagace.
Propagace se podobné¢ jako reklama zaménuje napfi¢ vySe zminénymi pojmy. V tomto
pfipadé je vSak nejsiln€jSim faktorem jazykova bariéra a problémy s pfekladem tohoto
pojmu. V marketingovém mixu je totiz anglické slovo promotion. Toto slovo se da jako
prorogace prelozit a Casto se tak i prekladd, avSak v moderni terminologii se pro tuto
nadfazenou kategorii pouzivd pravé marketingovd komunikace. Propagace se pak da
teoreticky chépat v pojeti $ir§im (blizko ¢i na stejno s marketingovou komunikaci) 1 uzsim
(blizko ¢i na stejno s reklamou). Spravné chédpani by tedy mélo byt nékde uprostied a
propagace by méla byt vnimana jako pojem vyjadiujici spojeni ekonomické (placené) a
mimoekonomické (neplacené¢) propagace. Tedy jako S$irSi pojeti reklamy (marketing —

marketingova komunikace — propagace — reklama)

1.1.3 Reklama

Reklama je technika, ktera se pouziva k propagaci zbozi, sluzeb ¢i myslenek, jejiz cilem je

presvédcCit vetejnost, aby néjakym zplisobem na danou zpravu reagovala. Prvni
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organizované prvky reklamy se objevovaly jiz ve starovéku, a to hlavné v ustni podobé
(WOM). Velky rozmach a rozvoj reklamy pak nastal s vynalezem knihtisku, ktery zapficinil,

ze reklama se mohla §ifit masové pro velké publikum. (Advertising, 2023)

Pravé aspekt Sifeni masovymi médii do definice dava i Kotler (2007, s. 855), ktery reklamu
definuje jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou
noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio®. S touto definici pak souhlasi i Svétlik (2016, s. 20-21),
ktery poddva komplexni definici reklamy jako ,placenou formu neosobni, masové
komunikace uskuteciiujici se prosttednictvim médii, jejimz cilem je informovani
spotiebitelt se zamerem ovlivnit jejich kupni chovani“. Uvadi vSak také to, ze reklama je
velmi komplexni a stale se ménici, a tak je definice potieba aktualizovat a obohacovat o nové

nastroje jako je naptiklad internet.

Muzeme tedy vidét, ze oproti Svétlikovi a Kotlerovi zdkon neuvadi, ze musi byt tato forma
placena. Pro kontext prace bude reklama chapana jako masova, neosobni forma komunikace

Sitend komunikacnimi médii s cilem dosdhnout marketingovych cilii zadavatele.

1.2 Marketing na socialnich sitich

Sociélni sité¢ jsou pomérn€ novy fenomén, ale diky svému exponencidlnimu ristu doslo
k rychlému zatrazeni téchto siti do komunikace znacek. Pro komunikaci a pisobeni znacek
na socialnich sitich se v praxi nejcastéji vyuziva spojeni SMM — social media marketing
v Ceském jazyce marketing na socidlnich sitich. Ten Kanen (2022) popisuje jednoduse jako

vyuzivani socialnich siti k propagaci znacky nebo k prodeji zbozi ¢i sluZeb.

SMM se poté od béznych propagacnich praktik odliSuje tim, Ze je oboustranny a miiZeme
ho tak definovat jako komunikaci iniciovanou firmou, tak i v mnoha ptipadech zdkazniky
samotnymi. Dochazi tak na téchto platformach nejen k monologu, ale k dialogu a zdkaznici
maji v redlném Case moznost na sdéleni odpovidat a reagovat. (Dwivedi, Kapoor, Chen,

2015, s. 290-291)

Zcela jiny pohled do problematiky ptinasi Baker (2022), kterd SMM definuje z pohledu
obsahového marketingu a tikd, ze SMM je proces vytvareni obsahu na socialnich siti s cilem
propagovat produkty ¢i sluzby, budovat komunitu a pfivadét zakazniky. Bez obsahu
v podstaté nejde na socidlnich sitich fungovat, a tak miizeme fici, ze obsahovy marketing je

stézejni pilit SMM.
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Tento pilit ale pracuje v zékladu pouze s organickym dosahem, ktery neni vzdy efektivni.
Castym nastrojem a dal§im pilifem SMM je tak vyuziti placené propagace nazyvané SMA
— social media advertising v ¢estiné reklama na socialnich sitich. SMA je placena forma
propagace na socialni sitich, kdy zadavatel plati za zobrazeni reklamy v rdmeci urcité socidlni

sité. (McCormick, 2023)

Janouch (2020, s. 146) poté vSe dopliiuje o uvahu, ze cileni v internetovém prostiedi je stejné
jako u klasické reklamy, avSak SMA a internetovy marketing piinasi ¢etné vyhody. Tim je
napiiklad podpora rtiznych formati, moznost pfesného cileni a zpétné vazby, snadna

méfitelnost ispechu reklamy a mozné ptisobeni reklamy v jakékoliv dobé (24 hodin denng).

asll THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING ATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLONS)
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Obrazek 2 - NejpouZzivanéjsi socidlni sité. (Kemp, 2023)

1.2.1 Obsahovy marketing

Content marketing, v ¢estiné pouzivany jako obsahovy marketing, ptedstavuje disciplinu,
ktera se specializuje na tvorbu obsahu. Podle definice Content Marketing Institutu (©2023)
se jedna o strategicky marketingovy pfistup zaméfeny na vytvateni a distribuci relevantniho
a konzistentniho obsahu, ktery konzumuje jasné definovana cilova skupina a v kone¢ném

duasledku vede k ziskovému chovani zakazniku.

Prochazka a Reznitek (2014, s.19) dale obsahovy marketing popisuji pomoci &ty¥ bodi jako:
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e Strategie pro zvefejiiovani obsahu a informaci, kterd ma za cil vybudovat divéru ve

znacku.
e Zptsob budovani vztaht a komunity.
e Efektivni strategie pro boj s konkurenci.
e Funkci umoZznujici prodej bez pouziti klasickych prodejnich technik.

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi ¢asti, na obsahovy marketing je tieba pohlizet jako na
propojujici a stézejni prvek nejen SMM, ale celého digitalniho marketingu. Obsah jako
takovy ma silnou strategickou roli, at’ uz se jedna o text, fotku, video ¢i infografiku. D4 se
dokonce fici, ze bez jeho existence by SMM ani digitalni marketing neexistoval. (Hanlon,

2019, 5.96)

1.2.2 Dalsi dileZité pojmy spojené s SMM

Propagace na socidlnich sitich je velmi komplexni disciplina a existuje mnoho jevi,
podkategorii, strategii a trendu, které do kategorie spadaji. Pro ucely prace je vSak potieba

jesté definovat dvé dalsi velké soucasti SMM, a to influencer marketing a affiliete marketing.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 270) ve své knize definuji influencer marketing jako
identifikovani a ovliviiovani nazorovych vidctl, u nichZz je pravdépodobnost, ze budou

hovofit o produktech a maji schopnost ovlivnit nazory ostatnich spottebitelti.

Z této definice se jevi, Ze se jedna o nepiimé ovliviiovani, avSak postupem casu se z tohoto
fenoménu stal velky trh, ktery v roce 2022 dosahl 16,4 miliardy dolarii. MiiZeme tedy fici,
ze se v dne$ni dobé jedna uz o mainstreamovou placenou spolupraci mezi znackami a

influencery a to ve velké vétSin€ v online prostiedi a na socialnich sitich. (Geyser, 2023)

Influencefi tedy generuji zisk spolupraci se znatkami a nabizeji svilj obsah jako propagaci.
Dalsi moznosti zisku pro influencery je ale zapojeni do partnerskych programi (angl.
Affiliate marketing). Affiliate marketing funguje podle definice Chafferey a Ellis-Chadwick
(2019, s.417) na principu provizi, a to tim zptisobem, ze zprostfedkovatel stanovi provizi za

uskutecnény nakup a tu poté vyplaci partnerovi, diky kterému se nakup uskutecnil.

Janouch (2020, s. 228) oponuje a dopliiuje, ze ne vzdy musi jit Cisté o prodej produktu a ze
nékteré weby jsou ochotné svym partneriim platit provizi i za presmérovani na
zprostiedkovateliiv web. Miizeme tedy fici, ze se jedna o spoluprdci mezi subjekty, kdy

funguje mechanika, které nabizi vyplaceni podilu z prodeje bud’ na zaklad¢ presmérovani
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k zadavatelovi nebo na zaklad¢ uskutecnéného prodeje. Janouchova definice a pohled na
affiliate marketing vSak zase pracuje pouze s variantou spoluprace mezi weby. Jak ale bylo

zminéno je tento druh spoluprace ¢im dal Castéji vyuzivan i influencery.

Definici rozsifuje Warren (2020), ktera affiliete marketing definuje jako zpisob, jakym
mohou influenceii ziskdvat provize za prodeje produktu, které ukazuji nebo zminuji

v obsahu svym divakim.
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2  ETIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tématem prace je rozeznatelnost a pouzivani neetickych ptispévkll na socialnich sitich, a
tak je potfeba definovat teoreticky zdklad v oblasti etiky, etiky marketingu a etiky

marketingové komunikace a reklamy.

Etiku definuje Stransky (2018, s. 18). Ten uvadi, Ze definice etiky je oproti jinym pojmim
z této v&dni discipliny jasnd a jednoducha a definuje ji jako ,,filozofickou disciplinu, jejimz
pfedmétem je moralka a moralni jednani“. Dodéava ale také, ze timto zaramovanim také
dochazi k tomu, ze ostatni pojmy a prvky etiky jako moralka, dobro ¢i ctnost se zatadi pod

tento pojem a bude potieba jejich definice ke spravnému chépani nadiazenému pojmu.

Podobnou definici uz s vét§Sim zaméfenim na marketing uvadi Murphy, Loczniak a Harris
(2017, s. 17-18), kteti za etiku oznacuji studium morélniho rozhodovani a uvadi, ze etika, a
to hlavné ve vztahu k marketingu, ma dv€ dimenze. Prvni je etika se zakladem v moralni
filozofii, ktera v podstaté nabizi modely a ramce pro feSeni situaci. Jedna se tedy o urcité
uvahy o spravnosti marketingovych rozhodnuti a jejich posuzovani na zakladé dasledku pro
zucastnéné strany. Druhd dimenze se pak zabyva normativnim aspektem etiky a snazi se
adresovat ,,co je ta sprdvna véc, kterou udélat“. Tento smér vyhradné pracuje s
individualnimi moralnimi hodnotami, které jsou utvafeny prostiedim jedince (rodina,
komunita, nabozenstvi apod.). Tito autofi v tomto normativnim sméru definuji 1 etiku
marketingu a to tak, Ze se jedna o postupy, které kladou diraz na transparentni, divéryhodné
a odpovédné marketingové chovani, které vykazuje integritu a spravedlnost vuci

spotiebiteliim a dal$im za¢astnénym stranam.

K tomuto myslenkovému sméru se piidava i Horndk (2018, s.227-235), ktery o etice hovoti
jako o filozofické nauce, kterd zkouma moralku, normy a hodnotové systémy jedince i urcité
skupiny. Dale uvadi, Zze by koneénym disledkem mélo byt poznani, co je dobré a co zlé, a
tim padem vést k ¢innostem, které budou ve vysledku k prospéchu vétsiny. Tuto definici
posouva a aplikuje 1 na marketing a tvrdi, ze etika v marketingu je o aplikaci v§eobecnych
zasad etiky do tohoto oboru a ve vysledku vytvoii soulad zajmu podnikatele se
spotiebitelem. Konecny cil spravného aplikovani zasad by mél byt uzitecny pro vSechny
zucastnéne strany.

Eagl, Dahl, Pelsmacker a Taylor (2021, s. 3—15) ve své praci ale uvadéji, ze reklama a
marketingova komunikace je nejkritizovanéjsi odvétvi, kde se nejcastéji na etické problémy

poukazuje. Tomuto nasvédcuje i kazdoroéni riist poctu védeckych publikaci na toto téma.
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Zaroven ale podotykaji, ze je zajisté stale fada oblasti, v nichz mohou vznikat zavazné etické
problémy, a ze je tento fenomén jesté hodné neprobadany. To potvrzuje i stale se rozvijejici
odvétvi a prichod novych marketingovych praktik a trendu. Poukazuji dale i na to, ze aby
mohla regulace a samoregulace kvalitné prob&hnout, je zapotiebi hlubsi transdisciplinarni

vyzkumny program, ktery by posilil empiricky ovéfitelné teorie oblasti etiky v marketingu.

Time Number of marketing ethics articles
Pre-1970 29
1970-1979 39
1980-1989 277
1990-1999 1,100
2000—end 2019 11,300

Obrazek 3 - Pocet odbornych ¢lankt na téma etika v marketingu (Eagl, Dahl, Pelsmacker a
Taylor, 2021, s. 3—15)

Muzeme tedy fict, Ze se jedna o oblast, kterd bez pochyby potfebuje hlubsi regulaci a
samoregulaci, kterd v ptipad¢ spravného aplikovani bude mit pozitivni vliv na vSechny

strany zapojené do procesu.

2.1 Regulace marketingové komunikace

V Ceském kontextu existuji v podstaté dve cesty, jak k regulaci marketingové komunikace
pfistupovat. Jednou je legislativni neboli zdkonn4 regulace a druhou je samoregulace. Tieti
pomyslnou cestou je tlak konzumentti reklamy, ti mohou vyvijet tlak na primysl bojkotem
¢i jinymi zpisoby. Tento smér vSak svym charakterem spada k samoregulaci, kterd bude

popsana nize v této kapitole.

Pravni regulace reklamy a marketingové komunikace je z legislativniho pohledu nesmirné
slozita a od roku 1989 vzniklo vicero zakont s cilem ji legislativné oSetfit. Bohuzel mnoho
z téchto zadkont sviij ucel nesplnily a nebyly pro regulaci u¢inné. Jednalo se ¢asto o zakony,
které mély regulovat urCitou Cast, jako je naptiklad loterie. Do soucasnosti je relevantni
zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery patii mezi hlavni zdkony regulujici
marketingovou komunikaci. Jsou ale dal$i zdkony, které efektivné reguluji marketingovou
komunikaci v ¢eském méftitku, a to zejména zdkon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele,
zakon €. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a dale obchodni a

obcansky zakonik. (MatuSinska, 2007, s. 32-33)
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Matusinskou ve své definici rozsifuje (Dolecek, 2023), ktery legislativni regulaci déli dale
na soukromopravni a vefejnopravni. Soukromopravni regulace reklamy je upravena v
obc¢anském zdkoniku, zejména v jeho Casti, ktera se tyka prava nekalé soutéze. Jejim hlavnim
rozdilem oproti regulaci vefejnopravni je pifedevsim zplsob vynucovéani. Soukromopravni
regulace je totiz vynucovana subjekty soukromého prava, a to predevsim z tad spotiebiteld,
osob opravnénych je hajit a dalSich soutézitel. Na druhé strané vetejnopravni regulace
reklamy je charakterizovdna tim, Ze jeji vynucovani je svéfeno vetrejné spraveé, kterd ma v
ramci své pravomoci kontrolu nad reklamou a mize ukladat sankce za poruseni reklamnich
ptedpisi.

Na druhé strané stoji jiz zminéna samoregulace reklamy. Tu definuje Hornak (2018, s. 236-
237) jako regulaci reklamy zevnitt, tedy samotnymi reklamnimi profesionaly a subjekty
podnikajicimi v reklamnim odvétvi. To v praxi znamend, Ze reklamni profesionalové
vytvareji vlastni etické a profesionalni standardy (kodexy), které maji slouzit jako privodce
pro tvorbu reklamy. Tyto standardy jsou formulovany v ramci samoregulacnich organizaci,
které jsou vétSinou financovany samotnymi reklamnimi profesionaly. Tyto organizace poté
maji za ukol zajistit dodrzovani danych kodext a v pfipad¢ potfeby mohou ud€lovat sankce

jako napftiklad zastaveni kampani ¢i omluvu.

Tento fakt, Ze je samoregulace vymahatelnd pouze na mimopravni urovni bere jako velkou
nevyhodu Ondrejova (2021, s 106.). Oproti Hornidkovi vidi rozdil v tom, Ze samoregulace
se zabyva ne legislativni faktory, ale etickymi. K negativiim ale pfidava i pozitivum, a tim
je to, ze je oproti pravni regulaci flexibilnéjsi a dokaze rychleji reagovat na ménici se

reklamni trh.

V oblasti samoregulace reklamy v Ceské republice je nejvyznamnéjsi organizaci Rada pro
reklamu, kterd vychazi z modelu britské a zarovenl predni Evropské organizace pro
samoregulaci — Advertising Standards Authority (,,ASA*). Rada je také ¢lenem Evropské
asociace samoregulacnich orgdni (EASA). Zasadnim dokumentem Rady pro reklamu je
Kodex reklamy, jenz je radou pfijimdn v souladu s ustanovenimi reklamniho a
marketingového kodexu vypracovaného Mezinarodni obchodni komorou. (Cvandarova,

2021)

Regulace marketingové komunikace ma tedy v ¢eském rozmeéru dvé roviny. Regulaci
legislativni, kterou vzhledem k subjektu, ktery prdvo vymaha, délime na soukromopravni a

vefejnopravni. A samoregulaci, kdy se na regulaci podili pravé reklamni pramysl.
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2.2 Zakon 40/1995

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (dale jen ,,Zakon o reklamé*), je kliCovy pravni
predpis, ktery stanovi pravidla pro pouzivani reklamy v Ceské republice. Zakon byl piijat

roku 1995 a vstoupil v platnost 1. ledna 1996.

Vnikem tohoto zdkona doslo k zastieSeni regulace reklamy, nebot’ do té¢ doby byla regulace
pouze ucelové pro urcité situace. Po roce 1989 byl jedinym zédkonem regulujici reklamu
zakon ¢. 37/1989 Sb., o ochrané pied alkoholismem a jinymi toxikacemi. Diky zméné
trzniho prosttedi po roce 1989 byla hlubsi regulace nevyhnutelnd, a tak v roce 1991 vstupuji
v platnost dalsi dva zdkony, a to jiz zminovany zakon o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ktery upravoval propagaci v téchto médiich a obchodni zakonik, ktery
osetfil hospodaiskou soutéz. Zakon o reklamé samoziejmé také neni do dnesni doby ve
stejném znéni. Zasadni novely prob&hly v roce 2002 a 2006, kde dochéazelo ptredevsim ke
zménam v regulaci reklamy na Iéky, tabakové vyrobky, alkoholické napoje a potraviny.

(Matusinska, 2007, s. 33-35)

2.2.1 Definice reklamy podle zakona ¢. 40/1995

Podle § 1 odst. 2 Zakona o reklamé (Zakon €. 40/1995 Sb.) se reklama definuje jako
»o0znameni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifena zejména komunika¢nimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské ¢innosti®. Komunikaéni média pak zdkon definuje v § 1 odst. 3
jako ,,prostiedky umoziujici pfendSeni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické
publikace, rozhlasové a televizni vysildni, audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani,
sluZby platforem pro sdileni videonahravek, audiovizualni produkce, pocitacové sité, nosice

audiovizualnich d¢l, plakaty a letaky*.

Tato definice reklamy je pomérné Siroka. Na to poukazuje i Slany (2016, s. 16). Ten uvadi,
ze zasadni rozdil v definici oproti teoretickému vymezeni naptiklad vyse zminovaného
Kotlera ¢i dokonce jiz zminéného zdkona ¢. 231/2001 Sb. je absence finan¢ni Uplaty za
propagaci. Jde tedy o jakékoliv vetfejné ozndmeni, jakymkoliv zplisobem, pokud je jeho
cilem podpora podnikatelské ¢innosti.

Do kontextu reklamy na internetu a socialnich sitich, které se vénuje i tato prace to rozsifuje

(Cvancarova, 2021), ktera podotyka, Ze Siroka definice umoziuje pravni regulaci reklamy

na socialnich sitich i pfesto, Ze neni konkrétné definovana tak, jak je tomu tieba u televizni
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¢iradiové reklamy. Déle také diky neuvedeni finan¢niho aspektu miizeme pocitat za reklamu
z pravniho hlediska i ptispévky na socidlnich sitich, které nejsou promované.
2.2.2 Hlavni aspekty Zakona o reklamé

Zakon o reklamé (€. 40/1995 Sb.) upravuje specifické oblasti, které jsou v ném piimo

zminény a podrobné popsany. Mezi hlavni témata, kterymi se zdkon zabyva patfi:
e Obecné zdkazy (reklama na zakazané zbozi, reklama proti dobrym mraviim apod.)
e Regulace nekalych obchodnich praktik a reklamy srovnavaci
e Regulace reklamy pro déti
e Regulace reklamy na tabdkové vyrobky a elektronické cigarety
e Regulace reklamy na alkohol
e Regulace reklamy na léCiva, 1éCivé ptipravky a veterindrni 1é¢ivé piipravky
e Regulace reklamy na potraviny a kojeneckou vyzivu

e Regulace reklamy na hazardni hry, zbran€ a pohtebni sluzby

2.2.3 Dozor a postihy v ramci zdkona o reklamé

Dozor nad dodrZovanim zdkona o reklamé a ptipadné nésledné postihy jsou popsany piimo
v textu zdkona. Na kontrolou dodrZovani neni ur€en jen jeden orgén, ale vétsi pocet urceny
podle druhu reklamy a aspektti zminénych diive. Podle § 7 zdkona o reklamé (€. 40/1995
Sb.) jsou organy piislusné k dozoru nad dodrzovanim zékona nésledujici:

e Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pro reklamu Sifenou v rozhlasovém a

televiznim vysilani a v audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a ve

sluzbach platforem pro sdileni videonahravek.

e Statni ustav pro kontrolu léc¢iv pro reklamu na zdravotnické prostiedky a

sponzorovani v této oblasti

e Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na zdravotni sluzby a sponzorovani v této

oblasti.

e Usti‘edni kontrolni a zkuSebni tstav zemé&délsky pro reklamu na piipravky na

ochranu rostlin, medikovana krmiva a meziprodukty.
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e Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparatii a 1é¢iv pro reklamu na
veterinarni 1é¢ivé pripravky.
e Urad pro ochranu osobnich udaji pro nevyzadanou reklamu Sifenou

elektronickymi prostredky.

e Statni zemédélska a potravinarska inspekce pro urcité pozadavky na potraviny a
tabdkové vyrobky, vcetné uvedeni informace o zemi plvodu, vyzivovych a
zdravotnich tvrzeni a pouziti oznaCeni puvodu v reklamé na potraviny, vcetné

sponzorovani.
e Celni urrady pro reklamu na hazardni hry.
e Krajské Zivnostenské urrady pro reklamu v ostatnich pripadech.

Postihy za poruSeni pravidel, které stanovuje zdkon o reklamé mulze vést k pravnim
disledktim, jak pro fyzické, tak pro pravnické osoby. Fyzickym osobdm vymétuje zakon
finan¢ni pokutu az do 2 000 000,- K¢ a u pravnickych osob az do 5 000 000,- K¢.

2.3 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (déle jen ,,RPR*) je nezavislym, ¢eskym samoregulacnim organem, ktery
pusobi na poli reklamy a marketingové komunikace. Tento orgén vznikl roku 1994 jako
prvni svého druhu ve stiedni a vychodni Evropé€ a jeho primarnim cilem je, aby reklama byla
Cestnd, slusnd, decentni, legalni a pravdiva. Je to logické vzhledem k faktu, Ze se jednd o
samoregulacni organizaci, a tedy regulaci iniciovanou samotnymi lidmi z reklamniho
odvétvi. Je tedy v jejich nejvétsim z4jmu, aby reklama méla dobrou povést a byla v souladu

s etickymi normami. (Hornak, 2018, s. 244-246)

RPR se specializuje na posuzovani stiznosti na reklamy, které se objevuji v tisku, na
plakatovacich plochach, zasilkovych sluzbach, v audiovizudlni produkci, v kinech,
rozhlasovém a televiznim vysilani a na internetu. Co na druhou stranu nespadd do
kompetenci RPR je reklama volebni a obecné marketingova komunikace politickych stran.
Rada rovn€z neposuzuje stiznosti, které pievazuji pravnimi vyhradami nad etickymi, a to
pfevazné z toho diivodu, Ze se tomuto vénuje legislativni regulace. Rada pro reklamu mize
zahdjit proces projednavani pouze na zéklad¢ pfijeti konkrétni stiznosti od jakékoli fyzické
nebo pravnické osoby, statniho organu, nebo na zéklad¢ vlastniho podnétu, pokud méa Rada

podezieni, ze reklama miize poruSovat Kodex reklamy. (MatuSinska, 2007, s. 49-51)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Samotna Rada pro reklamu (©2005-2023) pak v ramci své webové stranky udava, ze se

zabyva témito ¢innostmi:
e vydava Kodex reklamy
e prostfednictvim arbitrazni komise prosazuje dodrzovani Kodexu
e vykondva osvétovou a vzdélavaci Cinnost
e vydava stanoviska COPY ADVICE
e vydava odborna stanoviska pro Krajské zivnostenské urady

e v otazkédch etiky reklamy spolupracuje se stdtnimi orgény, soudy, sdruzenimi a

dalSimi institucemi v Ceské republice i v zahranici

e h4ji zdymy reklamniho primyslu a podili se na tvorbé& legislativy zasahujici do oblasti

reklamy a marketingové komunikace

e zastupuje své Cleny v EASA — The European Advertising Standards Aliance

2.3.1 Organy Rady pro reklamu

Nejvyssim organem RPR je valna hromada. Valna hromada RPR zased4 minimaln¢ jednou
roc¢né, a to hlavné s ikolem, délat rozhodnuti tykajici se celého RPR. Jeji zodpoveédnosti je
volba a odvolani organi rady, pfijeti novych clent ¢i piipadné€ ruseni Clenstvi. Déle
rozhoduji o vySce Clenstvi, spravuje rozpocet a urcuje postup jednani arbitrazni komise.
Valnad hromada je sestavena tak, Zze za kazdého Clena RPR zastupuje jeden opravnény
zastupce. Zaroven, aby byla valna hromada usndSenischopnd je potfeba minimalné
nadpolovi¢ni ucast. Dal§imi organy valné hromady je vykonny vybor, ktery prosazuje
obdobné ndlezitosti jako valnd hromada, a to v obdobi mezi zaseddnimi valné hromady.
Dozor¢i komise, ktera dohlizi na ¢innost a hospodarenim rady a jejich organd, sekretariat
zodpovédny za chod organizace a arbitrazni komise zodpovédna za feSeni kauz. (Hornak,

2018, s. 246-247)

vvvvvv

stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy. Sklada se z nezavislého tymu slozeného ze 13
¢lent. Jeji Clenové zahrnuji dva zadavatele, dvé reklamni agentury, ¢tyfi zastupce Ceskych
médii, dva pravni odborniky a od roku 2001 také psychologa a sexuologa. Pravidelné
mesicni schiize komise jsou vedeny prezidentem RPR (k roku 2023 Radek Pokorny), a

prostfednictvim rozhodovaciho procesu ftesi soulad reklamy s Kodexem. Zakladni
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odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, ktery reklamu schvalil. Za
vyrobu reklamy a jeji zadani médiim nesou odpovédnost reklamni agentury a za Sifeni
reklamy jsou odpovédna média. Po obdrzeni stiznosti komise zkoumad, zda je stiznost
odivodnéna. Pokud neni, stiznost odmitne. Pokud je stiZznost odiivodnéna a spada do jeji
kompetence, vyzve komise zadavatele reklamy nebo odpovédnou reklamni agenturu k
vyjadifeni. Komise vZzdy konzultuje obdrZenou stiznost se zadavatelem, reklamni agenturou
nebo médiem, vici kterému stiznost sméfuje, pied vydanim rozhodnuti. Pokud zadavatel
nebo reklamni agentura prohlési, Ze se reklama zméni nebo se jiz nebude pouzivat, fizeni se
uzavie. V opatném piipadé komise projedna stiznost a vyda rozhodnuti, ve kterém
konstatuje, zda je reklama v souladu s Kodexem reklamy. V rozhodnuti je uvedeno, zda je
reklama etickd, zda poruSuje ne€ktera ustanoveni etického kodexu a v ¢em je jeji zadvadnost
spatfovana. Pokud je reklama zévadna a v rozporu s ¢lanky Kodexu, RPR vyzve zadavatele
k vyjadfeni, zda reklamu pozméni €i zastavi, a informuje o svém stanovisku média a
stézovatele. Zadavatel mize proti prohlaseni reklamy za zavadnou podat odvolani. Jak jiz
bylo zminéno, pokud by arbitrazni komise narazila na problém za hranici zdkona, pieda

ptipad ptisluSnému zakonnému orgéanu. (Slany, 2015, s. 91-94)

Vykonnym feditelem je od 1.1.2023 Marek Hlavice, ktery ve funkci vystiidal dlouholetého
vykonného feditele Ladislava Stastného (Reditelem rady, 2022). To je dilezité vzhledem

k faktu, Ze bylo s panem feditelem Hlavicou v ramci prace komunikovano.

2.3.2 Kodex reklamy

Kodex reklamy je hlavni dokument RPR. Jeho cilem je vymezit pravidla, etické normy,
piijatelné meze reklamy a zaroven motivuje reklamni subjekty, aby dodrzovaly eticka
hlediska. Podle tohoto kodexu by reklama méla byt pravdiva, sluSna a Cestna a méla by
respektovat mezinarodné¢ uzndvané zdsady reklamni praxe vypracované Mezinarodni

obchodni komorou. (Eticky kodex reklamy, [b.r.])

Kodex sdm definuje reklamu, jako ,,proces komerc¢ni komunikace, provadény za uhradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach i ¢innostech a
projektech charitativni povahy®. Je zde tedy vidét oproti definici zakona ¢. 40/1995 Sb., ze

je zde bréno v potaz opét financni aspekt komunikace.
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Kodex reklamy (2013) samotny se pak sklada z vicero ¢asti. V ivodu je preambule a uvodni

ustanoveni, které vymezuje zékladni pojmy, organy a uplatiiovani kodexu. Nasleduji poté

jednotlivé regulované ¢asti. Ty jsou:

Zékladni zéasady reklamni praxe (sluSnost, Cestnost, pravdivost a spoleCenska

odpovédnost.

Zvlastni pozadavky na reklamu (cena zbozi, oCernovani soutézitelii, ochrana jedince)
Reklama na alkoholické napoje

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

Reklama cilend na déti a mladez

Tabédkova reklama

Reklama na 1éky

Identifikace inzeratt tiSténych ve stylu redakéniho materialu

Reklama na zasilkovy prode;j

Reklama na loterie

Reklama na kosmetické ptipravky
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3 PROBLEMOVA KOMUNIKACE A PORUSENI

Existuje fada oblasti marketingové komunikace, které jsou problémové a v ramci legislativy
i samoregulace dochazi k jejimu hlubsSimu omezeni. Zaroven se neda fici, Ze by neeticka ¢i
nezakonna reklama zcela vymizela. Tomu naznacuje fakt, ze Rada pro reklamu (©2005-
2023) projednavala v roce 2021 38 kauz. Jedna se tedy o podobny pocet jako v minulych

letech a neni pozorovan néjaky vyrazny pokles.

Dale také pozornost médii v posledni dob€ upoutala kauza spolecnosti Kalup Machines. Ta
ve své reklamé z roku 2014 vyobrazila Zenu jako kus ndbytku a po delSim pravnim procesu

ji byla ud€lena pokuta za poruseni zakona 40/1995 Sb. (VIckova, 2022)

Pocet kauz resenych RPR

30
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® Kauzy

Obrazek 4 - Pocet kauz RPR (Rada pro reklamu, ©2005-2023)

3.1 Zakladni poZzadavky a dodrZovani vSeobecnych zasad reklamy

Legislativni oSetfeni reklamy 1 kodex reklamy se do velké miry zabyvaji rlznymi
kategoriemi reklamy, které jsou vice omezené nez jiné. Existuji vSak zakladni poZzadavky a
vSeobecné zasady, které plati pro reklamni poCiny bez néjakého druhového omezeni. Mezi
tyto vSeobecné zasady plati pfedevsim to, ze reklama by méla byt pravdiva, ¢estna, sluSna

a spolecensky zodpovédna. (Kodex reklamy, 2013)

Hlubsi definice jednotlivych zasad podava Horiak (2018, s. 252-271), ktery uvadi, ze
pravdivost reklamy je soulad obsahu reklamy s realitou, kdy reklama neklame a nezavadi
vyhnout faleSnym pftislibiim a chtéji pouze upfimnou reklamu. Zaroven Horiidk zdlraznuje
vyznam sluSnosti reklamy, kterd by méla byt etickd a nepouzivat manipulativni praktiky k
ziskani pozornosti zékaznika. SluSnost reklamy je tedy spojena s dodrZzovanim norem

spolecenského chovani, etickych standardu a pravidel mravnosti. Do této kategorie spada 1
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sexisticka, rasisticka a urazliva reklama, ¢i reklama, co urdzi nabozenské citéni obcant.

S tim poté souvisi i posledni bod a to, Ze by reklama m¢la byt spolecensky zodpovédna.

Na to praktickym piikladem upozornuje a zaroven vyvolava otdzku Murphy, Laczniak a
Harris (2017). Ti ve své knize ukazuji pfiklad kampani Coca-Coly a obecné dilema, které
tyto kampané vyvoldvaji. Snazi se timto upozornit na to, ze Coca-Cola je dlouhodobé
obvinovana z rostouci obezity u lidi a je zaroven obrovskym zadavatelem reklamy na
spolecenskou zodpovédnost, a to 1 v oblasti stravovani a sportu. Upozoriiuji tim na trhliny
samoregulacniho procesu, ktery fesi individudlni reklamy, a ne tolik celkem. Stejné tak
odkazuje kniha i na ptipady ,,ekologickych* kampani velkych znacek proslulych vSeobecné
Spatnymi podminky. Zde se ale vracime k Hornidkovi a jeho tézi, ze pravdivost reklamy je

zde to, co vSe propojuje.

3.2 Zvlastni pozadavky na reklamu

Do kategorie zvlastnich pozadavkl na reklamu spadaji pfevazné reklamy ohledné hodnot
produktu, porovnavani cen, napodobovani reklamnich vypovédi, osobni doporuceni, a
hlavné¢ ocernovani konkurence a srovnavani s ni. Vétsina téchto oblasti je oSetfena i justicné
a kodex reklamy tu pfindsi pouze rozsiteni obdobné jako i u jinych ¢asti, o kterych se v této

kapitole bude psat. (Kadex reklamy, 2013)

Castym problémem je pravé reklama srovnavaci. Ta ¢asto neni mifena negativné v podobé
zminéné reklamy ocerniujici, ale spiSe v kontextu porovnani a ukdzani dané spolecnosti jako
lepsi. Divodem k tomuto fenoménu mtize byt i fakt, Ze na pomérné velkém americkém trhu
je srovnavaci reklama regulovana jinak, a tak se tam mtiZeme setkat s reklamou, ktera by

v Ceském kontextu pfijatelna nebyla. (Hornak, 2018, s. 272-277)

3.3 Reklama na alkoholické napoje

Reklama na alkoholické napoje vzhledem k faktu, Ze se jedna o siln¢€ navykovou latku obnasi
celkem hluboké regulace. Zaroven jak podotyka Dvorakova a Malek (2022), je mozné
v poslednich letech pozorovat trend zptisiovani reklamy na alkohol, a to hlavné ve snaze
sniZit celkovou konzumaci. Uvadi dale, Ze u reklamy na alkohol plati tyto kategorické
zakazy. Neptimétené propagovat uzivani alkoholickych népojii a znevyhodilovat abstinenci
¢i zdrZenlivost; cilit na nezletilé osoby a pouzivat prvky, které oslovuji tuto skupinu, pfi
zobrazovani spotieby alkoholu; spojovat uzivani alkoholu s vykonnosti nebo fizenim

vozidla; podporovat mytus, ze konzumace alkoholu vede k tspéchu ve spolecenském nebo
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sexudlnim zivoté; tvrdit, Ze alkohol ma 1é¢ebné, povzbuzujici nebo uklidiujici Gfinky a

muze fesit osobni problémy; zdiiraziiovat obsah alkoholu jako pozitivni vlastnost népoje.

Kodex reklamy poté opét posouva hranici a zakazuje vystupovani osob do 25 let v reklame
na alkohol oproti 18, které jsou v zdkoné. A piisnéjsi oSetfeni naznacovani, ze alkohol vede
k uspéchu. Tomu nasvédcuje i kauza z roku 2021, kterou Rada pro reklamu schvalila jako
zavadnou. Jednalo se o video spoty spole¢nosti Jack Daniels, kde hlavnim prohfeskem bylo
podle arbitrazni komise motiv ,,nas produkt vam pomtize ud¢lat to, co jste se doposud udélat

bali", ktery je pro reklamu na alkohol zakazany. (Rada pro reklamu, ©2005-2023)

3.4 Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

Toto odvétvi se opét dotyka pifedevsim o hlavni a zakladni princip pravdivosti. Nejen tedy,
ze se musi u reklamy na potraviny a nealkoholické napoje vzdy uvadét pravdivé informace,
ale zaroven by nemély reklamy byt v rozporu s tim, jaké maji zdravotni dopady, nebo jaka
byla o produktu ucinéna védecka zjisténi. Dale by mély byt podany pravdivé informace o
tvaru, velikosti obalu, ale i sloZeni, trvanlivosti a ptivodu, ktery se ¢asto uvadi jako jiny s

cilem vyssiho prodeje.

Dal$im velmi pfisnym ustanovenim Kodexu reklamy (2013) je zdkaz reklamy, ktera
jakymkoliv zplisobem bude znevazovat Ci zpochybnovat zdravy a vyvazeny zptlisob

stravovani ¢i aktivni Zivotni styl.

3.5 Reklama pro déti a mladez
Legislativni regulaci marketingové komunikace mifené na déti a mladez mladsi 18 let
shrnuje struéné do 3 bodu Vodicka (2020). Rika, Ze je zakazano:

1. podporovat jakékoliv chovani, které by ohrozovalo jejich zdravi, psychicky nebo

moralni vyvoj

2. vyuzivat divéry vici rodi¢iim a zakonnym zastupcim

3. ukazovat je nevhodnym zptisobem v nebezpec¢nych situacich
Kodex reklamy (2013) toto téma pomérné obsahle rozSifuje, a to hlavné o body, které
vyuzivaji ovlivnitelnost mladistvych. Je zakazano vyvolavat u déti jakékoliv pocity
ménécennosti, pokud si urcity produkt nekoupi, jakymkoliv zplisobem nabadat mladé¢, aby
nabadali ostatni, at’ jim né¢jaky produkt koupi, ¢i aby méli pocit, Zze kdyZ si néjaky produkt

nekoupi, nesplni néjakou podminku loajality. Jsou vsak obsazeny i velmi konkrétni body,
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jako naptiklad povinnost zietelného oddéleni reklamy od potadu v ptipadé, ze je potravinovy

produkt odvozeny od televizniho programu.

3.6 Reklama na tabakové vyrobky

Tabakové vyrobky patii k legislativné velmi oSetfenym. Zakon ¢. 40/1995 Sb. v podstaté
zakazuje jakykoliv sponzoring a reklamu na tabakové vyrobky s vyjimkou mist a situaci,
které udava ptimo zakon. Zakon pak tyto vyjimky uvadi jako, tiskoviny vyhradné urcéené
obchodniklim v tabdkovém pramyslu, mista, kde se tabakové vyrobky prodavaji a

sponzorovani motoristickych soutézi.

Regulace reklamy na tabakové vyrobky je tedy stanovena celkem jasné€. Co je vSak nejasné,
je definice tabdkovych vyrobku. NejvétSim problémem v této regulaci je ptichod novych
alternativnich tabakovych ¢i nikotinovych produktti. Dlouhou dobu tak bylo obtizné
regulovani elektronickych cigaret. Zména vSak pfiSla s novelou zakona €. 180/2016 Sb.,
ktera doplnila zdkon ¢. 40/1995 Sb. a postavila elektronické cigarety na uroven téch

klasickych. (Konec inzerce, 2016)

Nebyla vsak potieba dlouha doba a na trh ptisly dalsi produkty, které zakonnou definici
tabakového vyrobku obchdzi. Je to tak prevazné s nikotinovych sacky a nahfivacimi

cigaretami.

Na nahfivané tabaky a obchéazeni reklamniho zakona upozornuje ve svém vyzkumu FSV
Karlovy univerzity (Novy vyzkum FSV, [b.r.]). Poukazuji, ze nejvétsi vyrobci nahiivacich
cigaret jsou zaroven nejvétsi distributoti cigaret klasickych, a Ze tohoto produktu vyuzivaji
a masivné ho propaguji vSemi kanaly. Velky mordlni problém v tomto odvétvi pak dale
vnimaji v tom, Ze se tyto produkty, diky své image, prezentuji jako moderni, luxusni, a
dokonce i zdravé. To vyvolalo masivni diskusi a da se tak ocekavat, Ze na to bude Ceska

legislativa i samoregulace reagovat.

Regulace a kodex reklamy se zabyvaji 1 jinymi kategoriemi. HlubSi informace o
samoregulaci reklamy v ¢eském kontextu naleznete v Kodexu reklamy pfilozeném v této

préci v ptiloze P L.
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4 MATODIKA A CiLE PRACE

4.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zjistit a analyzovat pochybeni a neetické po¢indni spolenosti
na socialnich sitich a vnimani takového obsahu mezi odborniky i Sirokou vetejnosti. Déle
bude cilem zjistit, zda jsou odbornici, ale i1 Sirokd vefejnost schopni problémovy obsah

odhalit a u odbornikt zjistit, zda by byli ochotni takovy obsah na sitich zvefejnit.

4.2 Ucel prace

Ugelem této prace je na zakladé zodpovézeni vyzkumnych otazek, analyzovani vysledkd
vyzkumu a naplnéni cile prace vytvofit edukacni material pro lidi inzerujici na socidlnich
sitich. Tento vyukovy materidl bude jednoduse a vizualn¢ komunikovat rady a kroky, jak na

socialnich sitich pracovat bez porusovani kodexu reklamy ¢i zdkonu 40/1995.

4.3 Vyzkumné otazky
Aby doslo k naplnéni cile a Gi€elu prace byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky.

VOI1: Poznaji odbornici na reklamu zavadné ptispévky na socialnich sitich, pokud

ano, v jaké kategorii a jsou ochotni takovy obsah zvetejnit 1 kdyz vi, ze je zavadny?

VO2: Pozna Siroka vetfejnost zavadné prispévky a jak na n€ reaguji?

4.4 Metody vyzkumu

Ke kompletnimu pochopeni problematiky a dosazeni cile této prace bude zapotiebi
realizovat vice vyzkumu. NejvyznamnéjSimi jsou focus group s odborniky na social media,
reklamu a dotaznikové Setfeni mezi Sirokou vefejnosti. Tyto hlavni vyzkumy budou
doplnény o obsahovou analyzu, kterd bude slouzit k ur€eni kategorii a vytvotreni hlavnich

vyzkumt.

4.4.1 Analyza obsahu

V ramci této analyzy budou prozkoumané rtzné profily na socidlnich sitich velkych i
mensich znacek. Zaroven dojde k analyze profilt, na které jiz bylo upozornéno Radou pro
reklamu. Vystupem analyzy budou ¢asté prohifesky, kategorie, ve kterych se ¢asto chybuje
a budou na zdklad¢ problematickych piispévkii vytvofeny obdobné ptispévky ke

kvalitativnimu 1 kvantitativnimu vyzkumu.
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4.4.2 Focus Group s odborniky na reklamu na socialnich sitich.

V ramci prace probéhne kvalitativni vyzkum formou Focus Group s odborniky na socialni
sit¢. Odborniky se v tomto kontextu rozumi lidé, ktefi dlouhodobé pracuji s firemnimi
profily na socidlnich sitich. Tedy pracovnici reklamnich a digitdlnich agentur, lidé
z marketingového oddé€leni firem, ale i mensi podnikatelé, ktefi se sami staraji o obsah na

svych sitich. Focus Group probéhne online, a to za pfitomnosti 4 participanti.

Béhem Focus Group budou probandiim ukazovany rtzné reklamni pfispévky, a to jak
zavadné, tak nezavadné. Probandi nebudou v prvni ¢asti informovani, ze se zkouma
problematika poruseni kodexu reklamy a bude vyzadovan jen jejich profesni nazor.
Vyzkumny pracovnik se bude pfevazné zamétfovat na to, zda odhali zadvadny obsah a
v jakych kategoriich. Po prozkoumani vsech reklamnich sdéleni piijde na fadu diskuse, diky
které bude zjisténo, zda by participanti zvetejnili ptispévek na sitich i ptesto, Ze vi o jeho

zavadnosti a jaké jsou jejich motivace k tomu.

Cilem vyzkumu je zjistit, zda odbornici odhali zdvadny obsah, v jakych kategoriich a zda

jsou ochotni z jejich pozice zvetejnit obsah i piesto, Ze vi o jeho zdvadnosti.

4.4.3 Dotaznikové Setieni

V praci bude realizovan i kvantitativni vyzkum, a to formou dotaznikového Setfeni.
Dotaznikové Setfeni probéhne mezi Sirokou vefejnosti a ponese podobné rysy jako Focus
Group popsana vise. Respondentliim budou zobrazeny zdvadné i nezavadné reklamy na
socialnich sitich, jejich ukolem bude pomoci otevienych odpovédi tyto reklamy subjektivné
ohodnotit bez toho, aniz by védéli, Ze pfedmétem zkoumani je prave etika véci.

Cilem je zjistit, jak lidé na zédvadny obsah reaguji, zda jsou jejich postoje pozitivni ¢i
negativni, a pokud zavadny obsah odhali, tak v jaké kategorii.

Vyzkum bude svym charakterem komplikovany a ponese rysy kvalitativniho vyzkumu, a to
hlavné tim, ze budou respondenti pomoci otevienych otazek reagovat a hodnotit reklamni

bannery. Pro toto Setfeni se tedy 1 vzhledem ke komplikovanému vyhodnocovani nastavuje

cilovy pocet 150 respondentt.

4.5 Timing

V prvnim kroku vyzkumu probéhne analyza obsahu. Ta se uskutecni jiz béhem prosince

roku 2022. Tato analyza bude jednim z podkladi ke tvorbé zbylych vyzkumt. Vznikne
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b&hem ni soubor neetickych prispévka, které se v poslednich letech objevily na socidlnich
sitich a budou podle nich vytvotrené reklamni bannery do dalSich vyzkumi. Vyhodou je, Ze
Focus Group a dotaznikové Setfeni nejsou propojené a mohou byt realizovany na sobé

nezavisle.

Vzhledem ke komplikovanému vyhodnoceni a dlouhotrvajicimu sbéru dat za¢ne realizace
dotaznikového Setfeni jiz béhem ledna 2023 a sbér dat potrva az do konce biezna. BEhem
biezna probéhne také Focus Group. Vyhodnoceni dat z obou vyzkumu poté prob&éhne

v dubnu. V dubnu pak na zaklad¢ vysledkii dojde k realizaci projektové ¢asti.

4.6 Rozpocet

Vyzkumné Setfeni v rdmci této prace neni tolik narocné z financniho hlediska. Vzhledem
k faktu, Ze focus group probéhne online a Ucastnici nevyzaduji zddnou kompenzaci bude
hlavnim nékladem prace s daty. V ramci focus group se bude jednat hlavné o ptepis focus
group, kde se ¢asova narocnost odhaduje na 6 hodin, a tedy pii odméné 200/hodinu to déla

1 200,-.

U dotaznikového Setieni ptijde hlavné o dekdédovani dat, které je kvili otevienym odpoveédim
potieba udélat manualné pro kazdou odpoveéd. Zde se oCekava Casova naroc¢nost kolem 5
hodin a tedy 1 000,- Odhadovany rozpocet a ndklady za vyzkum u této prace je tedy 2 200,-

korun ¢eskych.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

36

II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA OBHSAHU A SUKUNDARNICH DAT

Praktickd c¢ast této prace se bude zabyvat vyzkumy, které maji vést k zodpovézeni
vyzkumnych otazek a tématu rozeznatelnosti neetickych ptispévkl. Tato ¢ast prace, ktera
nasleduje, se bude zabyvat analyzou obsahu a sekundarnich dat na socialnich sitich. Cilem
této analyzy je sbér dat a Castych prohieskt, které budou poté napomocny pro vytvoreni

relevantniho kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

Proces analyzy prob¢hne tak, ze budou prvné analyzovany profily firem na sociélnich sitich,
které¢ byly feSené¢ Radou pro reklamu. Bude ovéfeno, zda obsahuji i1 dal§i potencialné
problematické piispévky, které¢ by mohly porusovat kodex reklamy a v ptipad¢, Ze ano, jaké.
Je tfeba zminit, Ze oznaceni neetickych piispévkl bude v praci Cisté subjektivni, pokud se
nejednd o stanovisko RPR. Za neetické ¢i problematické ptispévky budou oznaceny ty, které
néjakym zplsobem odporuji kodexu reklamy. Subjektivni je to vSak ztoho divodu, Ze
arbitrazni komise rady pro reklamu musi ¢asto posoudit vétsi pocet faktori a celkovy
kontext, a tak miZe byt za nezdvadny prohlaSeny i pfipad, ktery se na prvni pohled zda

zavadny.

Dale bude nahodné prozkouman vétsi pocet reklamnich ptispévku s cilem nalézt mezi nimi
potencialné zavadné piispévky. Pokud budou takové nalezeny, budou také slouzit k dalSim

vyzkumam.

Na zaklad€ analyzy budou vybrané piispévky, naparované na body a kategorie kodexu
reklamy, dale budou kvtli nezkresleni dalSich vyzkumt ptedélané pod fiktivni firmu
LHFuture® a tyto nové fiktivni bannery a ptispévky budou déle slouzit ke kvalitativnimu a
kvantitativnimu vyzkumu. Komplexnéjsi popis tvorby a distribuce téchto bannerti bude

v kapitole 6 vénované kvantitativnimu vyzkumu.

5.1 Analyza problémovych profili

Analyza se zameéfila na facebookové profily spolecnosti, které byly feSeny Radou pro
reklamu v letech 2019-2022. Zkoumano bylo 5 facebookovych profilt, zc¢ehoz 3
zahrnovaly obsah RPR oznaceny za zdvadny. Dale byly analyzovany 2 profily, na které byla

podana stiznost, avSak rozhodnuti neni zvetfejnéné ¢i ptipad nebyl projednan.
Profily, které obsahovaly obsah na socidlnich sitich oznaceny za zavadny jsou:

1. Angry Beards — prodejce panské kosmetiky
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2. Vino z Kobyli — Vinafstvi spadajici pod akciovou spolecnost Patria Kobyli, a.s.
3. Aqualand Moravia — Nejvétsi aquapark v Ceské republice

Vybrané profily, jejichZ obsah na socialnich sitich byl feSen RPR
1. Auto Bouskas. r. 0. — Auto a pneuservis z Roudnice nad Labem

2. Astratex — prodejce spodniho pradla

5.1.1 Analyza profilu Angry Beards

RPR se kauzou s timto podnikatelskym subjektem zabyvala v Cervnu roku 2021. V zadosti
neni zminén a zobrazen konkrétni vizual, na ktery byla stiznost podana, ale je zminéno, Ze
st¢zovatel se domniva, Ze jsou reklamy za hranou lidské distojnosti, a ze vyuZzivaji
kontroverze a genderové nevyvazenosti. S tim také Rada pro reklamu souhlasi a oznacila
obsah za zavadny, vulgarni, neslusny a v rozporu se zakladnimi pozadavky na reklamu podle

¢lanku 3.2. Kodexu reklamy. (Rada pro reklamu, ©2005-2023)

Po analyze socidlni sit¢ Facebook této spoleCnosti doslo k zjisténi, ze obsahuji vicero
potencialnich prohieSki a prispévki rozporujicich s kodexem reklamy, a dokonce 1
potencialni poruSeni zakona 40/1995 Sb. Cely profil je ladén do kontroverzniho vizualu a
komunikace velmi Casto obsahuje sexudlni, agresivni, genderové stereotypni a potencialné
nelegalni Cinnosti. NejCastéjsim motivem je prave sexudlni humor. Prace s nahotou a sexem
v reklamé je vZzdy problematicka a je jen malé mnozstvi okolnosti, kdy je pfijatelna, a to

napftiklad, kdyZ se jedné o druh produktu, kde je takové pouziti odivodnitelné.

Jako ukazka ptispévku a vizualu se sexudlnim motivem je post, ktery spolecnost sdilela
4.7.2022. Jednalo se o kratké video, kdy se muzsky aktér misto u bazénu objevi v tropickém
r4ji s rukama na ddmském poprsi. Vzhledem k charakteru ptispévku a tomu, Ze se nejednd o
reklamu na spodni pradlo, ¢i podobny produkt se da o¢ekavat, Ze tento vizual porusuje kodex

reklamy opét v ¢lanku 3.2.
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+  Angry Beards
d

a zahradé

Obrazek 5 - FB ptispévek Angry Beards 1/4 (Zdroj: Angry Beards, 2022a)
Déle byly na profilu objeveny vizualy, které ukazovaly rtizné nemravné ¢i nezdkonné
¢innosti jako uzivani drog, pouziti agrese ¢i ndznaky doméaciho nasili. Vyuzivani takovych
prvkl v reklam€ muize byt v rozporu se vSeobecnymi zdsadami reklamy, stejné tak 1 se
zakonem 40/1995 Sb., ktery uvadi, Ze reklama nesmi rozporovat s dobrymi mravy ¢i
obsahovat prvky pornografie, nasili ¢i strachu. Dale byl objeven pfispévek, ktery by mohl

urazet €1 napadat nabozenské citéni obcanu. I tento faktor je v kodexu a zdkon¢ oSetten.

e jiZ brzy ve tvym kiné + & O 1o s nama fakt nemate

Obrazek 6 - FB ptispévek Angry Beards 2/4 (Zdroj: Angry Beards, 2022b)
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Angry Beards

(5]

Nebudem ti Ihat, 3 dropy po sobé nam davaj zabrat #% #% # Ale holky se uz na baleni pfipravily

1

TakZe otazka na tebe 4~ Ses ready nam V ZITREJSIM PREDPRODEJI zas naloZit?! &

- il X ST Y

Obrazek 7 - FB prispévek Angry Beards 3/4 (Zdroj: Angry Beards, 2022c¢)

w4 Angry Beards

! 26. fervene S
Dejchat pro gang 24/7 e A kdyz na to pfijde, tak i polykat ... hrdost. To je zakon engrybirdi
zakaznicky podpory, ktera

odpovi na kaZdej koment chycenej v socilnich sitich
=~ Zareaguje a zaeviduje kazdy novy hodnoceni na webu i Heurece
= Pomize s prvnim poslednim na mailu, telefonu a chatu ve dne, v noci

Tahle ¢eta akutné hleda posilu, protoZe gang kolem Angry Beards vytrvale roste a nadesel cas
piilozit dalsi ruce

Viadne$ dokonalou ¢estinou a vytfibenym smyslem pro humor? Si Zivoté v Trebici?

Netrpélivé cekame na tvoje CV 4 wanted@angrybeards.cz

=
S

o4

Obrazek 8 - FB prispévek Angry Beards 4/4 (Zdroj: Angry Beards, 2022d)
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5.1.2 Analyza profilu Vino z Kobyli

Patria Kobyli, a. s. a jejich znacka Vino z Kobyli figurovalo v kauze Rady pro reklamu
s vizualem, kde se v reklamé na vino objevila osoba, kterd vizualn¢ ptipominala lékare. To
je v rozporu s Kodexem reklamy, a to v ¢asti vénované reklamé na alkohol v ¢lanku 6.3. a

arbitrdzni komise tento reklamni banner umistény na serveru idnes.cz oznacila za zavadny.

Zaslouzite si nase DEKUJI!
Darkova sada pro zdravotniky

5+1 ZDARMA

VINO 7 KOBYL [

Obrazek 9 - FB prispevek Vino z Kobyli 1/2 (Zdroj: Vino z Kobyli, 2021 a)

Po prozkoumani jejich facebookové stranky byl nalezen pouze jeden piiklad, ktery by
potencialné mohl byt v rozporu s kodexem reklamy, a to v ¢asti druhé, kapitole prvni v bod¢
8.1. kde se uvadi, ze reklama na alkohol nema vytvaret dojem, ze jeho konzumace posiluje
mentalni ¢i fyzické schopnosti. S timto bodem mize rozporovat jejich piispévek

z226.02.2021

~ ONLINE VYUKA? DISTANCNI SADA
POMUZEME VAM PREZIT. PRVNI POMOCI

X |\0 /_i\(_)n\'ll' PRO UéITE LE

Obrazek 10 - FB piispévek Vino z Kobyli 2/2 (Zdroj: Vino z Kobyli, 2021b)
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5.1.3 Analyza profilu Aqualand Moravia

Aqualand Moravia a jejich videospot Sifeny na socialni siti Facebook prosettovala arbitrazni
komise rady pro reklamu v prosinci roku 2019. Jednalo se o klip, kde déti jedou samy autem
do Aqualandu. To je jasné v rozporu s ¢lankem 3.1. ¢asti I kapitoly 1, kde se piSe o tom, Ze
reklama nesmi navadét k porusovani legislativnich pfedpisti nebo budit dojem, ze s tim
souhlasi. Arbitrazni komise tento ptrispévek oznacila za zévadny, avSak se zde ukazala

omezenost jeji vymahatelnosti. Zadavatel si v tomto pfipad¢ stal za tezi, ze se jedna o jasnou

reklamni nadsazku a reklamu z jmenované socialni sit€ nestahl a je stale dohledatelna.

Obrazek 11 - FB spot Aqualand Moravia (Zdroj: Aqualand Moravia, 2019)

Po hlubsim projiti profilu nebyla dal§i komunikace shledana v rozporu s kodexem reklamy.
V komunikaci jsou ¢asto pouzivany déti. Jejich zobrazovani v reklamné je vice regulovano
jako u lidi nad 18 let. Bylo nalezeno par dalSich videi, které by potencidlné mohly nabadat
k nebezpecnému chovani déti, avsak ne tak siln¢€ jako u pfipadu, které zminuje Rada pro

reklamu.

5.1.4 Analyza profilu Auto Bouska s. r. o.

Auto Bouska na projednani Rad¢ pro reklamu zadal soukromy stéZovatel a Rada pro reklamu
se bez udani divodu timto pfipadem nezabyvala. Moznym divodem muze byt predani

projednani jinym organtiim ¢i to, Ze nemuseli zadvadny obsah shledat reklamou.
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Vzhledem k tomu, Ze se tento ptipad fesil i na vefejnych odbornych férech, bude analyzovan

1 tento profil.

Po hlubsi analyze a projiti profilu bylo zjisténo, Ze vicero ptispévki je potencidlné v rozporu
s Kodexem reklamy, a to hlavné z divodu sexistické reklamy. Problémem v komunikaci
spolecnosti je uz fakt, Ze se nejspise jedna o komunikaci majitele, ktery profil pouziva, jako
by se jednalo o jeho osobni profil. Tim vSak, ze na profilu komunikuje s cilem zvysit pocet
klientd autoservisu, a tim padem je cilem prodej, jednd se stidle o zdkonem definovanou

reklamu.

Obrazek 12 - FB prispévek Autosluzby Bouska (Zdroj: Autosluzby Bouska, 2022)
5.1.5 Analyza profilu Astratex

Spolecnosti Astratex se Rada pro reklamu zabyvala v roce 2019. Je uvedeno, ze se jednalo
o reklamu na internetu a ze se jednalo o sexismus a zenu v reklam¢. Co vSak chybi je
rozhodnuti arbitrdzni komise, a tak neni jasné¢, zda Slo o zdvadnou reklamu ¢i nikoliv a ani

neni uvedené, na jakou komunikaci st€Zovatel poukazoval.

Po projiti profilu nebyla nalezena zadnd komunikace, kterd by zjevné poruSovala Kodex
reklamy. Vzhledem k faktu, ze se jedna o prodejce spodniho pradla, je pravdépodobné, ze
se stiznost vénovala pravé zobrazovani Zeny v reklamé pro stéZovatele neetickym zptisobem.
Fotografie a bannery umisténé na jejich socialnich sitich vSak ptisobi v pofadku a prezentuji

dany produkt bez néjakého sexudlniho kontextu.
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5.2 Analyza dalSich reklamnich prispévki

Néhodna analyza probéhla zpiisobem, ze byly ndhodné sledované reklamni ptispévky,
prochazeny fora a Facebook skupiny, kde se sdili problémové komunikace firem na
socialnich sitich a byly prochazeny vetejné reklamni knihovny Facebooku. Bylo
analyzovéno pfes 100 reklamnich ptispévkil a vysledkem jsou 4 bannery/ptispévky, které

nejspis porusuji kodex reklamy.

Tti reklamni ze Ctyf potencialné zavadnych piispévkl shodné porusovaly jeden z bodii
Kodexu reklamy. A to bod Kodex reklamy, ¢ast prvni, kapitola III, bod 6, kde se pise, ze
»Reklama nesmi zobrazovat zadné Zijici osoby a ani na Zadné Zijici osoby nijak odkazovat
v ptipadé, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Zaroven reklama nesmi ke svému

pusobeni vyuzivat nositele vefejné autority (naptiklad politiky).” (Kodex reklamy, 2013)

Z toho je tedy jasné, ze v reklamé nesmi pouzivat zadné osoby, které s pisobenim v
reklamé nesouhlasili a nejednd se tedy o domluvenou spolupréci. U politickych osobnosti
je jejich plisobeni zakazané Gplné€. Toto poruseni je vSak pomérné ¢asto pozorovatelné
predevsim u tzv. reakéniho marketingu. Toto poruseni bylo nalezeno u 3 spole¢nosti, které
spojoval 1 dalsi prvek, a to, Ze se jednalo o sponzorované ptrispévky. Timto faktorem byl
splnén 1 prvek ,,uplaty* v definici reklamy Kodexu reklamy, a tim padem by se tyto

komunikace mély proSetfovat.

ky spustilo lavinu dotazii. Chceme tak vie uvést na pravou

naji! @&

Obrazek 13 - FB piispévek CZC (Zdroj: czc.cz, 2020)
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i Magu @
; ponzorovano - @

Nacapali jsme dalSiho pfiznivce.

» o002/013

Dalsi informace

MAGU® | Zivé kultury pro zdravéjsi Zivot

SO® ¢

Obrazek 14 - FB ptispévek Magu (Zdroj: Magu, 2022)

q‘ Lucky House 19
Sponzorovano - &

Vydélejte @
8000 EUR za

tyden pomoci ——
platformy . /m

SHELL.

Milos Zeman
podepsal
zakon!

Zacnéte vydeélavat

nucargon.com
Zjistéte vice

Dal3i informace

Obrazek 15 - FB ptispévek Lucky House 19 (Zdroj: Lucky House 19, [b.r.])

Dalsi nalezeny zévadny pfispévek obsahoval srovnavaci reklamu, a tim padem je
potencidlné zavadny jak z pohledu legislativy, tak Kodexu reklamy. Ptispévek malého bistra
,Burger Inn“ obsahoval oznaeni velké spole¢nosti ,,McDonalds*“ a zaroven obsahuje
preskrtnuté jejich logo. Tato komunikace spadd do definice srovnavaci reklamy, a tudiz je

velmi pravdépodobné, Ze by tato komunikace byla shleddna zavadnou.
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___ BURGERINN

BURGER INN @ Poslat zpravu

Obrazek 16 - FB piispévek Burger Inn (Zdroj: Burger Inn, 2022)
5.3 Vytvoreni reklamnich banneru pro dalsi vyzkum

Na zakladé provedené analyzy byly vytipované ptispévky do dalSich vyzkuma. Cilem bylo
vytvofeni variace ptispévki tak, aby pokryvaly hlavni kategorie feSené RPR. Tyto reklamy
byly déle graficky piedélané pod fiktivni znacku ,,Future. Tento proces byl vyuzit z dvou
hlavnich divodi. Jednim byla ochrana firem. Diky §irSi publikaci dotaznikli by mohlo dojit
k poSkozeni spolecnosti. Druhym a tim hlavnim faktorem je fakt, Ze by umisténim reélnych
zna¢ek mohlo dojit ke zkresleni vyzkumu vzhledem k faktu, ze bylo dale ve vyzkumech
zjisStovana emoce z piispévku. Tim padem by probandi mohli do hodnoceni zahrnout i jejich

nazor a postoj vici znacce.

U kategorii, kde nebyl nalezen jiZ existujici neeticky pfispévek byl vytvoren fiktivni.
Zaroven vznikly dva eticky nezdvadné bannery, jakoZto kontrolni prvky do vyzkumného
Seteni. Vzniklo tedy pro dalsi kvalitativni a kvantitativni vyzkum 10 fiktivnich reklamnich
piispévki, kdy 4 byly vytvoteny podle redlnych pfedloh, 4 byly vytvoieny podle castych
bodl kodexu, které se poruSuji a dale vznikly dva nezavadné bannery. Kompletni seznam

bannert 1 s popisem kontextu a ur¢ené zavadnosti podle kontextu je pfilozen v ptiloze P II.
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Obrazek 17 - FB ptispévek, zobrazeni politika (Zdroj: vlastni)

Syrova sezona v naem bistru
od 28.4.-15.5. 2023!

y

Obrazek 18 - FB ptispévek, srovnavaci reklama (zdroj: vlastni)
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum probéhl formou dotaznikového Setfeni a jeho hlavnim cilem bylo
zjisténi rozeznatelnosti neetickych ¢i zavadnych pfispévkl na socialnich sitich, a to mezi
Sirokou vetejnosti. Dotaznik obsahoval 28 otazek. VétSina otazek byla otevienych ¢i

vyctovych.

Sbér dat probéhl od 28. 2. do 31.3. Dotaznik byl distribuovan online pomoci platformy

Google Forms a bylo pouzito vice zptisobti doruc¢ovani.

6.1 Tvorba realizace a distribuce dotazniku

Jak jiz bylo uvedeno, pro vyzkumna Setfeni vzniklo diky analyze obsahu 10 reklamnich
bannerl, z nichz 8 bylo oznafenych za potencidlné rozporujici s kodexem reklamy. Po
vytvotfeni téchto bannerGi vznikl 1 dokument, kde byly vSechny bannery uvedeny 1
s kontextem a zaroven odkazovaly na konkrétni body kodexu reklamy, které tyto prispévky
porusuji.

Cilem bylo také co nejmensi grafické zkresleni a ovlivnéni probandi. Nasledovala tedy
konzultace s odbornici na graficky design, kterd navrhla upravy z grafického hlediska tak,

aby byly vizudly co nejvice jednotné, a tak neovliviiovaly respondenty vyzkumu.

6.1.1 Ovéreni zkoumanych vizualii s Radou pro reklamu

Aby bylo docileno co nejvétsi presnosti a opravdovosti vyzkumu, byly reklamni ptispévky
konzultovany s vykonnym feditelem Rady pro reklamu PhDr. Markem Hlavicou.
Konzultace probé¢hla tak, ze byl panu Hlavicovi zaslan dokument s bannery pfedem na email
a poté prob¢chla telefonickd konzultace. Béhem telefonické konzultace bylo vykonnym
feditelem zminéno, Ze podané rady jsou pouze jeho subjektivnim stanoviskem, a nejedna se
o oficidlni stanovisko Rady pro reklamu. Vzhledem k faktu, Ze se v§ak jedna 1 o dlouholetého
Clena arbitrazni komise, da se ofekavat, Ze jeho rady a stanoviska jsou pro praci velmi

relevantni.

Pti telefonickém hovoru byly doporuceny dvé upravy a jedna rozsifujici pozndmka.
K upravé byly doporuceny dva bannery, které podle pana Hlavici nebyly dostatecné
prikazné neetické. U téchto vizuall tedy doslo k jejich Gipravé. Rozsitujici poznamka se poté

vénovala reklamé na doutniky. Zde bylo zminéno, Ze vzhledem k faktu, Ze je reklama na
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tabakové vyrobky povolend jen v misté prodeje, jednalo by se o reklamu nejen neetickou,

ale i nelegalni.

6.1.2 Tvorba dotazniku

Po ovéfeni Radou pro reklamu a potfebnych upravach byl vytvofen samotny dotaznik. Dana
problematika si vyzaduje pomérné slozity piistup, a to vzhledem k tomu, ze je potieba
zkoumat eticky problém. Pro tuto problematiku byl zvolen takovy systém, Ze byly
respondentim ukazovany reklamni bannery s tim, ze jejich tikolem bylo urcit, zda je to dobra
reklama a zda se jim libi. To bylo zjistovano pomoci vybérové otazky. Hned po vyb&rové
otazce nasledovala oteviend otdzka, kde byli probandi tdzani, co se jim na reklamné libilo,
¢1 naopak nelibilo. Z otevienych odpovédi pak bylo zjistovéano, zda respondenti rozeznali,
ze se jedna o Spatny ¢i neeticky piispévek.

Struktura dotazniku byla nasledujici. Aby doslo k co nejptesnéjSimu sbéru dat, dotaznikové
Setfeni v jeho tivodni ¢asti obsahovalo delsi popis, jak k nému piistupovat. Probandi byli
obeznameni, Ze se jedna o hodnoceni reklamnich pfispévkll bez toho, aby dostali informaci
o tom, Ze se hodnoti moralni stranka véci. V ivodni Casti pak byla selektivni otazka, kde
museli respondenti potvrdit, ze si precetli uvodni informace a zarovenn byli v této Casti

odfiltrovani lidé, ktefi pracuji v marketingu ¢i se socialnimi sitémi.

Dalsi ¢ast se vénovala samotnému hodnoceni. To probihalo, jak jiz bylo naznaceno, tak, Ze
byl respondentim ukazan vizual s kontextem, nasledovala uzaviena otazka, zda se jim
banner libi a poté bylo jejich prohldseni ovéfeno otevienou otdzkou. Tak to probéhlo se
vSemi deseti bannery. Pofadi banneri bylo zvoleno tak, aby bylo co nejdéle rozeznatelné, ze
je predmétem zkoumani etika. V posledni Casti dotazniku bylo zaclenéno jesté¢ nékolik

otazek tykajicich se etiky propagace na socialnich sitich a demografické otazky.

Po kompletnim zpracovani dotazniku byl dotaznik zaslan 5 lidem k otestovani. Testefi byli
vybrani tak, aby reprezentovali rizné vékové kategorie. Po tomto zkusebnim vzorku byly
zjistény jen dva technické problémy s nastavenim Google Forms (Vyzadované ptihlaseni,
chybéjici zavérecna zprava). Po opraveni chyb byl dotaznik ptipraven k distribuci. Nahled

celého dotazniku je k nahlédnuti v piiloze P III.
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6.1.3 Distribuce dotazniku

Bylo zvoleno vice zptsobt dorucovani, a to predevSim pomoci socidlnich siti. Sifeni na
socialnich sitich bylo vhodnou variantou vzhledem k faktu, ze je zkoumanym tématem prave

propagace na socialnich sitich.

Hlavni Sifeni probéhlo pomoci Facebook skupin s vét§imi pocty uzivateld. Byly voleny
rizné zajmové skupiny, aby doslo k Sir§Simu zasaZeni mezi riizné typy probandi. Vzhledem
k tomu, zZe bylo snahou mit rozdilné respondenty i1 v hledisku vékovych a kulturnich skupin,
byli ncktefi respondenti oslovovani 1 osobni rovinou pomoci chatovacich platforem c¢i

emailem.

Je dobré zminit, Ze dotaznikové Setfeni diky velkému poctu otevienych odpovédi neslo
charakteristiky vyzkumu kvalitativniho. Vyplnit dotaznik bylo ¢asové narocné a tim padem
bylo i naro¢né respondenty k vyzkumu motivovat. Z toho divodu bylo jiz od zacatku
stanoven cilovy vzorek 150 lidi. Sbér dat byl nakonec ukoncen s kone€nym poctem 163

respondent.

6.1.4 Dekddovani dat z otevirenych odpovédi

Po ukonceni sbéru dat bylo za potiebi jesté dodatecné dekodovat data z otevienych otazek.
Data byla dekédovana manualné a to tak, aby bylo zjisténo, kolik probandl rozpoznalo urcité

piispévky jako Spatné a neetické.

Ke kazdé oteviené otdzce byly prifazeny 3 parametry. 1) Neetické 2) Problémové 3)
V potadku. Oznaceni ,,V potfadku® slouzilo vSeobecné k odpovédim, které nerozpoznaly
problém, ktery v daném pfispeévku byl. Neznamena to vSak, Ze s nim proband souhlasil.
Timto parametrem byli totiz oznacovani respondenti, kterym se dany piispévek nelibil, ale
z jiného divodu, nez ktery prispévek obsahoval.

N 24

bylo vytvoteno z toho diivodu, ze bylo ¢asto probandy oznacené to dané neetické jednani,
avSak nebylo zminéno, Ze je to Spatné, nebo byl dany fakt vztazeny jen na jejich subjektivni
nazor. Za ,neetické* tedy byly oznaceny odpovédi, které obsahovaly diraz na globalni
problém a piesah na Sir$i skupinu, a tedy bylo zminéno, Ze je to ,,neetické®, ,nemoralni®,
,hemélo by se to“, ,,mélo by se zakazat* a podobn¢. Ostatni, jen popisné a oznacujici ureni

problému bylo oznacované za ,,problémové*.
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Sviyj tcel v této problematice splnily i kontrolni eticky nezdvadné bannery. Zde by za
neetické byly odpovédi oznaceny pouze v pripade, ze by nékdo z respondentli pfimo oznacil
dany banner za nemoralni ¢i neeticky. Tato situace vSak ani u jednoho z kontrolnich bannert
nenastala. V ostatnich pfipadech, kdy bylo jen upozorfiovdno na néjaké situace bylo
vzhledem k tomu, Ze nebylo mozné odhalit neexistujici problém odpoveéd’ oznacena jako ,,v

potadku®. Data z dotaznikového Setfeni jsou k nahlédnuti v ptiloze P IV.

6.2 Vyhodnoceni a interpretace dat z dotaznikového Setieni

Jak jiz bylo zminéno, celkovy pocet odpovédi dosahl 163 respondentu. Jeden respondent byl
vSak vytazen uvodni selektivni otdzkou. V datech byla také nalezena jedna duplicitni
odpovéd,, ktera byla také vyfazena ze zkoumani. K interpretaci a vyhodnoceni byl pouZit

vzorek 161 probandi.

Ve vyzkumném vzorku bylo docileno pomérné shodnému poctu respondentli mezi
pohlavimi. 51,6 % bylo tvofeno muzi 47,2 % Zenami a 1,2 % se nepfifadila ani k jedné
varianté. To je pro vyzkum dulezitym faktorem, nebot’ je u urcitych problematik, jako

naptiklad u sexismu, vnimani riznych pohlavi odlisné.

Dalsim faktorem, které jsou klicové pro vyzkumny vzorek a sloZeni respondentti je jejich
stupen vzdélani, o¢ekava se totiz opét odlisSny pristup k percepci neetickych reklamnich
vizualid. V tomto piipadé byli nejsilnéjsi skupinou lidé se stiedoSkolskym vzdélanim
s maturitou (46,6 %) a lidé s vysokoskolskym vzdélanim (39,8 %). Zastoupeny ve vzorku
vSak byli i lidé s dokon¢enym pouze zdkladnim vzdélanim (6,2 %), lidé s dokonéenou vyssi

odbornou skolou (4,3 %) a lidi ze stfedni Skoly bez maturity (3,1 %).

Dal$imi moznymi délicimi parametry je geografickd lokalita participanti a jejich v€k. Tyto
udaje byly také zjistovany vzhledem k faktu, Ze mohou do jist¢ miry ovlivnit vnimani
reklam a budou tak dale slouzit k hlubs§imu zkoumani vysledktl z jednotlivych reklamnich

banneru.
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Kolik Vam je let? -

Graf 1 - V¢k participantt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocet z V jakém kiaji bydiite?

Geografické rozdéleni praticipantu N = 161
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Graf 2 - Geografické rozdéleni participantl (Zdroj: Vlastni zpracovani)

6.2.1 Rozeznani reklamnich prispévkii porusujicich vSeobecné zasady reklamy

Reklamnim vizudlim, poruSujicim vSeobecné zasady reklamy se vénovaly dva reklamni
ptispévky v dotaznikovém Setfeni. Jednalo se o banner se sexistickou reklamou a banner
s reklamou urazejici nabozenské citéni spottebitelii. Mezi respondenty se jednalo o nejlépe
rozeznatelnou kategorii a sexisticky banner byl se znac¢nou odchylkou nejvice

oznacovany za problematicky a neeticky.

Sexisticky reklamni pfispévek na socialni siti Facebook zobrazoval nahou zenu
s pneumatikou a jednalo se o propagaci lokalniho autoservisu. Tento piispévek rozeznalo
jako problémovy ¢i neeticky 53 % respondentl. Jednalo se také o jediny ze zkoumanych
komunikatu, ktery takto oznacila vice nez polovina respondentti. Uz timto faktem mlzeme

pozorovat, zZe rozeznatelnost je nizka v celkovém métitku. To celé podtrhuje fakt, ze i presto
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ze se jedna o probandy nejcastéji rozpoznany neeticky prispévek, pouze 8 ho oznacilo za

neeticky s apelem na to, ze by takova reklama neméla byt publikovana.

Mirné odchylky v hodnoceni sexistické reklamy mlzeme pozorovat jak v rozdilné
rozeznatelnosti mezi pohlavimi, tak i stupni vzdélani. Pti porovnani nejpocetnéjSich skupin,
a tedy stfedoskolakl s maturitou a vysokoskolakt Ize vidét patrny rozdil v rozeznatelnosti.
Lidé s dosaZzenym vysokoSkolskym vzdélanim ¢astéji rozeznaji sexistickou reklamu nez
lidé pouze s maturitou a to o 14,1 %. Takeé bylo u vysokoskolakt nejcastéji oznaceno dané

reklamni poselstvi jako neetické.

Vzhledem k charakteru tohoto piispévku byla hloubé¢ji zkouména i spojitost rozeznatelnosti
s pohlavim respondenta. 61,4 % Zen oznacilo tento propagacni vizudl za neeticky nebo
problémovy. To je podstatné vice nez u muzli, kde rozeznatelnost byla 44,8 % a zbytek
reklamu nehodnotil jako v potadku. Tedy ze vzorku vSech, ktefi neodhalili problém teto
firemni komunikace bylo pouze 42 % zen. MiZeme tedy Fici, Ze Zeny castéji odhali
sexistickou reklamu oproti muzi, ale stale je 38,6% skupina Zen, které sexistickou reklamu
nerozeznaly. Tento fakt mize poukazovat na to, Ze je stale tento typ reklamy normalizovan
a zeny ho vnimaji jako adekvatni v pfipadé mifeni na muze. To bylo potvrzené i v textovych
odpovédich, kdy 18,6 % respondentek uvedlo, ze je reklama v poradku a ze muze jisté
zaujme a 31,2 % jich reklamu oznacilo za vtipnou, a to s pfiklonénim ke dvojsmyslnému

vtipu, ktery reklama obsahovala.

Déle byl objeven fenomén, vicekrat se objevujici ve vysledcich jednotlivych bannert, a to,
ze ne vzdy koreluje celkovy dojem z reklamy, a tedy oznaceni reklamy jako ,,Libi se mi* ¢i
v opacném piipadé ,,Nelibi se mi“ a tim, zda rozeznali v textové Casti pfispévek jako
neeticky nebo zavadny. U vSech zavadnych reklamnich banner bylo pozorovano, ze se
probandiim reklamni sdé€leni nelibilo, avSak ho oznacili jako v potaddku. To je logické
vzhledem k tomu, Ze se jim Casto reklamni sdéleni nelibilo z jiného divodu nez etického
(ptislo jim to naptiklad hloupé ¢i nezajimavé). V piipadé tohoto vizualu vSak doslo k situaci,
kdy byl reklamni piispévek na socidlni siti oznacen za problémovy, avSak celkovy dojem
z reklamy byl pro respondenta kladny. V nékterych ptipadech byl dokonce dany banner

oznacen probandem jako neeticky i v pfipad¢, ze se mu reklama libila.
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Potet z Banner 10_autoservis_Rozpoznani etického problému
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Graf 3 - Souvislost mezi rozpoznanim etického problému a celkového dojmu z reklamy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druhy reklamni banner v této kategorii vyobrazoval pomérné lascivné odénou jeptisku a
textace naznacovala a humorn¢ ukazovala jeptisku ,,htesici* tim, Ze pouziva dany produkt.
Tento propagacni piispévek byl tfeti nejCastéji rozeznany, avSak lze pozorovat uz daleko
vetsi rozdilnost oproti prvnimu. 70,2 % respondenti totiZ nerozpoznala, Ze se jedna o
neeticky a kodex reklamy poruSujici banner a pouze 6 respondentl ho oznacilo explicitné

za neeticky.

V ptipad¢ tohoto banneru nebyly pozorovany zadné velké rozdily v rozeznatelnosti mezi
pohlavimi ¢i stupném vzdélani. Pomér obsahoval u tohoto konkrétniho vizualu velmi malé,

az nepatrné odchylky.

Diléi zavér: Sexistickd reklama a reklamy, které jsou proti vSeobecnym zdsaddm jsou
nejcastéji rozeznatelna neeticka reklamni sdéleni. U sexistickych reklam jde pozorovat
rozdily v této percepci mezi pohlavimi a stupni vzdélani, kdy Zeny a lidé s vysokoskolskym
titulem castéji rozeznali sexistickou reklamu. V ptipadé reklamy ttocici na nabozenské
hodnoty se tyto faktory neobjevuji a jsou rozeznatelné témér stejne. Celkovy pocet rozeznani

je vSak o 17% nizsi nez u sexistické reklamy.
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6.2.2 Rozeznani reklamnich prispévki porusujicich zvlastni poZadavky na reklamu

V této kategorii byly zkoumany opét dvé problémové firemni komunikace, a to srovnavaci
reklama a vyuziti politika v komunikaci ¢i osoby, ktera se zvefejnim nesouhlasi. Tato
kategorie byla mezi respondenty druha nejvice rozeznatelna a jeden z bannert byl druhy

nejcastéji oznaceny za neeticky.

Tim bannerem byl banner se srovnavaci reklamou. Na banneru byla zobrazena pteskrtnuta
konkuren¢ni znacka a byli lidé nabadani, at’ jdou ke konkurencni firm¢. Z predeslych definic
je zjevné, Ze se jednd o reklamu v rozporu s kodexem reklamy. Jako problémovou ji
oznaclilo 29,8 % respondentii a 6,8 % ji oznacilo za neetickou. To odpovida 11
respondentim a jedna se, ze vSech vizuald, o nejcastéji oznacovanou reklamu jako
neetickou.

Opét je zde mozné pozorovat odchylku v oznaceni mezi pohlavimi. MuZi ¢astéji tuto
bojovnymi tendencemi muZzl, vzhledem k faktu, ze Castou textovou odpovédi bylo i to, Ze

se jim libi pravé boj s konkurenci a pfijde jim to v konkurencnim boji spravné.

Trochu jiné vysledky byly pozorovany u druhého banneru, kde byla vyobrazena ceska
politicka, a to bez jejiho svoleni a pomérné¢ urazlivym zplsobem. Tento vizual byl
z celkového hlediska 4. nejCastéji rozpoznanym, avSak z hlediska oznaceni reklamy za
neetickou byl druhy. Timto faktem mtzeme vyvodit, Ze tato kategorie je sice druha, co se
tyce celkového oznafeni problému respondenty, ale jedna se o kategorii, kdy probandi

nejcastéji rozeznali a oznadili reklamni prispévky jako neetické.

Obdobn¢ jako u prvniho banneru vSak bylo zjiSténo, Ze pouze 29,2 % respondentii rozeznalo
problém, ktery tato komunikace obsahuje. Zaroven se tato firemni komunikace libila
nejvétsimu poctu respondentii (s vyjimkou kontrolniho banneru, ktery nebyl zavadny) a
nadpolovi¢ni ¢ast probandi (53,4 %) jej oznacila jako, ze se jim libi. V tomto hodnoceni se
mohla zobrazit 1 politickd zainteresovanost respondentii a podle pisemnych vypovédi se
reklama ¢astéji libila osobam, které s danou politickou nesympatizuji. Naopak se u textovych
vypoveédi probandii oznacujicich reklamu za zavadnou objevovalo, Ze neni vhodné

WV v

zesmesnovat tuto konkrétni politicku s naznakem jeji podpory.

Ve skupiné respondentti, kterym se dany reklamni ptispévek nelibil, ho jako problémovy ¢i
neeticky oznacilo 56 procent z nich. Mlzeme tedy opét pozorovat, ze mezi celkovym

dojmem a spokojenosti s reklamou a rozpoznanim daného etického problému neni tolik silna
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vazba. U opacného, tedy pozitivniho, hodnoceni to v tomto piipadé v§ak odpovidalo a pouze

5,8 % z nich reklamu oznacilo za zavadnou.

Dil¢i zavér: Srovnavaci reklama je druhou nejCastéji odhalenou formou neetické
komunikace v tomto etfeni. Zeny jsou na tento zptisob komunikace citlivéjsi. Zobrazeni
politické osobnosti v reklamé bylo jako neetické ¢i problémové oznaceno 29,2 % lidi, a tak
1 pfesto, Ze se jednd o jeden z vice rozeznatelnych piispévki, je stidle na misté vEtsi

informovanost o neeti¢nosti téchto komunikaci.

6.2.3 Rozeznani neetickych reklamnich prispévkii na alkoholické napoje

Reklamni banner v tomto pfipad€ zobrazoval reklamu na alkohol, kterd komunikovala, zZe
diky alkoholu dokdze konzument velké véci. Tento fakt je v rozporu s kodexem reklamy. Je
vSak pro kontext potieba zminit, Ze reklama na alkoholické népoje neni plosné zakazana. To
znamena, Ze respondenti, kteti uvedli, Ze problémem je to, Ze se jedna o reklamu na alkohol,
nebyli oznaceni jako ti, kteti rozeznali eticky problém. Takto oznaceni byli ti, kteti poukazali

na to, Ze by reklama na alkohol neméla komunikovat, ze diky nému osoba néco dokaze.

I diky tomu v tomto piipadé jen 34 respondentii z celkového vzorku 161 lidi oznacila tuto
komunikaci za problémovou ¢i neetickou. Opét je vtomto piipadé pozorovatelnad
odchylka mezi rozhodnutimi mizu a Zen kdy muzi o 15,7 % Castéji reklamu nepoznali jako
neetickou. V tomto ptipad¢ miize byt faktorem i to, Ze bylo v kontextu reklamy uvedeno, Ze

se jedna o reklamu cilenou na Zeny.

Zajimava je také komparace mezi reklamou na tabakové vyrobky a reklamou na alkoholické
napoje. Ty jsou, aZz na jednoho respondenta, shodné jak v oznaleni ,neetické®, tak
v oznaceni ,,problémové®, co se poctu odpovédi tyce. Korelace mezi témito kategoriemi
vSak vyhradni neni. Pouze 41,2 % respondenttl, ktefi rozeznali eticky pfestupek u reklamy
na alkohol, ho rozeznali také u tabakové reklamy. Souvislost mezi respondenty, ktefi
rozeznali poruSeni u reklamy na alkohol a témi, co tak u¢€inili u reklamy na tabak neni

nijak vyznamna.

Podobné jsou si tyto dve kategorie pravé v nizké rozeznatelnosti. Kromé kontrolnich vizuéli
a vizudlu cileného na déti, ktery bude pfedmétem Setieni dale, se jednalo o nejméné
rozeznané neetické vizualy. Konkrétné z 8 problémovych reklam byly na stupnici
rozeznatelnosti jen reklama na alkohol na 7. pozici a reklama na tabdkové vyrobky na pozici

6.
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Diléi zavér: I u reklamy na alkohol doslo k rozeznani neetického ptistupu pouze u 21,1 %

respondentii. Zeny problém odhalily ¢astéji nez muzi.

6.2.4 Rozeznani neetickych reklamnich prispévki na tabakové vyrobky

Banner v kategorii s tabdkovymi vyrobky byl odlisny, a to vzhledem k tomu, Ze jako jediny
prokazatelné poruSuje nejen kodex reklamy, ale také zakon 40/1995 Sb. Tuto skute¢nost
explicitné nejmenoval Zadny zrespondentl. Pouze jeden v textové casti vahaveé

polemizoval, zda tomu tak neni: ,,Neni reklama na tabak u nas zakazana?* (R52).

Celkova rozeznatelnost je také nizka. Pouze 3,1 % probandi tuto reklamu ohodneotilo
jako neetickou a 18,6 % jako problémovou. Stejn¢ pak jako u reklamniho vizudlu s ¢eskou
politickou, 1 tento vizudl byl shodn¢ hodnocen jako nejlepsi a 53,4% skupiné respondentti se

reklama libila.

Dotaznikového Setfeni se uc€astnily i 3 nezletilé osoby a ani jedna nerozpoznala, Ze se jedna
o neetickou a zakdzanou reklamu. V textové ¢asti pouze jeden respondent z nich uvedl, Ze
mu nepiijde pravdivé tvrzeni, Ze je tabak to, co dokaze uklidnit, avSak ostatni dva uvedli
reklamu jako, Ze se jim libi. To do jist¢ miry odkazuje na casty argument starSich
respondenttl, ktefi v textové ¢asti uvadeéli obavu, Ze by reklama méla negativni vliv na jejich
¢i jiné déti (viz. R46). Tato stanoviska je vSak vzhledem k charakteru a velikosti vzorku

nezletilych déti potteba brat jako kvalitativni.

U této kategorie opét nebyly pozorovany zadné vyrazné odchylky, co se hodnoceni riznych

pohlavi a riznych dokonéenych stupnii vzdélani tyce.

Diléi zavér: Reklama na tabakové vyrobky neni vyjimkou a pouze 21,7 % respondentil
oznacila tento piispévek za problémovy ¢i neeticky. Reklama na tabdk byla v rozporu se

zakonem, na tuto skute¢nost ptimo nepoukazal zadny z respondentt.

6.2.5 Rozeznani neetickych reklamnich prispévkii na potraviny

V této kategorii byla respondentim predkladana reklamni komunikace bistra, které se
dopoustélo prohfesku proti Kodexu reklamy v podobé toho, Ze znehodnocovala zdravy
Zivotni styl a odrazovala od ngj. Velmi obdobné jako u ostatnich bannert bylo probandy

rozpoznano toto neetické zpracovani v 23 % ptipada.

Rozeznatelnost je mirné vyssi nez u reklamy na alkoholické napoje a tabak. Tato skute¢nost

vSak miize byt zapfi¢inéna i tim, ze vzhledem k tomu, ze je v této kategorii reklama
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regulovéana vice benevolentné, musel byt banner vice radikaln¢ otextovan a touto pfi¢inou
mohlo dojit k vyssi rozeznatelnosti. Je ale stale potieba fici, ze kromé sexistické reklamy se
stabilné drzi rozeznatelnost nizko a oznaceni reklam za neetické je ve vSech piipadech pod

10 %.

Mirna odchylka v rozeznatelnosti v této kategorii je opét pozorovatelnd jak na Urovni

pohlavi, tak na Grovni stupné vzdélani.

Pocet z Banner 2_Bistro nezdravy Zivotni styl_Rozpoznani etického problému

Rozdilna rozeznatelnost mezi pohlavimi N = 161
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Dil¢i zavér: Neeticka reklama na potraviny a nealkoholické napoje byla rozeznana v 23 %

ptipadt. Odchylky jsou pozorovany v percepci muzi a Zen.

6.2.6 Rozeznani neetickych reklamnich prispévkii cilenych na déti a mladez

Ke zkoumani této problematiky a ¢asti Kodexu reklamy byl zvolen jeden propagac¢ni vizual,
ktery porusoval kodex tim, Ze nabadal déti, aby pfesvédCovaly rodice ke koupi daného
produktu. Pouze 11,2 % respondentii rozeznala tento piispévek na socidlni siti jako

problémovy nebo neeticky.

V textové cCasti bylo vtomto piipadé pozorované, Zze je velky nesoulad v nazorech a
respondenti mezi sebou méli Casto odlisné nazory. U probandt, ktefi oznacili reklamu jako
zavadnou bylo Cestnym a spravnym argumentem urcitd manipulace déti k presvédCovani

rodi¢l. Ve vizudlu toho bylo docileno tak, Ze byly déti nabadané, at” hezky poprosi rodice o
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produkt. Tento fakt v ostatnich respondentech, kterym se reklama libila, naopak vyvolaval
pocit, ze reklama spravné nabada déti ke slusnému chovani. To poukazuje na problematiku,
ze se v Castych piipadech miize v kone¢ném dusledku velké Casti spottebiteli libit i neeticka

reklama.

Diléi zavér: Reklama z kategorie cilici na déti byla ze vSech zdvadnych bannerii nejméné
rozeznana jako neetickd a problematicka. Pfi rizné formulaci reklamniho sdéleni maze dojit

k tomu, Ze neeticky aspekt bude konzument reklamy vnimat dokonce pozitivné.

6.2.7 Spole¢né prvky napric¢ kategoriemi

V celkovém prozkoumani napii¢ kategoriemi byly nalezeny dva prvky, které jsou
charakteristické napfic¢ témito kategoriemi. Jsou jimi odliSnosti v rozeznatelnosti mezi

pohlavimi a lidmi s riznym stupném vzd¢lani.

U pohlavi je tomu tak, Ze Zeny obecné ¢astéji rozeznaly neetické reklamni prispévky nez
muZi. Z celkového souctu vSech odpovedi respondentti, ktefi napti¢ reklamnimi bannery
oznacili spravné neeticky banner bylo 60,5 % oznaceno Zenami a 39,5 % muzi. Obdobné
tomu je 1 se stupni vzdélani, kdy byla primérné rozeznatelnost napfic kategoriemi 18,1 % u
studentll s nejvyS$Sim dosaZzenym vzdélanim stfedoSkolskym s maturitou a u probanda
s vysokoskolskym titulem to bylo primérn¢ 26,1 %. Ostatni skupiny stupiitt vzdélani do
porovnani nebyly zatazeny, nebot’ vzorek nebyl dostatecné velky pro reprezentativni

vysledek.

Diléi zavér: Zeny odhali neetické piispévky na socialnich sitich ¢ast&ji nez muzi. Stejné tak
je castéji odhali lidé s vysokoskolskym titulem oproti lidem s dosazenym vzdélanim

sttedoSkolskym s maturitou.

6.2.8 Obecny postoj respondentii k neetické reklamé

I pfes nizkou rozeznatelnost zkoumanych vizualti mezi respondenty bylo zjisténo, Ze 78,9
% znich se setkalo na socialnich sitich s reklamou, ktera byla podle jejich
subjektivniho nazoru neeticka. 40,1 % z nich dokonce uvedlo, Ze se s neetickou
reklamou na socialnich sitich setkava castéji nez v ostatnich komunikacnich kanalech.
Castgj§i odpovédi mezi touto skupinou respondentii pak bylo, Ze je na socialnich sitich
neetickych reklam stejné€ jako v dalSich kandlech (52 %). To vSak neméni podstatu zavéru,

ze velka ¢ast zkoumaného vzorku se setkava ¢asto na socialnich sitich s neetickou reklamou.
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Respondenti se s neetickou reklamou na sociélnich sitich nejen setkavaji, ale 68,3 % z nich
dokonce apeluje na jeji hlubsi regulaci. Jde tedy pozorovat vnimani etické problematiky
mezi participanty i jejich zajem o néjaké feseni daného problému. V feSené otazce hlubsi
regulace reklamy na socidlnich sitich byly i dopliujici textové odpovédi, kde nékteti
probandi uvadéli své myslenky k regulaci této reklamy. Byly mezi nimi utopické nézory, ze
by se reklama méla zakazat uplné, ale 1 redlné naro¢né myslenky jako polemizovani nad tim,

zda je v takovém prostredi né¢jaka hlubsi regulace vitbbec mozna.

Diléi zavér: Respondenti se v 78,9% vétsing€ setkali s neetickou reklamou na socidlnich
sitich. Cast z nich se dokonce domniva, Ze je neetickych reklam na socilnich sitich vice nez
v jinych kanalech. Druhd velka ¢ast si mysli, Ze je to napti¢ kandly stejné. Jen malé procento
(7,9 %) si mysli, ze jich je na socidlnich sitich méné. Nadpolovicni ¢ast probandl (68,3 %)

si preje hlubsi regulaci reklamy na socialnich sitich.

6.3 Shrnuti hlavnich zjisténi dotaznikového Setreni

Kvantitativni vyzkum byl zaméfeny na identifikaci neetickych reklamnich sdéleni na
socialnich sitich. Zpracovani vyzkumu ukazalo, ze vétSina respondentti (78,9 %) se jiz
setkala s neetickou reklamou na socialnich sitich a ¢ast z nich (40,1 %) si mysli, Ze je ji vice
nezZ v jinych komunikaénich kanalech a médiich. Zaroven se objevila skupina respondentd,
ktefi povazuji neetickou reklamu na socidlnich sitich za srovnatelnou s jinymi kanaly (52
%). Pouze mensi procento respondentil (7,9 %) je presvédcéeno o mensim vyskytu neetické

reklamy na socidlnich sitich.

Rozeznatelnost neetickych a kodex porusujicich reklamnich piispévkil na socialnich sitich
neni nikterak vysoka. NejvéEtsi rozeznatelnosti bylo docileno u sexistické reklamy, kterou
alespon za problémovou oznacilo 53 % respondentti. Jednalo se vSak o jedinou reklamu, kde
doslo k nadpolovi¢nimu rozezndni respondenty. U ostatnich vizualii se rozeznatelnost
pohybovala v rozmezi od 36,6 % do 11,2 %, a to je nutné fici ze mezi témito procenty jsou
1 respondenti, ktefi problém pojmenovali, avSak pfimo ho neoznacili za neeticky c¢i

problémovy pro spole¢nost.

Casto se respondentim reklama nelibila, i kdyZ ji neoznadili za neetickou. U sexistické
reklamy byl pozorovan jev, kdy se naopak respondentiim reklama libila, i kdyz ji za
problémovou ¢ neetickou oznadili. Zeny ¢astéji rozeznaly neeticky obsah oproti muziim a

rozeznatelnost vysokoskolakt byla vyssi oproti sttedoskolakiim s maturitou. S jistotou vSak
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muzeme fict, Ze rozeznatelnost je obecné na nizké tirovni a v ptipad€ zajmu by toho mohly

urcité subjekty vyuzit.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl realizovdn pomoci focus group potfddané s odborniky z oblasti
propagace na socialnich sitich, a to hlavné s cilem zjistit, zda rozeznaji neetické piispévky
porusujici kodex reklamy, jakym zplsobem na né¢ budou reagovat, a zda jsou ochotni
podobné piispeévky zvetejnit na socialni sit’ i s védomim, ze se jednd o problémovy
prispévek.

Focus group probéhla online pomoci platformy MS Teams dne 28. 3. 2023. Online format
byl zvolen pievazné ztoho diivodu, Ze byli vsichni participanti z jinych &asti Ceské
republiky. Zaroven také vzhledem k scénafi focus group nedoslo online uskute¢nénim

vyzkumu k Zadnému zkresleni ¢i znehodnoceni dat.

7.1 Tvorba a proces realizace focus group

V ramci focus group byli zkoumani profesionalové z oblasti propagace na socialnich sitich.
S cilem naplnéni tohoto parametru byli oslovovéani profesionalové, a to napfi¢ rliznymi
druhy. Oslovovani byli lidé pracujici ve firmach na pozicich social media manager nebo
marketing manager, lidé z marketingovych agentur na stejnych pozicich, lidé fidici

propagaci na socidlnich sitich vefejnych instituci a freelance spravci socidlnich siti.

Po vybéru a vytipovani vhodnych participantli doslo k jejich osloveni pomoci emailu a
socialni sit¢ LinkedIn. Pro ziskdni odpovédi byli vybrani pro focus group Ctyfi participanti.
7.1.1 Definice participanti

Vzhledem k charakteru vyzkumu a potencidlnim citlivym informacim nebudou zvetejnéna
celda jména participantll ani ndzvy organizaci, kde pracuji. Seznam participantl je
nasledujici:

1. Jakub — Vedouci oddé€leni pro mezinarodni marketing ¢eské univerzity (P1)

2. Tereza — Content marketing specialistka velké ¢eské spolecnosti (P2)

3. Lukas — specialista na socialni sit¢ velké prazské digitalni agentury (P3)

4. Filip — freelance specialista na socialni sit¢ (P4)

Pil hodiny pted finalnim pofadanim focus group bylo P4 oznameno, Ze se nebude z ditvodu

nemoci ucastnit. Vzhledem k faktu, ze bylo vSe delsi dobu naplanované uz nebylo mozné
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oslovit nového participanta. Vzorek byl vSak velmi kvalitni, a tak je findlni pocet 3

participantti dostacujici.

7.1.2 Scénar a pribéh focus group

Pro scénar focus group byly vyuzity stejné bannery jako u dotaznikového Setfeni. V uvodu
focus group byli participanti pfedstaveni navzajem a byly jim podany obecné informace o
prubéhu focus group. Poté byli informovani o faktu, ze probéhne zaznam focus group a byli
informovani, ze nebudou sdéleny jejich osobni udaje. Stejné jako u dotaznikového Setieni
byli probandi osloveni s tim, Ze budou hodnotit reklamni vizualy a nebyli obeznameni s tim,

ze budou zkoumany etické faktory.

Pribéh byl poté realizovan tak, ze byly participantim ukazovany piispévky ve stejném
potadi jako u dotazniku a byl jim také pfecten kontext reklamy. Po zobrazeni kazdého
banneru byl prostor pro diskuzi a participanti byli vyzyvani, aby ohodnotili dany vizual.
V ptipadé potieby byly dale moderatorem polozeny dopliujici otazky. Po ohodnoceni a
prodiskutovani vizuall byly polozeny moderatorem dalS$i dopliujici otazky, bylo
ucastniklim sdéleno, ¢im se vyzkum zabyval a probéhla diskuse ohledn¢ ochoty zvetejnit

problémové ptispévky.

7.2 Vyhodnoceni a interpretace dat z Focus group

Vyhodnoceni a interpretace dat bude obdobn¢ jako u dotaznikového Setfeni rozdéleno do
logickych celkt, které budou dale shrnuty v dil¢ich zavérech. K vyhodnoceni a hlubsimu

rozboru odpovédi byl vyuzit audiozdznam z focus group a také podrobny textovy piepis.

Oba tyto materialy, tedy zdznam z realizované focus group a piepis véetné ¢asovych udaji

a oznaceni hovofticich osob se nachazi ptilozeny v této praci v ptiloze P IV.

7.2.1 Rozeznani reklamnich prispévki porusSujicich v§eobecné zasady reklamy

~vr 7

Sexistickou reklamu patiici do této kategorie odsoudili a negativné hodnotili vSichni
participanti. Shodné uvedli, Ze takovy druh brandové komunikace by nemél existovat.
Spravné danou problematiku oznacila (P2, Tereza), kterd spravné uvedla, ze si mysli, Ze je
neodiivodnéna nahota v reklamé zak4zand, pokud se prave nejedna napiiklad o reklamu na
plavky ¢i jiné reklamy, kde se to da oCekavat. Dodala takeé, ze z jejiho pohledu je takovy

banner nepiijatelny.
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Pomérné mirnéjsi ptistup mel (P1, Jakub) ktery k dané problematice uvedl ,,Ja jsem do urcité
miry schopny chapat, co je k tomu vede, protoze to prostfedi autoservisu a pneuservisu je
prosté¢ takové. Dale vSak dodava, Ze takova komunikace je jiz v marketingu piezitd a
podobné vizudly jiz do néj nepatii. Podobny pfistup zaujal i (P3, Lukas), ktery ptispévek na
socialni sit¢ také odsoudil s mySlenkou, Ze takova komunikace na sité nepatii, ale ocenil

dvojsmysiny humor s tim, ze ,,Je to vtip, nékam do hospody, ale ne n¢kam na vetejnost.*

U reklamy s nadbozenskymi situacemi tak jasného charakteru jako u sexistické. Problém
vSak mezi participanty odhalen byl a upozornili na né€j dva z nich. Jako prvni na toto
téma pfiSla polemika od (P2, Tereza), ktera v ramci svého hodnoceni uvedla, ze se
ji reklamni poc¢in libi, ale neni si jista tim, zda se v reklamn¢ mohou objevovat jeptisky ¢i
jiné ndbozenské symboly. To vedlo k dodatku (P3, Lukas). Ten v tvodnim hodnoceni uvedl,
ze je reklama mirné sexisticka. To bylo nejspise z diivodu, Ze jeptiSka méla sviidnou pozu a
odhalené nohy. Po zminéni ndboZenské tématiky vsak jest¢ dodal ,,Jak fikala uz Terka, tak

asi nemuze$ mit v reklam¢ nabozensky symboly. TakZze to je asi jediné, co je na tom Spatné.*

Nejvice benevolentni s touto tematikou byl (P1, Jakub), ktery uvedl ,,M1;j salek to teda neni,

ale nijak mé to neurazi.“ Eticky problém z jeho strany oznacen nebyl.

Diléi zavér: Sexistickou reklamu participanti rozeznali jako neetickou. Jako skupina
rozeznali 1 problematiku pfispévku, ktery muiZe urdzet naboZenské citéni spotiebiteld.
Rozeznani této neetické reklamy vSak uz nebylo tak silné a jeden participant skute¢nost jako

problematickou neoznacil.

7.2.2 Rozeznani reklamnich prispévku porusujicich zvlastni poZadavky na reklamu

Ucastnici se shoduji na tom, Ze reklama s pieSkrtnutym logem McDonald’s, a tim padem
porusujici zvlastni pozadavky na reklamu neni optimalni a mize byt i samotnymi spotiebiteli
vnimana negativn¢. Participanti se shodli, Ze by se reklama méla zaméfit spiSe na kvalitu

surovin a dal$i aspekty bistra namisto srovnavani se s konkuren¢ni znackou.

Ptesto, Ze na dany problém upozornili, pouze jeden z Gcastnikii focus group ho oznacil za
potencialné problémovy. Ve své vypovédi totiz uvedl (P3, Lukas), ze by z pravnického
hlediska neméla byt na reklam¢ pouzita konkurenéni znacka. U ostatnich participantu bylo
pouze zminéno, Ze se jim preskrtnuté logo konkurence nelibi a oni osobné by ho tam
nepouzili. Zminéno ¢i naznaceno, ze se jednd o neetickou a problémovou komunikaci vSak

témito ucastniky nebylo.
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Zcela odlisna situace byla u reklamniho vizualu s ¢eskou politickou. U tohoto vizualu doslo
k velmi kladnému hodnoceni a nikdo z participantii neuvedl, Ze by se né¢jakym zpiisobem
jednalo o neetickou komunikaci. Spole¢né ohodnoceni tedy bylo takové, ze 1 kdyz podle
nich mohla byt graficka Giprava lep$i, souhlasi s tim, ze firma dokézala humornym a vtipnym
zpusobem zareagovat na danou situaci a vyzit ji k vlastnimu prospéchu. Neeticky pocin zde
nebyl odhalen ani odborniky na reklamu. To miZe byt z velké €asti zplisobené tim, Ze
v reklamnim oboru je situacni marketing oblibeny a tyto prispévky maji Casto velky
organicky dosah a jsou tak pro firmy u¢innym zplisobem propagace. To potvrzuje i (P3,
Lukas), ktery dokonce rozeznal i ptivodni ptispévek, ktery slouzil jako pfedloha pro tvorbu
fiktivniho a dale ho hodnoti. ,,Jestli myslime ten stejny banner, tak podle mé to byla uplné
genialni reklama. To, co na tom bylo hlavni, bylo to, ze to pfislo v ten moment, kdy se ta
kauza stala.“ (P2, Tereza) to okomentovala podobné a uvedla, ,,Mam rada, kdyz firmy
dokazou zareagovat, vtipné to n¢jak podaji a vlastné vyuziji pro sviij prospéch.” (P1, Jakub)

si také v§iml, Ze podobny druh reklamy v posledni dobé vida pravidelné a libi se mu.

Miuizeme tedy pozorovat, ze situacni marketing je oblibena disciplina a odbornici jej maji
radi. Potencidln€ je u n¢j vSak mozné piehlédnout ¢i ignorovat mozné pochybeni prave

v pouziti naptiklad politické osoby ¢i osoby kterd nesouhlasi s jejim zvetejnénim.

Dil¢i zavér: Ucastnici focus group se shodli na tom, Ze reklama s proskrtnutym logem
konkurenéni znacky McDonald’s neni optimalni a miiZze byt spottebiteli vhiména negativné.
V této souvislosti bylo jednim participantem zminéno, Ze pouziti konkurenéni znacky miize
byt problematické z pravniho hlediska, ackoli tento fakt nebyl zbylymi castniky zcela
potvrzen. Na druhé strané, reklamni vizudl s ¢eskou politickou byl participanty hodnocen

kladn¢ a nikdo nevyjadtil nazor, Ze by se zde jednalo o neetickou komunikaci.

7.2.3 Rozeznani neetickych reklamnich prispévkii na alkoholické napoje

Rozeznatelnost neetického prispévku na alkoholické napoje bylo mezi participanty
evidentni a jednoznacné. Nasvédcuje to hned prvni reakce (P3 Lukas). Jeho prvni reakci
byla otdzka, zda je viibec legélni propagovat whisky s tim, Ze po ni miiZe dana osoba néco
dokézat. A s timto stanoviskem souhlasili vSichni diskutujici. Spravné také urcili konkrétni
problém. VSichni totiz uvedli, Ze problematika neni v reklamé na alkohol ¢i vizualu, ale ve
formulaci reklamniho textu. ,,Cist& jak je to copy napsany, tak si myslim, Ze by porusovalo

1 zakon.* (P3, Lukas)
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Zajimavé s touto problematikou je, ze se i pies jednoznacné rozklicovani problému objevila
polemika a ochota tento pfispévek v nékterych situacich publikovat. Ze strany P2 (Tereza)
bylo diskutovano, Ze je rozdil mezi klasickou reklamou a béznym zvetfejnénim piispévku na
socialnich sitich. ,,Pokud si to daji na socidlni sit¢ a neni to vylozené reklama, a je to jenom
post té znacky, tak by to v ramci moznosti §lo.” P3 Luka$ konstatoval, Ze pokud by se
jednalo o reklamu na socialnich sitich, tak by to zkusil zvefejnit. To je velmi zajimavé
vzhledem k faktu, Ze sam ji velmi rychle rozeznal jako neetickou. Zde bude relevantni prave
tézké vnimani definice pojmu reklama. Hranice u Kodexu reklamy by zde mohla byt
spekulativni, a to z toho divodu, ze nebylo explicitné zminéno, Zze se jednalo o placenou
propagaci. Tim padem nebyl naplnén prvek ,,za tplatu* z definice kodexu. Tento ptispévek
vSak potencidlné miize byt v rozporu i se zakonem. Tam je definice, jak jiz bylo zminéno
volnéjsi a stacila by i jasnd prokazatelnost, ze se jednd o firemni komunikaci smérem

k zédkaznikum.

Diléi zavér: Participanty byl jednoznacné urcen problém, a to v neetické, kodex reklamy
porusujici formulaci reklamniho textu na alkohol. I pfesto by byl jeden participant ochotny
danou reklamu zvetejnit, pokud by se jednalo o socidlni sit¢ a druhému by zase v takovém

ptipadé nepfisla reklama tak zavadna.

7.2.4 Rozeznani neetickych reklamnich prispévki na tabakové vyrobky

Prvni reakce pfi zobrazeni banneru s reklamou na tabdkové vyrobky pfisla od (P2, Tereza),
které zacala své hodnoceni z vizudlni a reklamni stranky a na neeticky a v tomto piipadé i
zcela jisté nezakonny faktor nepohlizela. Tuto problematiku jako prvni rozkli¢oval (P1,
Jakub), jehoz prvni slova byla ,,Nebude to podobné jak s tim alkoholem, Ze na tabakové
vyrobky se nesmi reklama davat na sité, a miize se délat jen v misté prodeje?** Tim spravné
urc¢il problém reklamy a dokonce ozndmil, Ze by takovou reklamu bez vahani nahlasil

v ptipadé, Ze by se s ni setkal.

Stejn¢ problematiku urcil 1 (P3, Lukas). ,,Samoziejmé reklama na tabdk je skoro vSude ve

svéte zakazéna, takze maximalng, kde se miizou objevit, je nékde u trafiky, kde se prodava.*

Diléi zavér: U reklamy na tabdkové vyrobky byla rozezndna problematika dvéma

participanty. Jeden z nich tento problém nerozpoznal.
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7.2.5 Rozeznani neetickych reklamnich prispévkii na potraviny

Pti zobrazeni reklamniho vizudlu bistra, které ,,bojuje proti zdravym teroristim®, a tim
padem 1 poruSuje Kodex reklamy tim, Zze znehodnocuje zdravy zivotni styl vyvolal mezi
participanty pfevazné negativni reakce a byl oznacen jako zavadéjici. Uvedli, Ze takové
pejorativni vyuziti stereotypu, které odsuzuje zdravy zivotni styl neni vhodné a reklamni

copy text je tedy velmi nevhodné volen.

Nikdo z participanti vSak explicitné tuto praktiku neoznacil jako neetickou C¢i
zavadnou. Pouze konstatovali, Ze se nejednd o idedlni zpisob. (P3, Lukas) to popsal
nasledovné. ,,To, co je na tom banneru, mi pfijde trochu zavadéjici. Chapu, jak to mysleli,
ale jisté je spousta lidi, kterym béhani ismév vykouzli.“ Na coZ reagovala 1 (P2, Tereza),
ktera pravdivé vyvratila tim, ze se sama do skupiny lidi, kterym zdravy zivotni styl radost

vykouzli, fadi.

(P1, Jakub) dokonce ptispévek oznalil za satiru, coz mize znamenat, ze si uvédomil, ze
reklama vyuziva zjednoduSenych a nepravdivych tvrzeni opét vSak explicitné nerozeznal, Ze

se jedna o neeticky reklamni vizual.

Diléi zavér: 1 presto, Ze se participantim reklamni pfispévek nelibil a faktudlné poznali
problém tohoto ptispévku, nikdo z nich ho neoznacil za neeticky ¢i jinak pro §ir$i okruh lidi

problémovy.

7.2.6 Rozeznani neetickych reklamnich prispévki cilenych na déti a mladez

Ve focus group se také diskutovalo o reklamé na ty€inku, kterd byla zamétena na déti do
tiinacti let a tvrdila, Ze staci poprosit rodice a dité tycinku dostane. To je, jak jiz bylo zminéno
u kvantitativniho vyzkumu, v rozporu s Kodexem reklamy. Nikdo z respondenti v§ak tuto

skute¢nost nepoznal.

Tim, ze si participanti mysleli, Ze se jednd o prosté¢ hodnoceni kvality reklamy, byly
predlozené riizné argumenty, proc se jim dany ptispevek libi ¢i nikoliv. Reklama byla cilena
na déti do 13 let, a tak (P2, Tereza) podotykala, Ze by méla rozhodné byt cilena spiSe na
mladsi déti za pouziti vice détskych prvki, nebot’ na tfinéctileté uz se jedna o moc détskou
reklamu. Poznamenala také, Ze by pak bylo vhodné spiSe vyuziti videa vzhledem k tomu, Ze
mladsi déti neumi Cist.

Podobného nazoru byl 1 (P3, Lukas), ten také poukazoval, Ze by bylo vhodné to cilit na niZsi

cilovou skupinu, naptiklad na platformé YouTube Kids (verze streamovaci platformy pro
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déti). Dale poukazal i na zajimavy fakt ohledné cileni reklamy na déti v ramci socidlnich siti.
Uvedl, ,,Vétsina socialnich siti je 13 let plus. Takze pokud to mé byt do 13, spis$ by ten banner
mél byt cileny na rodice.” Posledni proband (P1, Jakub) poté uvedl, ze reklama je

nerozhodnd a kombinuje komiksovy prvek s dospélou reklamou, coz mu nedava smysl.

Diléi zavér: Ucastnici focus group prezentovali riizné ndzory, jako naptiklad potiebu vétsiho
dirazu na détské prvky v reklamé pro nizsi vékovou skupinu, vyuZiti videa pro mladsi déti
a cileni reklamy na rodice namisto déti. Participanti vSak pritkazné nevykazovali jakykoliv

naznak toho, Ze by rozeznali, Ze se jedna o neetickou reklamu.

7.2.7 Ovéreni na neproblémovych bannerech

U téchto kontrolnich banneri bylo participanty shodn€ hodnoceno pouze jejich profesni
hodnoceni kvality daného reklamniho pocinu. Ve vyzkumu byly dva kontrolni bannery a u
obou bylo oznaceno vice negativnich faktort. Jednalo se pfevazné o nepiehlednost, chybéjici
produkt v reklamé ¢i vizualn€ Spatné zpracovanou reklamu. Viz (P1, Jakub), ktery jednu
reklamu okomentoval ,,Na m¢ tam je straSn¢ moc informaci, takhle na prvni pohled.* nebo
(P2, Tereza), které ji popsala takto, ,,JelikoZ jde o reklamu na tyCinku, tak mi tam asi chybi
ta ty¢inka.“ Zadny z u¢astniki focus group se viak p¥imo nezminil o tom, Ze by néjaka

z kontrolnich reklam byla neeticka.

To je vSak pro celkovy kontext vyzkumu pozitivni. Pfi komparaci téchto odpovédi
s odpovéd’'mi naptiklad u sexistické reklamy, ¢i reklamy na alkohol miizeme totiz pozorovat,
ze kdyzZ bylo probandy neetické poc¢inani odhaleno, byla jejich reakce rychléa a bylo to to
prvni na co upozornili. Mizeme tedy pracovat s tim, ze kdyz tomu tak ucinéno nebylo

participanti neetické piispévky nerozpoznali.

Dil¢i zavér: Na eticky korektnich reklamnich bannerech bylo vyzkoumano, ze vysledky

rozpoznatelnosti nejsou zkresleny a kvalitativni data by tak méla byt piesna.

7.2.8 Vnimani neetické reklamy a ochota zverejnit zivadny obsah na socialni sité

Po projiti zkoumanych propagacnich piispeévkii na socidlni sité¢ doSlo k obecné diskuzi
ohledné etiky reklamy, jak ji vnimaji v rdmci jejich pracovni pozice a zda by byli ochotni na
socialni sit¢ dat neeticky obsah i s védomim, Ze je neeticky.

Vsichni participanti uvedli, Ze ve svém pracovnim prostiedi tuto problematiku tolik fesit

nemusi. Hodnoceni etického faktoru jako potfené uvedl (P1, Jakub). Prohlasil, ,,My cilime

na rizny publika, takze do assetl tfeba neddvame na obrazky holky, co maji tfeba moc
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odhalena ramena, maji néjaky tilka nebo kratky sukné, protoze by se to mohlo casti té
cilovky dotknout.“ V pracovnim prostiedi nékdy fesi eticka rozhodnuti, ale jak sam uvadi,
nejedna se o nic, co by mohlo porusSovat Kodex reklamy. (P3, Lukas) na to téma uvedl, ze
v jeho pracovnim prostiedi se také nemaji jak dostat za hranu etického kodexu, avsak i tak
Casto zapasi s tim, ze jim socialni sité¢ neschvali reklamu. Uvedl piiklad, kdy jim byla

zakazana reklama na bagr z rasistickych divodu, pfitom byl ve vizualu pouze snimek bagru.

Tuto skutecnost potvrdila i (P2, Tereza), ktera vSak dodava, ze celkové s etickymi normami

nemaji zddny problém i vzhledem k produktu, ktery propaguyji.

Daéle byly ve focus group participanty identifikovany zasadni etické prohtesky, se kterymi
se setkavaji. Prvni problém identifikoval (P3, Lukas). ,,S neetickou reklamou se setkivam
de facto kazdy den, jsou to rizné neoznaceni spoluprace a takové véci. To mi piijde uz
za hranou etiky. A tim spi§ by mély padat pokuty.* V tomto bodu s nim souhlasili i ostatni
probandi a (P1, Jakub) dokonce apeloval na moderatora vyzkumu, Ze se jedna o opravdu

velky problém a zda neni v jeho kompetenci to s n€kym dale fesit.

Druhy eticky problém piedlozila (P2, Tereza). Ta uvedla, Ze se v poslednim obdobi Casto
setkava s reklamou na elektronické cigarety jejichz problematika byla feSena i v ramci
teoretické Casti této prace. I u tohoto tématu se jednalo o shodu mezi participanty a (P1,
Jakub) na to reagoval nasledovné. ,,Neetické jsou urcité ty elektronicky cigarety, jak uz
tikala Terka. To mé¢ pfijde upln€ absurdni, a mam pocit, Ze se to vibec nereguluje a ty
produkty jsou podle mé Uplné€ nedesignované pro to, aby to mladistvi chtéli, a aby to
kupovali. A bude to jednou pravdépodobné velky problém.*“ P1 také dale upozornoval na

problematiku reklamy na sazky ¢i ndkup kryptomén.

Vsichni participanti uvedli, Ze si dok4aZou pfedstavit situaci, kdy by zvefejnili na socialni sité
pfispévek i s védomim, ze je neeticky. Dilezity je u nich v tomto pfipad¢ kontext. Na ten
témer shodné odpoveédeli (P2, Tereza) a (P3, Lukas) a to tak, ze pokud by se jednalo o
reklamu na tabdk alkohol ¢i jinak zdvaznou reklamu, tak by ochotni nebyli, dokazi si to
ptedstavit pouze, kdyby pracovali s produktem jako je spodni pradlo a jednalo by se spise o

zkouseni ,,zda to projde®.

(P1, Jakub) nad tim pifemyslel z jiného uhlu a uvedl, ze dulezitym kontextem je také tlak
zameéstnavatele. ,,Co se tyce zvefejnéni nebo ochoty ke zvetejnéni néjakého piispévku na

hrané, tak u souc¢asného zaméstnavatele urcité ne. Tam pro to neni viibec Zadny divod, ale
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dovedu si predstavit zaméstnavatele z minulosti, ktery by tfteba byl moc rad za néjakou nahou

koc¢ku ve vizualu.“

Dilezitost kontextu je pozorovatelna i na posledni polozené otdzce. Participantim byla
predlozena hypotetickd otdzka, zda by zvetejnili reklamni ptispévek s ¢eskou politickou
feSeny ve vyzkumu. Zde vSichni uvedli, ze by tak ucinili. (P3, Lukas) ,,Mozna bych tam dal,
Ze to je satira nebo néco takoveho. Jinak je to za me asi. Asi v pohodé.“ (P2 Tereza) ,,J4 bych

to asi taky zkusila.” (P1, Jakub) ,,J4 souhlasim, ja bych do toho Sel taky.*

Diléi zavér: Probandi na svych soucasnych pozicich etické aspekty moc nefesi. S neetickou
reklamou na socidlnich sitich se setkdvaji Casto. NejCastéji bylo participanty zminéno
neetické neoznaceni spoluprace influencerti, trend elektronickych cigaret ¢i propagace
hazardu. Za urcitych podminek jsou participanti ochotni zvefejnit neeticky piispévek na

socialni sit¢ 1 s védomim, Ze neeticky je.
7.3 Shrnuti hlavnich zjisténi kvalitativniho Setfeni

Utastnici focus group hodnotili zkoumané reklamni bannery rtiznym zptisobem a jen nékteré
rozeznali jako neetické. Dobfe rozeznatelnd byla reklama sexistickd, zde doslo
k jednohlasnému oznaceni reklamy jako zdvadné. Reklama, kterd& by mohla urazit
nabozenské citéni spotiebiteli uz tak silné charakteristiky neneslo a bylo v podstaté

odhaleno pouze jednim participantem.

Stejn¢ tak tomu bylo u srovnavaci reklamy, kde probandi naznaCovali, ze se nejednd o
dobrou strategii, avsak jen jeden participant uvedl, Ze by to mohlo mit néjaky dalsi hlubsi

pravnicky postih.

Jednohlasné se participanttim libil neeticky ptispévek, ktery zobrazoval Ceskou politicku.
Zde nebylo nikym ani ndznakem uvedeno, ze by se jednalo o neetickou formu komunikace.
Rozeznani neetického jednani se poté opét vyskytlo u reklamy na alkohol a tabdkové
vyrobky. Reklamu na alkohol rozpoznali jako neetickou vSichni zucastnéni, jeden z nich byl
vSak 1 ptes tento fakt pfispévek ochotny zvetejnit. Tabdkovou reklamu rozpoznalo jako
neetickou dva participanti. U ostatnich kategorii nedoslo k explicitnimu rozeznani etickych
problémi. Stejné¢ tomu bylo u nezavadnych ptispévku, a tak byla ovéfena i celkova

legitimnost vyzkumu.

Ucastnici studie se na svych pozicich etickymi parametry pfili§ nezamétuji. Avsak, setkdvaji

se Casto s neetickou reklamou na socidlnich sitich. Mezi nej€astéjsi problémy, které ucastnici
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uvadéji, patfi neoznaceni spoluprace s influencery, propagace elektronickych cigaret a
hazardu. Za urcitych okolnosti jsou ucastnici ochotni zvetejnit neeticky pfispévek na

socialnich sitich, 1 kdyz si uvédomuji jeho neetickou povahu.
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8 POROVNANI DAT Z VYZKUMU A ZODPOVEZENI
VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola slouzi k porovnani dat z kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni. Analyza
obsahu slouzila jako pomocna analyza pro vytvoieni dalSich vyzkumu, jeji ucel byl tedy jiz
naplnén. Na zaklad¢ zjiSténych poznatkii a srovnani budou vyvozeny zavéry, na zakladé

kterych budou poté zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly definované pro tuto praci.

Po zodpovézeni vyzkumnych otazek budou definovany problematiky, které z celé prace
vychézeji. Na tuto problematiku bude navazovat projektova Cast, ktera ma piinést feSeni

zjisténého problému.

8.1 Porovnani rozeznatelnosti mezi experty a Sirokou verejnosti

Rozeznatelnost byla jak mezi odborniky, tak mezi vefejnosti mala, a existovaly kategorie,
kde byly neetické propagacni piispévky skoro nepoznany. Kategorie, kterd byla napfiic

obéma skupinami rozeznatelna byla sexisticka reklama.

Sexistickd reklama byla daleko Castéji odhalena jako neeticka ¢i problematickd Sirokou
vetejnosti, tak i odborniky na socidlni sité. Sexistickou reklamu jako jedinou rozeznala
nadpolovicni ¢ast respondentli z dotaznikového Setfeni. Experti se poté jednohlasné shodli,

ze se jedna o neetickou sexistickou reklamu a k jejimu zvetejnéni by nemélo dojit.

Srovnavaci reklama byla Sirokou vetejnosti druha nejvice rozeznatelna. I tak ji rozeznalo
jako problémovou jen 29,8 % respondenti. U expertl vSak toto rozeznani jiz bylo také nizké.
Pouze jeden z nich tuto komunikaci oznacil za zdvadnou a neetickou, dal$im dvéma se jen
nezamlouvala. V tomto byly ob¢ skupiny podobné i v ptipad¢ reklamy, kterd by mohla urazit
naboZenské citéni konzumentli. Ta patfila mezi vetejnosti také k vice rozeznatelné a u

expertl byla problematika feSena také, 1 kdyz ji za neetickou oznacil v podstaté¢ jen jeden.

Vetsi rozdil mezi odborniky a Sirokou vetejnosti 1ze pozorovat v kategoriich s tabakovymi
vyrobky a alkoholickymi napoji. V této kategorii platila pomérné vysoka rozeznatelnost
mezi experty na reklamy na socidlnich sitich. Ti rozeznali neeticky poc¢in v obou kategoriich.
Co se Siroké vefejnosti tyce, nebyly pozorovany Zadné vétsi odchylky oproti jinym
banneriim, jako byl pozorovan naptiklad u reklamy sexistické. To miize byt zplisobené tim,
ze hlubsi regulace tabaku a alkoholu, co se reklamy tyce je pomérné ¢asto edukovana, a tak

jsou experti na tyto neetické reklamni pociny citlivejsi.
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V ostatnich kategoriich byla shodné¢ nizka rozeznatelnost jak vefejnosti, tak experty. Dalsi
odchylka byla pozorovana u reklamy s politickou osobou. Tam §iroka vefejnost méla stabilni
rozeznatelnost 29,2 %, avSak experti ji hodnotili pozitivnéji nez ostatni a Zadny z nich ji
nerozeznal jako problémovou. Naopak v pozdé¢jsi konverzaci vSichni uvedli, Ze by ji také

zvetejnili.
8.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V této diplomové praci byly definovany dvé vyzkumné otazky. Na zékladé zjisténych dat

budou zodpovézeny v této kapitole.

VO1: ,,Poznaji odbornici na reklamu zavadné prispévky na socialnich sitich, pokud

ano, v jaké kategorii a jsou ochotni takovy obsah zverejnit i kdyZ vi, Ze je zavadny?“

Odpovéd’: Odbornici na reklamu na zavadné pfispévky rozeznali jen v nékterych
kategoriich. Kompletni rozeznani vSemi odborniky bylo docileno pouze u sexistické
reklamy a reklamy na alkoholické napoje. V kategorii tabakovych vyrobktl, srovnavaci
reklamé a reklamé, kde bylo potencialné uto¢eno na naboZenské citéni spottebitelii, doslo
pouze k ¢aste¢né rozeznatelnosti. Dva odbornici ze tfi rozeznali srovnavaci reklamu. Pouze
jeden ze tii rozeznal jako problematickou reklamu s ndboZenskymi symboly a problémovou

tabakovou reklamu. V ostatnich kategoriich nedoslo k rozeznani mezi odborniky.

Vsichni odbornici uvedli, Ze by za urcitych podminek byli ochotni zavadné piispévky
zvetejnit. Jeden z nich uvedl, Ze by byl ochotny ptispevek zvetejnit i po predeslém oznaceni

ptispévku neetickym, a dokonce na hranici zdkona.
VO2: ,,Pozna Siroka verejnost zavadné prispévky a jak na né reaguji?“

Odpovéd’: Rozeznatelnost napti¢ viemi kategoriemi byla mezi 36,6 % - 11,2 % s vyjimkou
sexistické reklamy, kterd méla rozeznatelnost 53 %. Jak jiz bylo zminéno, je potieba brat
v potaz to, ze reakce respondenti byla v mnoha ptipadech takova, Ze na dany problém
poukazali a nedali explicitné najevo, ze se jedna o neeticky prispévek. Procenta lidi, ktefti
explicitn€ rozeznali neeticky pfispévek byl napti¢ bannery 2,5 % az 6,8 %. A jednalo se tedy
o jednotkové poCty respondentd. Vefejnost bannery ¢astéji hodnotila jako, Ze se jim nelibi.

Jejich negativni reakce ¢asto obsahovaly jiné faktory nez etické.
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8.3 Problematika vznikla nizkym rozeznanim neetickych reklam a
ochotou jejich zverejnéni experty

Vysledky vyzkumnych Setfeni nardZeji na zjevny problém. Vzhledem k tomu, Ze bylo
zjisténo, ze je velmi mald rozeznatelnost neetickych reklamnich ptispévkil a zaroven, ze jsou
lidé, ktefi maji zodpoveédnost za obsah na sitich, ochotni problémové ptispévky zvetejnit

muze dojit k cilenému pouzivani takovych piispévku za cilem vétsiho dosahu.

Je jasné, Ze neetické prispévky jsou zakazané z néjakého diivodu, a dost casto by se jejich
zvetejnénim firmy spise znehodnotily. Mohli jsme ve vyzkumu vSak pozorovat piispévky,
které byly neetické, ale zna¢na ¢ast vefejnosti je brala jako humorné a dobré, a tim padem

jejich uvetejnéni mize mit pozitivni dopad na spolecnost.

Zaroven rozeznatelnost expertli byla v mnoha ptipadech také nizk4, a tak se mohou neetické
prispevky Sifit, 1 Cist¢ z nevédomosti reklamniho pracovnika. Reklama na internetu a
obzvlasté na socidlnich sitich je regulovana velmi malo a neni o¢ekavané, Ze by se to vyrazné
zménilo. Spekulativni je, zda by to i v tom piipadé mélo efekt. Zivotnost reklamy na sitich
je totiz velmi mala a pokud se jedna 1 o organické pfispévky, jejich dorucovani je Casto
v fadu hodin. Jakykoliv eticky ¢i legislativni proces je vSak zaleZitost minimaln€ na fadu
mésict. Zde se jevi jako varianta hlubsi regulace pfimo socialni siti, ktera se nyni zamétuje
predevsim na sexudlni reklamu, které byla mezi zkoumanymi nejrozeznatelnéjsi, a tedy

neptredstavuje jiZz nyni, velky problém.

Dalsi zptisob feSeni tohoto problému, a to pfedevSim problému vzniklym nerozeznanim
neetickych piispévkli odborniky na socidlni sit¢ je hlubsi a systematicka edukace.
S rozmachem socialnich sitich se totiz rozviji také pocet lidi spravujici na nich profily. Ne
vzdy pak lidé, ktefi se na sit€¢ zamétuji znaji Kodex reklamy a rozeznaji etickou reklamu.
Navic nemusi mit pfehled o zakazanych praktikach. To potvrdil i vyzkum vzhledem

k nerozeznatelnosti neetickych ptispévkll v nékterych kategoriich experty.

Resenim této situace tedy bude vytvofeni vyukového/informaéniho materialu, ktery bude
slouzit lidem pracujicim se socidlnimi sitémi jako priivodce, jak tuto reklamu délat bez

etickych ¢i potencialné nezakonnych pocint.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 TVORBA VYUKOVEHO MATERIALU

Socialni sité¢ a propagace na nich se bezpochyby stavaji nedilnou soucasti marketingové
komunikace velké vétSiny firem i dalSich subjektii. Oproti naptiklad televizni reklamé je
propagace na socialnich sitich dostupna vSem velikostem podnikateld, a dokonce organické
prispévky a content marketing lze na socidlnich sitich tvofit i bezplatné. U malych
podnikateli je vSak béZné, Ze se o tuto komunikaci staraji samotni podnikatelé a to znamena,

Ze se Casto nejednd o lidi se vzdélanim v této oblasti.

Diky tomu muze dojit k situaci, kdy osoba spravujici danou socialni sit’ nebude znat, jaka
regulace se na ni vztahuje a jak si na siti pocinat, tak, aby nebylo poruSené zadné zakonné
ustanoveni ¢i bod etického kodexu. Vyzkumem také vyplynulo, Ze i odbornici na socidlni
sité Casto nerozeznali neetické pocinani, a tak mizeme fici, Ze napti¢ oborem je pozorovana

mezera v edukaci v etickych ohledech, a to napfi¢ irovnémi.

Existuje mnoho védeckych a kniznich publikaci, které se vénuji marketingu na socialnich
sitich, velka cast z nich obsahuje 1 néjaké odstavce o etice, avSak Casto ze subjektivniho
pohledu bez odkazu na kodex reklamy ¢i zékon. Problém se zde také vyskytuje v tom, Ze ne
kazdy podnikatel je schopny €i ochotny ptecist vétsi pocet knih, aby z nich nacerpal potfebné
informace o etice reklamy. Kvalitni publikace zaméfené konkrétné na etické faktory jsou

pak casto 1 v anglickém jazyce, ktery kazdy podnikatel také neovlada.

Na druhé stran€ dalsi efektivni zptisob rychlé edukace v této kategorii je diikladnéjsi procteni
a studium zakonu 40/1995 Sb. a Kodexu reklamy. Zde vSak nastava problém v tom, ze ¢ast
cilové skupiny si neuvédomuje existenci téchto dokumenti ¢i nevi, Ze se to potencialné miize
vztahovat 1 na komunikaci v ramci socialnich siti. Je zde tedy pozorovatelny jiz zmifiovany

problém s definici reklamy.

Aby nedochazelo k ¢astému zvefejnovani neetickych prispévkll na socidlni sité, jevi se jako
potiebné vice edukovat o tom, jakych etickych prohteskti se na socidlnich sitich maze firma

dopustit, jak jim pfedchéazet a kde Cerpat informace o tom, zda néco etické je ¢i neni.

Vyzkum ukazal, Ze nizké4 rozeznatelnost neetickych piispévki je i mezi Sirokou vefejnosti.
V kone¢ném diisledku se v§ak neda oc¢ekavat, ze by kazdy spotiebitel mél vzdélani o regulaci
a samoregulaci reklamy. Dostatecnym edukovanim odbornikit a lidi pracujicimi se
socialnimi sitémi by totiz mélo dojit k lepSimu vysledku, a to k tomu, ze si vzhledem

k védomosti neetického pocindni vyberou jiny styl komunikace, ktery zavadny nebude.
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9.1 Vybér typu matrialu

Bylo zminéno, ze existuje vicero zdroji, kde erpat védomosti ohledné etického chovani na
socialnich sitich a v reklam¢ obecné. Problém je v tom, Ze se Casto jedna o komplexni knihy,
kde se této problematice vénuje jen jeji ¢ast, dale naro¢né védecké publikace, Ci je obtizné

konkrétni materialy viibec najit.

Je nutné také pocitat s tim, Ze lidé, ktefi se o socidlni sité staraji mohou byt casové vytiZeni,
a tak muze byt bariéra v jejich edukaci v této oblasti nedostatek ¢asu. Tim miize vyrazné
klesat motivace téchto osob se v této kategorii vzd€lavat. Pokud vSak mysSlenkové
aplikujeme Fogglv behavioralni model, mizeme jednoduseji vyvodit disledek. Fogg totiz
kombinuje ve svém modelu motivaci k &inu s jeho jednoduchosti. Riké tedy, Ze pokud klesa

motivace je vhodnym zplsobem, jak ptimét tyto osoby k ¢inu, jeho zjednoduseni.

Jevi se tedy jako rozumné nesousttedit se na vytvoreni dal$i obtizné a komplexni védecké
publikace na toto téma, ktera by do hloubky popisovala jednotlivé prohfesky a jak by jim
predchazela. Naopak se zda jako vhodné vytvofit struény a vizudlni prospekt, ktery bude
obsahovat zjednodusené¢ informace o problémech a dalSich potfebnych informacich.
Jednoduchost prospektu by méla byt takova, aby jeho procteni a vstiebani nebylo na dlouhou

dobu, ale zaroven ptredala potfebné informace, ¢i na né umél prospekt odkazat.

V ramci této projektové casti tedy vznikne informacni material, zabyvajici se etikou
reklamy a propagace na socialnich sitich, ktery bude kratky, stru¢ny, jednoduchy na
pochopeni a bude mit dvé formy. Digitalni a fyzickou. Fyzickd forma bude formou

oboustranné tistené¢ho skladaciho prospektu a digitdlni forma bude ve formatu .pdf nebo
.png.

Vyuziti dvou formatl je z toho ditvodu, Ze kazdy bude urcen pro jinou situaci a distribuci a
bude tedy jejich vyuzitim docileno vétSiho dosahu a dostupnosti vyukového materialu. Dale
bude v projektové Casti popsano, jak bude informacni material Sifen a jaké se oCekavaji

vysledky.

9.2 Selekce obsahu materialu ve vztahu k vysledkiim vyzkumii

Dulezitym aspektem projektu je spravna volba obsahu, ktery bude v informaénim prospektu
uveden. Vzhledem k tomu, Ze se bude jednat o stru¢ny material je potieba s tim nakladat
velmi dimysIng€. Na zaklad¢ vyzkumu jsou ur¢eny nasledujici kategorie, kterym je potieba

se vénovat.
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Prospekt by mél zacit stru¢nou a jasnou definici reklamy a zakladnimi informacemi o
tom, ze 1 prispévky na socidlnich sitich mohou byt chapany jako reklamy. Toto odkazuje na
vysledky z kvalitativniho vyzkumu, kdy participanti polemizovali nad tim, zda se vibec o
reklamu jedné. To je klicovym prvkem, nebot’ miize byt mezi cilovou skupinou materialu

¢asto povazovano propagacni pisobeni na socialnich sitich jako nekontrolované.

Déle bude nasledovat stru¢né popsani problematiky a poruseni v kategorii ,,vSeobecné
zasady reklamy*. Vzhledem k tomu, Ze bylo vyzkumy zjisténo, Ze sexistickou reklamu
rozezna velkd Cast odbornikli i nadpolovi¢ni Cast respondentid ztad Siroké vefejnosti.
Prospekt bude hlavné nardzet na ostatni prvky vSeobecnych zasad, jako je utok na
naboZenské citéni spotiebitelll a sexisticka reklama bude slouzit spiSe jako piiklad Spatné

praktiky, kterou znaji.

Dalsi kategorii budou specialni poZadavky na reklamu, a tedy srovnavaci reklama ¢i reklama
ktera mtze poskozovat jedince. Opétovné je zde jedna z vice rozeznanych kategorii, a to
srovnavaci reklama, kterd je vice znama jako problematickd. Naopak vyuZiti politika
v reklamé byl ¢asto pozorovany prohtesek a zaroven velmi malo rozeznany. Opét tedy dojde

k porovnéni a vyuziti zndméjSiho prohtesku k upozornéni na ten méné znamy.

Dale budou popsany kategorie, které¢ se vztahuji k uréitym kategoriim. Kategorie budou
vizualné oddélené od obecnych kategorii a budou v nadpisu obsazené otazky tak, aby se
konzument, ktery se dané reklamé nevénuje, nemusel vénovat ani témto informacim o
etickém jednani.

Kategorie alkoholickych napojii byla mezi odborniky rozeznatelné ve vétsim meétitku. Bude
zde tedy poukazano hlavné na fakt, Ze 1 na socidlnich sitich je to regulovano a ukazan bude
jeden priklad, kdy je kodex reklamy velmi piisny, aby bylo demonstrovano, Ze je potieba
kontrola tohoto obsahu. U reklam na tabdkové vyrobky poté bude humornou formou

odkazano na to, Ze takova reklama se na socialnich sitich viibec nemuize objevit.

Obdobn¢ to bude i1 s popisem dalSich kategorii jako reklama mifena na déti a reklama na
nealkoholické napoje a potraviny. Vzhledem k tomu, Ze zde se obecné€ jednalo o nejméné
rozpoznatelné neetické pociny, bude zde kladen vétsi diiraz na upozornéni na fakt, Ze se

jedna o regulované kategorie a ze je zde mozné jednoduse porusit Kodex reklamy.

V dalsi ¢asti budou velmi stru¢né popsany dalsi kategorie regulované reklamy (zésilkovy
prodej, hazard, Iéky apod.), které jsou vSak velmi specifické, a tudiz jim nebude vénovany

az tak velky prostor jako ostatnim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

V posledni ¢asti prospektu budou jeho konzumentiim piedlozeny dal§i mozna mista, kde se
vice vzdelat v problematice. Odkazovano bude pfevazné na kodex reklamy a zakon ¢.
40/1995 Sb. Tyto udaje budou pro snazsi rozhodovani rozdéleny i podle casové narocnosti.

Bude zde také kratce popsan rozdil mezi regulaci a samoregulaci.

9.2.1 Obecné informace o propaga¢nim materiilu

Cilem propagac¢niho materialu je ptedat problematiku co nezjednodus$im a srozumitelnym
zpusobem. Co se tedy textové ¢asti tyc¢e bude vytvorena jednoduchym kreativnim zptisobem
tak, aby texty bylo zabavné Cist, ale zaroven piedaly potfebné informace. Vhodné by v tomto
ptipadé mohlo byt i vyuziti tykadni a velmi neformalni mluvy. Vzhledem vsak k tomu, Ze
mezi cilovou skupinou mohou byt i star§i uspéSni podnikatelé, bude nakonec zvoleno

vykéni, avSak v odlehc¢ené hravé forme.

Cely propagacni materidl bude vizudlné silny a pljde zného dojem, ze se jednd o
jednoduchou infografiku. Barevné bude letdk ladén do fialovych a azurovych odstint, které
symbolizuji klid, daveéru a zodpoveédnost. Pokud to bude mozné budou informace sdélovany

vizualné pro jednodusi percepci a bude snaha o eliminovani dlouhych textu.

9.2.2 Textové znéni a obsah materialu

Nazev: Reklama na socidlnich sitich bez (etickych) problému aneb to nejdilezitéjsi co védet

o etice reklamy na sitich.

Definice reklamy: Jsou piispévky na socialnich sitich viibec reklama? Jednoznaéné ano!
Zakon totiz tika, ze reklama je jakakoliv prezentace, ktera se Siti médii (Ctéte socialnimi

sitémi) a ma za ukol podporovat podnikani. Tak pozor at’ se s nim nedostanete do kiizku.

VSeobecné zasady reklamy: KdyZ uz jsme u kiizku, tak dejte pozor na jeho pouziti
v reklamé. Kazdy vi, ze sexistickd reklama je nezdkonnd. Védéli jste, Ze jsou i dalsi
vSeobecni zdsady reklamy? Reklama 1 na socidlnich sitich ma byt vzdy sluSna, Cestna,
pravdiva a spolecensky zodpoveédna, a tak naptiklad nebude urazet nabozenské vnimani. To

jsou véci! A je toho vice nactéte kod a prectéte si je vSechny. Zabere to 3 minuty. OR kod
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Zvlastni pozadavky na reklamu: To je zvlastni. Co ma vaS konkurent spole¢ného
s politikem? No, ve vasi reklamé nemaji co délat. Srovnavaci reklama je v Cesku zakazana,
at’ uz chcete konkurenci shodit nebo jen lidem ukazat, Ze jste lepsi. Rikate si: ,,To davno
znam.* Dobra prace, véd¢li jste ale, ze v reklamé nesmite pouZit politika, i kdyZ je vas piedni

fanousek? Nevédeli, tak to jste moznd nevedéli ani tyto véci, dejte jim 2 minuty. OR kod

Délate reklamu na alkohol? Tak to reklamy jen s mirou! Uz i Spatné formulovani sloganu
muze znamenat neetickou reklamu. A Ze t€ch omezeni tady je. Tfeba nemtiZete naznacovat,
ze by alkohol vedl k lep§im vykontim nebo si délat srandu z abstinence. Seznam je dlouhy.

Cely ho najdete tady a za 5 minut vam bude vSe jasné. OR kod

Délate reklamu na tabakové vyrobky? Toto je chytak, reklama na tabdk neni na socidlnich

sitich pfijatelnd. V trafice se ale bude vyjimat skvéle! ;)

Délate reklamu cilenou na déti? Riké se, Ze déti piijimaji informace jako houba. A je to
tak 1 s reklamou. Pozor tedy na to, co je ucite a jestli je nemanipulujete. Nevhodné bude
naptiklad nabadani déti, aby premlouvali rodi¢e. Ukazovat détem délani nebezpecné véci

taky neni UpIné dobry napad. Ale to jisté vite. OR kod

Délate reklamu na nealkoholické napoje a potraviny? Aby byla reklama k nakousnuti,
bude dobré se vyhnout nepravdivym informacim o slozeni nebo zpochybiiovani zdravého

zivotniho stylu. VSechny zasady maji jen 7 bodii a zvladnete to za minutu. QR kod

Zavér: Zakladni uroven byla splnéna. Vite ale, ze vam staci jen necelé dvé hodiny, abyste
se posunuli na uroveii profesionala? Ceskou reklamu chrani zakon a Kodex reklamy.
PoruSenim zdkona vam hrozi pokuta a porusenim kodexu trapas mezi reklamni komunitou.
Ani jedno neni pro vas ani vasi firmu dobré. Pfitom vas od problému ochrani, kdyz budete

znat jejich hlavni dokumenty.
Kodex reklamy najdete zde: OR kod

Zakon o reklamé zde: OR kod
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9.2.3 Nahled propagacniho materialu

Pro tcel této prace byl vytvoren navrh vyukového materialu. Tento navrh bude pred finalnim
tiskem jesté konzultovan a mirn¢ piepracovan odbornikem na graficky design. Dale bude

prospekt odeslan radé na reklamu na ovéteni pravosti informaci.

[siTEBEZPROBLEMU.ch JSOU PﬁiSPEyKY To jsou vl A e toho vice nactéte kod a
NA SOCIA!_NICH preététe si je vechny. Zabere to 3 minuty.
SIiTiCH VUBEC =1oes e

ReKlamaina REKLAMA? Sty

S O C IAL N I'C H Jednoznacné ano! Zakon totiz fika, ze reklama je E‘Eﬂt‘?&%

jakakoliv prezentace, ktera se $ifi médii (Ctéte

socialnimi sitémi) a ma za ukol podporovat
podnikani.

» Tak pozor at se s nim nedostanete do kfizku.
BEZ PROBLEMU

ZVLASTNI
POZADAVKY NA
REKLAMU

VSEOBECKE ZASADY To je zvladtni. Co ma vas konkurent spole¢ného s
REKLAMY politikem? No, ve vasi reklamé nemaji co délat.
Srovnavaci reklama je v Cesku zakazana, at uz
chcete konkurenci shodit nebo jen lidem ukazat,
. Ze jste lepsi.
‘.
v -
\
8
T
Kdyz uz jsme u kfizku, tak dejte pozor na jeho ¥
pouziti v reklamé. Kazdy vi, ze sexisticka reklama
je nezakonna. Védeéli jste, ze jsou i dalsi vseobecni
zasady reklamy? Reklama i na socialnich sitich ma Rikate si: ,To davno znam.“ Dobra prace, védéli
byt vzdy slusna, ¢estna, pravdiva a jste ale, Ze v reklamé nesmite pouzit politika, i
spolecensky zodpovédn4, a tak napfiklad kdyz je vas predni fanousek? Nevédéli, tak to jste
nebude urazet nabozenské vnimani. mozna nevédéli ani tyto véci, dejte jim 2 minuty.

Obrazek 19 - Prospekt strana 1/2 (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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DELATE REKLAMU NA
ALKOHOL?

Tak to reklamy jen s mirou! Uz i Spatné
formulovani sloganu mize znamenat neetickou
reklamu. A Ze téch omezeni tady je. Treba
nemU(zete naznacovat, ze by alkohol ved k lepsim
vykondim nebo si délat srandu z abstinence.

DELATE REKLAMU
CILENOU NA DETI?

Rika se, ze déti pfijimaji informace jako houba.
Pozor tedy na to, co je ucite a jestli je
nemanipulujete. Nevhodné bude napfiklad
nabadani déti, aby premlouvali rodice. Ukazovat
détem délani nebezpecné véci taky neni Uplné
dobry napad. Ale to jisté vite.

DELATE REKLAMU NA
TABAKOVE VYROBKY? ok
DELATE REKLAMU NA
_ NEALKOHOLICKE
NAPOJE A POTRAVINY?

Aby byla reklama k nakousnuti, bude dobré se
vyhnout nepravdivym informacim o slozeni
nebo zpochybiiovani zdravého zivotniho
stylu.

Toto je chytak, reklama na tabak neni na
socialnich sitich pfijatelna. V trafice se ale bude
vyjimat skvéle! ©

ZAKLADNI UROVEN

BYLA
SPLNENA ¥V

Vite ale, ze vam staci jen necelé dvé hodiny,
abyste se posunuli na Uroven profesionala?
Ceskou reklamu chrani zakon a Kodex reklamy.
Porusenim zakona vam hrozi pokuta a porusenim
kodexu trapas mezi reklamni komunitou. Ani
jedno neni pro vas ani vasi firmu dobré. Pfitom
vas od problému ochrani, kdyz budete znat jejich
hlavni dokumenty.

KODEX REKLAMY

ZAKON 0
REKLAME

DEJTE NAM VEDET
SITEBEZPROLEMU.CZ

Obrazek 20 - Vyukovy materidl 2/2 (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obrazek 21 - Vyukovy material mockup (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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9.3 Komunikacni strategie materialu a dopliujici aktivity

Je logické, Ze aby byl material efektivni a splnil sviij Gcel, je potieba aby se dostal k co
nejvice lidem. V ramci projektové ¢asti tedy vznikne komunikacni strategie, ktera bude mit

za cil dostat vyukovy material k cilové skupin€, a to v co nejvétsim poctu.

V ramci strategie budou navrzeny dal$i metody Sifeni informaci, bude definovana cilova

skupina, vhodné kandly pro diseminaci, strategicky pfistup a cile, které by m¢l byt naplnény.

9.3.1 Definice cilové skupiny

Cilovou skupinou tohoto materidlu jsou lidé, ktefi pracuji s reklamou a propagaci na
socialnich sitich a jsou zodpovédni za zvetejiiovani nebo schvalovani obsahu. Patii mezi né
marketingovy manazefi, specialisté na socialni sit¢ nebo digitdlni marketing, obsahovi

marketéfi, ale i mali podnikatelé.

Cilova skupina se pohybuje na socidlnich sitich, coZ je logické vzhledem k jejich praci. Pro
inspiraci a zdokonaleni se v profesni roviné nejcastéji vyuzivaji profesni sit’ LinkedIn, to

bude proto vhodnym néstrojem pro osloveni této skupiny.

Cilova skupina dale posloucha marketingové podcasty ¢i sleduje marketingové influencery
na sitich jako je YouTube. Ve volném cCase sleduji servery o marketingu jako ,,Marketing a

media®, ,,Mediai“ a ,,Mediaguru®.

9.3.2 Casovy plan, harmonogram aktivit a strategicky pristup

Kampan, zacilend na distribuci a diseminaci vyukového materialu bude trvat tfi mésice (zari
az listopad) Béhem této doby by mélo dojit k dostatecnému zasahu cilové skupiny, a to
naptic riznymi kanaly. Pokud dojde k naplnéni cili kampané, mélo by po skonceni dochazet

k dal$imu organickému Sifeni materialu.

Strategie je rozdélena do tii fazi. Uvodni fazi zaméfenou na prvotni rozsifeni materialu a
informovani o jeho existenci. Druhou fazi, kde ptijde o Sirsi komunikaci problému, a tim
vyvolani potifeby po tomto materialu a tfeti udrzovaci faze, kde piijde o navazani spoluprace
tak, aby byl material dostupny tam, kde je potieba.

Féze 1: V uvodni fazi je za cil prvotni Sifeni materidlu cilové skupiné a probéhne béhem
meésice zari. Je potieba fict, ze Sifeni pouze samotného materialu, by bylo velmi obtizné a je
potieba to proto zastteSit osvétovou kampani. Vznikne tedy projekt ,,Sité bez problému*.

Ten bude rozsifovat vyukovy material tak, aby doslo k jeho Sifeni. Prvnim krokem faze jedna
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tedy bude vytvoreni socidlnich siti projektu, jednostrankové microsite a dalsich platforem

potiebnych ke komunikaci.

Po dokonceni prezentace projektu bude spusténa prvotni placena kampan. Ta bude v prvni
fazi vyhradné pies socialni sit€¢ Facebook, Instagram a LinkedIn. Vyhodou je mozné ptesné
cileni na téchto sitich. V ramci sité¢ FB a IG je mozné nastavit cileni placené reklamy na lidi,
ktefi jsou spravci stranek. To je poté piesné ta skupina, kterou chceme oslovit, a tak dojde
k velmi pfesnému zasahu cilové skupiny. Podobné¢ je tomu i u LinkedIn, kde je moznost cilit
1 na urcité pozice. V této fazi zapocne i komunikace s partnery, ktefi budou osloveni

s moznou spolupréci na Sifeni prospektu.

Féze 2 bude probihat cely fijen a pijde uZ o hlubsi rozsiteni kampang. Na jedné strané€ dojde
ke komunikaci zevnitf, a tedy vytvareni doplitujiciho obsahu, ktery bude vysvétlovat danou

problematiku a zaroven odkazovat na vyukovy material.

Vzhledem k definici cilové skupiny vznikne obsah na socidlni sit’ YouTube, kde bude
pomoci videi komunikovan riizny obsah s tématikou etiky na socialnich sitich. Aby obsah
zaujmul, bude realizovan formou infotainmentu, kde budou prezentovany casté etické
prohiesky ¢i jiny zajimavy obsah a odkazovano bude na vyukovy materidl. Tato videa
mohou byt dale distribuovana i na dalsi socialni sité. Navrh mési¢niho obsahového planu
bude v dalsi kapitole. V této fazi bude komunikace cilena i na spoluprace s vlivnymi
osobnostmi v oblasti marketingu a servery, které se této problematice vénuji. Cilem je

celkové rozsifeni informaci o projektu, v této fazi bude tedy silny vliv i na PR.

Co se tyce Sifeni fyzického materialu, tak k nému bude dochéazet ptevazné na offline

konferencich o marketingu a jinych akci, kde se odbornici na socidlni sit€ nachazeji.

Tteti faze je jiz udrzovaci. V této fazi budou osloveny servery jako je Mediaf ¢i Marketing
a Media stranky o regulaci reklamy a rizné dal§i organizace spojené s marketingovou
komunikaci. Cilem bude na tyto frekventované servery umistit tento vyukovy material tak,
aby byl dostupny v pfipad€ potieby. Spoluprace bude feSena v tomto kroku i s Radou pro

reklamu.

Po skonceni tieti faze budou vyhodnoceny vysledky a bude pfipadné napldnovana dalsi
komunikace.

9.3.3 Navrh obsahova strategie

Névrh obsahu pro streamovaci platformu YouTube pro prvni mésic existence je nasledujici.
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Tyden 1:
e Uvodni video: Predstaveni kanalu a projektu ,,Sité bez problému*.
e Proc by se m¢éla etika na sitich fesit?
e Definice reklamy bez problému aneb je to stale reklama?
Tyden 2:
e Piiklady kampani, které byly kritizovany za nerespektovani etickych zasad.
¢ Analyza kampani v redlném case s odborniky na etickou reklamu.
Tyden 3:
e Rozhovor s ¢lenem arbitrazni komise. S ¢im nejhorSim se setkal.
e Piiklady kampani, které byly kritizovany za nerespektovani etickych zasad Cast 2.
e Souboj titdnl. Zakon vs. Kodex
Tyden 4:
e Jak se mohou malé firmy podilet na etické propagaci na socialnich sitich?

e Jak se stat etickym odbornikem na reklamu béhem ptl hodiny.

9.3.4 Online nastroje komunikace

Zde budou uvedeny konkrétni online nastroje komunikace vyuzité v této kampani véetné

jejich predstaviteld.

Zasadni a interni komunikace probéhne v rdmci jiz zminénych socidlnich siti Facebook,

Instagram, LinkedIn a microsite. Aktivita bude podporovana placenou propagaci pomoci

Facebook Ads, LinkedIn bussines a Google Ads. Cileni bude na lidi pracujici se socidlnimi

sitémi, které je v rdmci platforem dostupné a u Google Ads bude i cileno na klicova slova

souvisejici s reklamou na socidlnich sitich, a to ve vyhledavaci siti s odkazem na microsite.

Pro propagaci v ramci externich stranek budou vyuzité tyto servery.
e Marketing a Media
e Mediaf

e Jak na sité
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e Media guru
e (Czechcrunch

Tyto servery budou osloveny s moznosti spoluprace. Bude jim vysvétleno, jaky je cil a
davod distribuce vyukového materidlu a projektu a budou pozéadani o zvetfejnéni PR ¢lanku

pfipadné umisténi materidlu na web do nékterych sekei.
Pro spolupraci byly urceny nasledujici YouTube kanaly.
e Jak na reklamu a sité
e ZeptejSeFilipa

Tyto YouTube kandly se zabyvaji reklamou na siti a tim, jak ji délat kvalitné. Bude s nimi
tedy feSena spoluprace na dvou urovnich. 1) Sifeni projektu a vyukového materialu 2)

Odkézani na YouTube kanal projektu.

Dale bude v ramci online kanalu vyuzito téchto podcastt.
e BrandHunters
e Buzzword by gabo & peto
e Marketing insider.cz

S podcasty bude domluvena spoluprace tak, aby byl jako host pozvan realizator projektu a

mohl tak mluvit o projektu a odkazovat na vyukovy material a jeho potiebu.

Spoluprace se také planuje s Radou pro reklamu a jejich ¢&leny. Clenové jsou jak
z marketingového, tak medidlniho prostfedi. Da se tedy ocekavat i vétsi medidlni zasah.
9.3.5 Offline nastroje komunikace

Jak jiz bylo uvedeno off-line verze materidlu se bude S§ifit hlavné na marketingovych
konferencich. Aby nedoSlo k ambush marketingu budou akce a konference ptredem

kontaktovany s zadosti o moznou spolupraci.
Oslovené budou tyto akce (vSechny konané v Praze).
e Reshoper
e Measurecamp

e Prazsky Barcamp
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e SEOLOGER

e FEcommerce Talk

9.3.6 Odhadovany rozpocet

Rozpocet v tomto ptipad¢ pocita s dvéma faktory, které jsou potiebné uvést jakozto klicové,
aby se projekt dal ufinancovat. Prvnim faktorem je, Ze se pocita vzhledem k socidlnimu a
vefejnosti prospéSnému tématu, ze bude fada medii a dalSich zminovanych spolupraci
realizovana bezplatné. Pokud by se tomu tak nestalo, byla by finan¢ni nakladnost velmi

vysoka.

Stejné tak je tomu s pracovni silou, rozpocet pocita s tim, ze autor projektu bude praci
vykonavat v dobrém umyslu bez naroku na mzdu. Proto nejsou polozky zahrnuté¢ v

orienta¢nim rozpoctu.

Uprava materialu grafikem (5 h) 2 000 K¢

Tisk materialti a kompletace (2 000 Ks.) 3 000 K¢

Reklamy v ramci FB Ads (3 mésice) 15 000 K¢
Reklamy na LinkedIn (3 mésice) 6 000 K¢
Reklamy na Google Ads (3 mésice) 20 000 K¢

Néklady s fyzickou propagaci na akcich 4 500 K¢ / akce

Naklady na doménu a hosting 800 K¢

Tabulka 1 - Orienta¢ni rozpocet (Zdroj: Vlastni zpracovani)
9.3.7 Smart cile a zpiisoby vyhodnoceni

Proto aby byl projekt kompletni a bylo mozné urcit jeho uspésnost je potieba stanovit smart
cile jejichz splnénim bude méteno, zda byl projekt uspesny. Vzhledem k tomu, ze budou
existovat dva druhy materialu jsou z jejich strany nastaveny dva hlavni cile.

Cil 1: Distribuovat 1 000 fyzicky vyukovych materiald mezi cilovou skupinu b&hem 3
meésict trvajici kampané.

Cil 2: Docilit 3 000 zobrazeni online vyukového materidlu béhem 3 mésicti trvajici

kampang.

Dalsi dil¢i cile jsou definovany takto:
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Diléi cil 1: Béhem 3mési¢ni kampané dosahnou 500 sledujicich na socialnich sitich

Diléi cil 2: Béhem 3mésicni kampané dosdhnou 500 odbératelti na YouTube a docili

minimalné 2000 shlédnuti napfi¢ videi.

Diléi cil 3: Béhem 3mési¢ni kampané domluvit dlouhodobou spolupraci s minimélné 3

marketingovymi servery.

Diléi cil 4: Docilit béhem 3mésicni kampané alespon 2 hostovani v marketingovych

podcastech.

Pokud bude naplnéno vSech hlavnich 1 dil¢ich cild, bude kampan povazovana za velmi
uspésnou. Pokud néjaky cil naplnén nebude, bude identifikovan problém, ktery nastal a

budou nastaveny kroky, aby byl cil naplnén v dalSich mésicich.

Vzhledem k tomu, ze je problematika dlouhodobé nefeSena a podobna, vyukovy material
neexistuje, da se pocitat se zajmem cilové skupiny. Dale vzhledem k moznému kontaktovani
velkych médii a velkych marketingovych asociaci, diky spolupraci s Radou pro reklamu se

da oc¢ekavat 1 velky dosah a je velmi pravdépodobné, Ze budou cile naplnény.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala rozeznatelnosti a pouzivanim neetickych propagacnich
ptispévki na socialnich sitich. Cilem prace bylo zjistit a analyzovat pochybeni a neetické
pocinani spole¢nosti na socialnich sitich a vnimani takového obsahu mezi odborniky 1
sirokou vefejnosti. UGelem poté bylo vytvofeni vyukového materialu jakozto prvkem
uréenym pro sniZeni poctu neetickych pifispévkli na socidlnich sitich. To bylo naplnéno

NroM s

v ramci tii ¢asti této diplomové prace.

V prvni, teoretické Casti byly vymezeny zakladni teoretické oblasti a definice. Definovany
byly pojmy z oblasti marketingové komunikace, a to hlavné pfesné rozliSeni pojmu a jejich
postaveni. Déle byl poloZen teoreticky zdklad v oblasti digitalniho marketingu a propagace
na socidlnich sitich a teoreticky byla definovana i oblast etiky v marketingu. Na zavér

rowr

teoretické Casti byla vytvofena metodika prace a definovany vyzkumné otazky.

Na ty bylo odpovézeno praktickou ¢asti prace, a to realizaci vyzkumil na dané téma. Aby
byly otazky kvalitné zodpovézeny, probéhla jedna analyza a dvé vyzkumna Seteni. Analyza
se zabyvala obsahem na sociélnich sitich a s nim spojenym porusovanim Kodexu reklamy
¢1 zdkonu o reklamé. Na zaklad€ analyzy poté vznikly fiktivni reklamni bannery pouZité

v dalsich vyzkumech.

Vyzkumna Setfeni byla realizovana s odborniky na reklamu na socialnich sitich formou
kvalitativni focus group a se Sirokou vefejnosti formou kvantitativniho dotaznikového
Setieni. Cilem téchto vyzkumu bylo zjistit, jakd je mezi lidmi rozeznatelnost neetickych
prispevkil na socialni sité, a jak na n¢ reaguji. U odbornikti bylo dale zjistovano, zda jsou
ochotni zdvadny obsah zvefejnitis védomim toho, Ze je neeticky. Vyzkumna Setfeni dopadla
podle ocekavani a dale v praktické ¢asti tedy doslo k zodpoveézeni vyzkumnych otazek a

formulovani zaveéru.

Bylo zjisténo, Ze rozeznatelnost neni nikterak vysokd a zaroven jsou odbornici ochotni
zavadny obsah zvefejnovat, a tim vznikd potencidlni velky problém, ktery je dale feSen

projektovou ¢asti.

V projektové casti byl vytvoren vyukovy materidl, ktery bude slouzit jako nastroj pro
odborniky na reklamu, aby hloubé&ji pochopili problematiku etiky propagace na socialnich
sitich. Aby se vSak materidl mezi odborniky dostal, vznikla v poslednich odstavcich
projektové ¢asti komunikacni kampan zaméfena na Sifeni tohoto materialu vcetné cilt, které

maji byt naplnény a méteny.
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PRILOHA P I: KODEX REKLAMY

KODEX REKLAMY
2013

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex®) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,RPR") ve
shodé s élankem Il1. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice
slouzila k informovani vefejnosti a splfiovala eticka hlediska plsobeni reklamy
vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama
byla pfedevSim pravdiva, slusna a cCestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované
Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické
zasady. Kodex je uréen vSem subjektlim pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zarover obraci k vefejnosti a informuje ji
0 mezich, které subjekty pusobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici dobrovolné pfijaly a
hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuiji se, Ze nevyrobi ani
nepfijmou Zzadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé Ze stdhnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodatecné zjistén organem etické samoregulace v
reklamé.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty
pusobici v oblasti reklamy na uzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva
ustanoveni tohoto Kodexu.



CAST PRVNI
i Kapitola | i
UVODNIi USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1
Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercni komunikace, provadény za uhradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz
Ucelem je poskytnout spotfebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,produkt®) i ¢innostech
a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace Sifené prostfednictvim
komunikaénich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosite
audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a
letaky, jakoz i dal$i komunikacni prostfedky umozriujici pfenos informaci. Reklamou dle této
definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce
vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotrebiteli.

1.2
Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouzije i na inzerci provadénou nekomercnimi
subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéreni.

2. Subjekty reklamy

21
K subjektim reklamniho plsobeni patfi zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komunika&nich médii. Odpovédnost za poruSeni Kodexu nesou
zUCastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.
Neni-li prokazano néco jiného, plati ze:
a) zakladni odpovédnost za dodrZzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu
schvalil &i jinak s ni vyjadfil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
¢) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

2.2
Pod pojmem ,spotfebitel“ se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mize byt reklamou ovlivnén, at jiz
jde o kone¢ného spotfebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele produktl v oblasti vyrobni
spotieby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

3.1
Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich pfredpisi nebo budit dojem, Ze s jejich
porusovanim souhlasi.

3.2
Reklama musi byt slusna, Cestna a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim odpovédnosti
vUuci spotfebiteli i spolenosti.

3.3
Reklama musi respektovat zasady ¢estného soutézeni konkurentt

3.4
Zadna reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, &i snizovat
diveéru v reklamu jako sluzbu spotfebiteliim.

3.5.
Reklama nebude zamérné propagovat neodlvodnéné plytvani anebo neracionalni spotfebu
surovin &i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroja.



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 Zakladnich
pozadavku na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu pfi
aplikaci svého etického Kodexu milze téz aplikovat principy a zasady Etickych kodexu
Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplatnovani Kodexu

4.1
Kodex je prosazovan a vylu¢né interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,AK RPRY), ve
které jsou zastoupeni predstavitelé Clenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu Ceské
republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni odbornici.

4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby (vyjma
¢lent ,AK RPR®), nebo statni organ.

4.3
Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.

4.4
PFed vydanim arbitrdZniho nalezu prob&hne konzultace k obdrzené stiznosti se zadavatelem,
reklamni agenturou nebo médiem, vici kterému stiznost sméfuje.

4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti pfipadu:

451
sdéli stézovateli, Ze stiznost se ziejmé netyka zajmu spotrebitele, regulovanych Kodexem a
k vyfizeni takové stiznosti jsou pfislusné jiné organy;
4.5.2
vyda arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama neodporuje, Ci

odporuje Kodexu. V posléze uvedeném pfipadé doporuci stazeni reklamy ¢€i jeji Upravu.

4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podle pfedchozich ustanoveni mize AK RPR iz podnétu RPR.
Postupuje pfitom pfiméfené podle pfedchozich ustanoveni.

4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR muze pfihlédnout i k etickym Kodexum, pfijatych jinymi
organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR. V pfipadé rozporu pfevazuje
ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky Cinnosti subjektd reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro
reklamu neni sankciovani poruseni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni dotCena
moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na zadost statnich organt dozoru
nad regulaci reklamy a dalSich zadatelt. V pfipadé soubéhu predpokladaného poruseni
platného pravniho fadu a Kodexu mlize Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti a
odkazat stézovatele na pfislusny soudni ¢i obdobny organ.

5. 2.



Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana spotfebitele
pred plisobenim reklam, které jsou v rozporu s b&zné uznavanymi etickymi normami v Ceské
republice, je Rada pro reklamu opravnéna v pfipadé, ze jak stézovatel, tak dotéeny jsou
soutéziteli, zahajit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v pfipadé, Zze chovani
dotéeného zavaznym zpusobem poskozuje zajmy spotfebitele.

5 _ Kapitola Il i
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1.
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym
zpusobem normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze
je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteChiovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vsSechny typy &tenarfl a divakd. PoruSeni Kodexu budou
posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou
skupinu a pouzita média.

1. 2.
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1.
Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala dvéru spotfebitele &i vyuzivala
nedostatku jeho zkusenosti i znalosti, €i jeho dlvéfivosti.

2.2,
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotfebitele.

2. 3.
Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi pfedstirat, Zze jde o jiné zpUsoby Sifeni informaci
(védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3. 1.
Reklama nesmi §ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich &i vykonech.
Klamavym udajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a
souvislostem, za nichz byl u€inén, mize uvést v omyl.

3. 2.
Reklama nesmi na zakladé klamavych udaju sjednavat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch
na ukor jiného.

3.3.
Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi €i sluzeb, které je zpusobilé vyvolat
mylnou domnénku, Ze oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z urc€itého statu, urcité oblasti
nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo
zvlastni jakost.

3.4.
Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznageni zboZi nebo sluzeb, k
némuz je pfipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého plvodu, a toto oznacéeni je pfesto
zpusobilé vyvolat o piivodu nebo povaze zbozi i sluzeb mylnou domnénku.

3. 5.
Reklama nebude povazZovana za klamavou v pfipadé oznaceni zboZi nebo sluzeb, ktera jsou
v8eobecné zazita jako udaje slouzici k oznacCovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni
nebude pfipojen dodatek zpUsobily klamat o pavodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spolecenska odpovédnost reklamy



4. 1.
Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu.

4. 2.
Reklama nesmi zneuzivat pfedsudkui 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 narodnostni,
rasové nebo nabozenskeé citéni spottebitell.

4.5.
Reklama mGze uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé
(napfiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat Ci znevaZovat tradice, zvyky a symboly,
které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikulasské a velikonocni zvyky apod.).

. Kapitola il
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1
Spotfebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktiim pfiznavali nepomérné vyssi
uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skutecné hodnoté.

1.2
Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né financni hodnoty
zbozi, které nabizi s nizSi cenou nebo bezplatné.

1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné“ v pfipadé€, kdy spotfebiteli vznika jakykoliv
jiny naklad kromé skute¢nych nakladl dodavky, dopravy &i postovného. V pfipadée, ze
spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, reklama musi obsahovat dostateCné zietelné
tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
21
Informace o cené, obsazena v reklamé&, anebo okolnost, Ze informace je neuplna anebo chybi,
nesmi zejména vzbuzovat zdani, ze:
- cena je niZsi, nez jaka je ve skutecnosti,
- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,
- v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobkd, vykonu, praci anebo sluzeb, za které se ve
skute€nosti plati zvlast,
- cena byla nebo bude zvy3ena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni,
- vztah ceny a uZitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uziteCnosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skuteénosti neni.

3. Ocernovani a zleh¢ovani soutézitell a jejich producentt

3.1
Reklama nesmi uto€it na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vyrobky,
inzerenty Ci reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.

3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktd jinych inzerentl, a to ani pfimo, ani naznakem.
Reklamy zvlasté nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam
41



Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogand, vizualnich
prezentaci, hudby ¢&i zvukovych efektl byt podobné jinym reklamam tak, Zze by bylo
pravdépodobné zavadéni & zmateni spotfebitele &i vyuziti vysledkd cizich napadd a
pracovniho usili.

5. Osobni doporuceni
51
Reklama nesmi obsahovat Zzadna osobni doporuceni &i podplrna tvrzeni a nesmi na né ani
odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podpurna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by nebyla
vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici toto doporuceni po pfiméfené ¢asové obdobi.
5.2
Samotna osobni doporu€eni nesmi obsahovat zadné tvrzeni & nazory porusujici ustanoveni
tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zptisobem, u kterého by bylo pravdépodobné, Ze bude
zavadét spotfebitele.
5.3
Osobni doporu¢eni nesmi obsahovat Zadna tvrzeni o uc&incich produktu, pokud neexistuji
spolehlivé dukazy o takovych uéincich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince

6.1
Reklama nesmi zobrazovat zadné Zijici osoby a ani na zadné Zijici osoby nijak odkazovat v
pfipadé, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat pozor
na to, aby neurazili z nabozenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zplisobem spojené
se zemrelymi osobami zobrazovanymi v reklamé &i zemielymi osobami, na néz jakakoliv
reklama odkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svému pusobeni vyuzivat nositele vefejné autority (napfiklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spole€nosti), i kdyZ by oni sami se svym
uplatnym &i bezuplatnym pusobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky

71
Reklama muze pouzivat slova ,zaruka“ nebo zarueny pouze v pfipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.



CAST DRUHA
Kapitola | o
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

1.1.
Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta
alkoholu.

2. Nezodpovédna konzumace

21.
Reklama nebude pfedstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf. mnozstvim
napoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho nadmérného uziti.
Reklama nebude podporovat nadmérné zvyseni konzumace alkoholickych napoju jednotlivymi
spotiebiteli. Reklama nesmi zaporné ¢&i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost nebo
vzbuzovat dojem, Ze je Spatné & nenormalni odmitat pit alkoholické napoje.

2.2.
Reklama nebude zaloZzena na zobrazeni nasilného, agresivniho nebo protispoleCenského
chovani.

2.3.
Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, Ze intoxikace
je pfijatelna.

3. Miadistvi

3.1.
Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let.
Zadna osoba vystupuijici v reklamé jako konzument alkoholického napoje nesmi jako osoba
mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladSi 18 let nebudou v
reklamach zobrazovany, kromé situaci, kde je jejich pfitomnost pfirozena, napfiklad v
rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovany, jak piji
alkoholické napoje, ani to nebude Zadnym zplisobem naznacovano.

3.2.
Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysildna v komerCnich pfestavkach pred, b&éhem
nebo bezprostfedné po televiznich nebo rozhlasovych pofadech uréenych détem.

3.3.
Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem udalosti,
u nichz je znamo, ze vice nez 30 % cilové skupiny tvofi nezletili. Reklama nebude rovnéz
umisténa na velkoploSnych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300 metrd od zakladnich a
stfednich Skol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou uréena pfedevsim nezletilym.
VelkoploSnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichZ plocha je vétsi nez 12 m2. Z tohoto pravidla
jsou vyjmuty pfipadné dlouhodobé reklamy ¢&i poutace umisténé na provoznich budovach
vyrobcl a distributortl alkoholickych napoju.

3.4.
Komeréni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené postavy,
které primarné vyvolavaji zajem déti.

3.5.
Nazvy alkoholickych napojd, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na détském
oble€eni, hrackach, hrach &i jinych vyrobcich urenych pfedevSim osobam miladsim 18ti let.
To samé plati pro repliky sportovnich odévl uréenych pro déti.

4. Rizeni



41.
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to jakymkoliv
zplUsobem.

5. Nebezpecné aktivity

5.1.
Obsah reklamy nesmi podnécovat spotfebu alkoholického napoje v nebezpecnych nebo
nezakonnych situacich &i mistech, napf. pfed nebo béhem c¢innosti vyzadujici stfizlivost,
zruénost nebo pfesnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.
Reklama na alkoholické napoje nesmi naznaCovat jejich schopnost pfedchazet lidskym
nemocem nebo je IéCit, ani naznacCovat, ze maji povzbuzujici nebo uklidfiujici u€inek anebo ze
jsou prostfedkem FeSeni osobnich problému.

6.2.
Reklama nesmi povzbuzovat téhotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nebude
zobrazovat t&hotné nebo kojici Zeny pfi konzumaci alkoholického napoje.

6.3.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem(obleCenim) vzbuzuji dojem, ze
jde o pfislusniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu

71.
Reklama nesmi zdlraznovat vy$§i obsah alkoholu jako kladnou viastnost znac¢ky a davod pro
jeji zvoleni spotiebitelem. Na druhé strané&, reklamni sdéleni by nemélo vzbuzovat dojem, ze
piti napoje s nizkym obsahem alkoholu vylu€uje nezodpovédnou konzumaci.

7.2.
Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlZovat skute¢ny obsah alkoholu v napoiji.

8. Vykonnost a sexualni uspéch

8.1.
Reklama by neméla vytvaret dojem, Zze konzumace alkoholickych napoju posiluje mentalni
nebo fyzické schopnosti, napfiklad pfi sportovani.

8.2.
Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, ze konzumace alkoholickych napoju muze
vést k dosazeni spoleCenského nebo hmotného uspéchu.

8.3.
Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, Zze konzumace alkoholu muze pfispét k sexualnimu
Uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuité, nebude obsahovat nahotu
nebo ¢asteCnou nahotu zobrazenou zplsobem urazejicim lidskou dustojnost, nebude
prezentovat alkoholické napoje jako prostfedek k odstranéni sexualnich zabran ¢&i strachu
vubec.

9. Podpora prodeje

9.1.
Zadna podpora prodeje nemiize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protispoledenskému
chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

10. Lidska dustojnost a nabozenské presvédceni
10.1.



Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotiebu alkoholického napoje v blizkosti
posvatnych mist a hibitovu.

10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, Ze alkoholicky napoj je konzumovan prislusniky
nabozenské skupiny, ktera svym ¢leniim zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola Il o
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.
Reklama bude pravdivé pfedstavovat propagované vlastnosti vyrobk( véetné jejich velikosti a
sloZeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich pfinosl potraviny ¢i napoje, a nebude v zadné
z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.
Tvrzeni o vyzivovém &i zdravotnim pfinosu se bude opirat o védecka zjisténi.

3.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou spotifebu
a velikosti zobrazovanych porci budou pfimérené scéné v reklamé.

4.
Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba
zobrazenych potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat vSeobecné akceptovanym
zasadam vyzivy.

5.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat zdravy a vyvazeny
zpusob stravovani.

6.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybhovat zdravy &i aktivni Zivotni
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 zasady
Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi (ICC) nazvany ,Déti,
mladeZ a marketing®.

1. VSeobecné

1.1
Léky, dezinfekéni prostfedky, ziraviny a zdravi ohrozujici prostfedky nesmi byt v reklamach
zobrazeny v dosahu déti bez rodiovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovany déti, které
s témito produkty jakymkoliv zpisobem manipuluiji.

1.2
Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru dospélé
osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv zpusobem
manipuluji.

1.3
Neni dovolena Zadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na neznama
mista nebo hovofily s neznamymi lidmi.



1.4
Neni povolena Zadna reklama na komeréni produkt Ci sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli
vyzvu détem C&i ktera by jakymkoli zpusobem naznacovala, ze pokud si déti samy nekoupi
néjaky produkt €i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt Ci
sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatec¢nou loajalitu vaci uréitym
osobam ¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢&i organizace je plivodcem
takovéto vyzvy, Ci 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 kupént, nabidky prémii, volné prémie,
tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym zplsobem publikovana
jasna pravidla.

2. Bezpecnost

21
VSechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska
bezpeénosti.

2.2
Déti v uli¢nich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela ziejmé,
Ze jsou dostateCné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpe€nost.

23
Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, ze jde o
oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpe€nou oblast.

24
V reklaméch, ve kterych vystupuji déti jako chodci €i jako cyklisté, musi byt jasné vidét, Ze se
déti chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.

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

3.1
Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny i
napoje.

3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat roli rodi¢a nebo jinych
osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravné vyzivy.

3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude pfimo vyzyvat déti k pfesvédovani
rodi¢u nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je predmétem reklamy.

34
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti Ci
nezbytnosti koupé.

3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prvku, véetné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i vétSimi
détmi, nebude vSak pfi ném dochazet ke zneuziti détské predstavivosti pro propagaci
nevhodnych stravovacich navyku.



3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich program €i s nimi
pfimo asociuji, nesméji byt bez zfetelného oddéleni inzerovany v ramci takovych programa ¢i
bezprostfedné pfed nimi Ci bezprostfedné po nich.

3.7
Postavy (zivé Ci animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k propagaci
potravin a nealkoholickych napojli zplisobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim programem
Ci tiskem a reklamou. Napfiklad, détsky televizni program nebude bez zfetelného oddéleni
spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach

4.1.
Jakékoliv propagaéni plisobeni ve $kolach vSech stupnu a druhll podléha souhlasu vedouciho
predstavitele Skoly.

_Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA

1.
Tabakovym vyrobkem se pro ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky, lulkové,
dymkové, cigaretové, Shiupavé a zvykaci tabaky.

2.
Reklama tabakovych vyrobk( nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke koureni,
ani nebude znazorrniovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvIast pfitahovat.

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 vyrobkl nesmi byt umisténa v médiich pfedevsim pro nezletilé, na
billboardech v tésné blizkosti Skol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou uréena
pfedevsim nezletilym.

5.
Nazvy a znacCky tabakovych vyrobk( nesmi byt pouzivany na zbozi uréeném predevsim
détem.

6.
OblecCeni s nazvy cigaret &i jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro dospélé
spotrebitele.

7.
Reklamy tabakovych vyrobkl nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobkl podporuje a rozSifuje
sexualni, podnikatelské nebo sportovni Uspéchy.

8.
Reklamy tabakovych vyrobk( nesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrobkl je napomocny
prostifedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.
PFima propagace tabakovych vyrobku a jina podpora prodeje musi byt zaméfena pouze na
dospélé. V reklamnich tabakovych soutézich musi soutézit pouze dospéli spotiebitelé.

10.
Reklama tabakovych vyrobkl musi obsahovat oznaceni stanovena pfisluSnymi zakony.
1.



Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje jakékoliv
zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.

KapitolaV
REKLAMA NA LEKY
(humanni Iécivé pfipravky a zdravotnické prostiedky)

1.
V reklamé na leky se musi objevovat pouze lecive pfipravky a prostredky, které jsou na Gzemi
Ceskeé republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.

2.
Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na I|éCivé pfipravky a vybrané prostredky
zdravotnicke techniky, které jsou pfistupné volnému prodeji.

V reklamé na Iéky nesmi byt obsazena reklama léCivych prostfedk(l obsahujicich omamné
nebo psychotropni latky.

4.
Reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho stavu
nebo dojmu, ze pouhym uzivanim Ié€ivého pfipravku nebo prostiedku zdravotnické techniky
Ize ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.

5.
Reklama nesmi obsahovat udaje o neSkodnosti [€Civého pfipravku, a to pouze na zakladé jeho
pfirodniho puvodu.

6.
Reklama musi obsahovat nazev IéCivého pfipravku nebo prostifedku zdravotnické techniky,
informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k pfecteni pfibalové informace a instrukce na
obalech lécCivych pfipravku a prostfedkl zdravotnické techniky.

7.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢€i pracovnimu zaméreni
mohou ovlivnit spotfebu IéCivych pfipravkd nebo prostfedkd zdravotnické techniky.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje jakékoliv
zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na humanni IéCivé pfipravky 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 &teni vidél, Ze jde o inzerat a nikoliv
o redakéni material.

2.
V pfipadé, Ze je prostor poskytovany za uplatu vytistén ve stejném stylu jako redakéni
materidly, at’ jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto
zpracovany inzerat zietelné oznadit, Ze jde o inzerat, napf. slovem inzerce, placena inzerce.

3.
Jakozto obecné pravidlo plati, Ze v pfipadé, kdy inzerat nebo Ffada inzeratl, zaplacenych
jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, pfesahuje rozsah jedné
strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vyti§téno v zahlavi kazdé strany, a to takovym



zpusobem, aby je ¢tenaf nemohl prehlédnout. Obdobné plati, Zze pfFiloha zaplacena zcela
inzerentem & inzerenty, musi byt b&Zné uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vyti$t&nymi
tuénymi pismeny a kazda strana této pfilohy musi mit v hlaviéce uvedena slova INZERAT —
REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.
4.

Vzhledem k tomu, Zze zadny navod nemuze pokryt kazdy mozny pfipad, nemusi byt vzdy
postacujici pouze se Fidit literou vySe uvedenych zasad. Kromé toho muze byt nékdy nezbytné
kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné rozliSitelny od redakéniho
materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno pfijmout
opatieni, aby dostate¢na rozliSitelnost byla zajisténa.

Kapitola VIl
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.
Pro ucely této Casti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat veskeré
reklamy a inzeraty, kromé vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena pfimo ¢i nepfimo
nabidka odeslani zbozZi €i doru€eni zbozi kupujicimu po pfijeti pisemné objednavky,
doprovazené ¢asteCnou nebo uplnou platbou s tim, Ze spotfebitel nemusi navstivit Zadnou
maloobchodni prodejnu a zbozi pfed nakupem prohlédnout. Pravidla v nasledujicich
odstavcich plati pro veSkeré reklamy na zasilkovy prodej, v€etné téch podanych inzerenty,
ktefi se rovnéz zabyvaji béZznym maloobchodnim prodejem.

2.
Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vS§em zasadam uvedenym v Kodexu, a navic
pozadavkum uvedenym v bodech 3. az 5. nize.

3.
Povinnosti inzerentl v reklamé na zasilkové sluzby

3.1
V z&kladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno i nazev inzerenta
spolu se skute€nou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk se zakaznikem,
na kterém muze 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 kupoénu.

3.2
Jméno €i ndzev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazné.

3.3
Musi byt ucinéna dostate¢na opatieni k tomu, aby na dané adrese byly pfipadné dotazy
zodpovézeny odpovédnou osobou.

3.4
Kromé pfipadu popsaného v bodé 3.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozici vzorky
inzerovaného zbozi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

3.4.1

Jde-li o zboZi na miru i na zakazku, €i tam, kde je inzerentem feceno, ,Ze vyrobu nezahaji do
doby, nez se o nabizené pfedméty projevi dostate¢ny vefejny zajem* (v tomto pfipadé tato
skute¢nost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadfena), musi byt namisto vzorkl pfedmétd,
které maiji byt dodany, dany k dispozici modely nebo pfiklady obdobné prace.

3.5
Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objednavky podané v dasledku reklamy na
zasilkovou sluzbu, a to bud okamzité po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je uvedeno v
reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodlené, nejdéle do 45 dnd 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 reklamy
na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v pfislusném inzeratu, tak veskerym
vzorkam, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nahradni zbozi mize byt dodano pouze
s vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objednala zbozi, které maji nahrazovat.

5.
ZboZi nepfijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.

5.1
Kouzla pro stésti, maskoti Ci jiné zbozi snazici se zneuzivat povércivosti.

Kapitola VI
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama muze byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadfi svlj nesouhlas
s tim, aby mu takova reklama byla zasilana. Reklama, vyuzZivajici identifikaci polohy adresata,
smi byt zasilana jen s jeho pfedchozim vyslovnym souhlasem.

Kapitola IX ]
REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.
Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spoleCensky odpovédna a nesmi vybizet
k nadmérnému sazeni.

2,
Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani kontextem, ve kterém
se objevuji, nesmi vybizet k uCasti na takovému sazeni, které by mohlo byt nelegalni,
spoleCensky Skodlivé, neodpovédné nebo by mohlo zpUsobit jejim U€astnikim pravni Ci
spole€enskou ujmu.

3.
Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich ur€enych pfedevsim pro
nezletilé, ve Skolach a jinych vefejnych zafizenich, ktera jsou uréena pfedevsim nezletilym, Ci
v tésné blizkosti takovych zafizeni.

4.
Z&dna osoba vystupuijici v reklamé na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako osoba
mladsi 25 let a fakticky musi byt starsi 25 let.

KapitolaX
REKLAMA NA KOSMETICKE PRIPRAVKY

1. Podlozenost tvrzeni o pripravku

1.1.
Tvrzeni o kosmetickych pfipravcich, at’ jiz explicitni €i implicitni, by méla byt podlozena
odpovidajicim a pfiméfenym dukazem, ktery by dokladal G¢inky vyrobku. Zaroven by mél byt
zohlednén konkrétni kontext a okolnosti, za kterych jsou tvrzeni &inéna (v€etné socialnich a
spolecenskych faktor().

1.2.
Tvrzeni musi byt v souladu se ,Seznamem spolecnych kritérii“ vyvinutym Evropskou komisi
a ,Osvédcenym postupem pro dolozeni opravnénosti tvrzeni (experimentalni studie, testy



vnimani spotfebitelll atd.) podle ¢lanku 20 nafizeni (ES) 1223/2009 a dodatku tykajiciho se
osvédcéeného postupu.

2. Poctivost vyobrazeni pripravku

2.1.
Vyobrazeni vyrobku je mozné zvyraznit za pouziti digitalnich technologii pro lepsi vyjadieni
osobnosti znacky a jeji pozice nebo jakéhokoli konkrétniho pfinosu vyrobku za predpokladu,
Ze vyobrazeni u€inku inzerovaného vyrobku neni klamavé, ani naznacujici vlastnosti a funkce,
které pfipravek nema.
Digitalni technologie by nemély ménit vzhled modelek, napfiklad tvar postavy nebo rysy, které
by byly neredlné a klamavé vzhledem k deklarovanému ucinku.

3. Zkus$enosti zakaznik( a doporucéeni odborniki
3.1.
Pro zddraznéni vlastnosti kosmetickych pfipravkl je mozné pouzit pfiklady zku$enosti
zakaznikl s pfipravkem za predpokladu, Zze budou prezentovany jako osobni hodnoceni
vyrobku, a doporuceni odbornik.
3.2.
ZkuSenosti celebrit, soukromych osob nebo spotfebitelll s pfipravkem mohou byt pouzity, a to
za predpokladu, Ze budou prezentovany jakozto osobni hodnoceni vyrobku nebo vlastni
dojem z ného, ale nemohou slouZit jako nahrada podstatného doloZeni opravnénosti tvrzeni.
3.3.
Doporuceni odbornikd z fad lékaf, nelékafského zdravotnického personalu nebo védcl
tykajici se nékteré slozky vyrobku, celého vyrobku nebo obecného sdéleni souvisejiciho s
hygienickym nebo kosmetickym ucinkem, je pfijatelné za pfedpokladu, Ze se opird o
odpovidajici a dostacujici dukaz.

4. Environmentalni aspekty reklamy

41.
V pfipadé, Ze jsou Cinéna tvrzeni tykajici se Zivotniho prostfedi, kosmetické spoleCnosti by
mély respektovat zasady pravdivosti, jasnosti, relevantnosti a védeckého opodstatnéni.

4.2.
Pokud tvrzeni tykajici se Zivotniho prostfedi neni vyslovné pravdivé nebo existuje opravnéné
nebezpeci, ze bude spotiebitelem chybné interpretovano, nebo je klamavé v dusledku
vynechani dllezitych skute¢nosti, nesmi byt takové tvrzeni ¢inéno.

4.3.
Tvrzeni tykajici se zivotniho prostfedi musi byt relevantni pro pfislusny vyrobek a pouzivano
pouze ve vhodném kontextu nebo umisténi.

4.4,
Tvrzeni musi konkrétné uvadét, o jaky pfinos pro Zivotni prostfedi nebo o jaké zlepSeni
Zivotniho prostfedi se jedna; z toho plyne, Ze je mozné deklarovat pfinos pro Zivotni prostredi
za predpokladu, Ze bylo provedeno odpovidajici posouzeni dopadu vyrobku na Zivotni
prostredi.

5. Pouzivani symbolli / naznaky certifikace od treti strany

51.
Jakékoliv podplirné informace, obrazové fikce nebo symboly musi byt odlivodnény zplisobem
srozumitelnym pramérnému spotfebiteli; jakékoli pouzivani symbolu nebo loga nesmi
naznacovat, Ze vyrobek dosahl pozadované pfisludné podpory od tfeti strany, pokud tomu tak
ve skute€nosti neni.



6.Respekt vici lidské osobé

6.1.
Vzhledem k tomu, jaky mize mit reklamni a marketingova komunikace tykajici se kosmetiky
dopad na sebehodnoceni spotfebitele, mélo by v pfipadé, zZe jsou v reklamé pouzity modelky,
byt zohlednéno nasledujici: nezamérovat se na télo nebo jeho €asti, pokud nejsou relevantni
pro inzerovany vyrobek, nepouzivat nahé modelky ¢i modely zplsobem, ktery je ponizujici,
odcizujici nebo sexualné urazlivy. PFi uziti nahoty by mélo byt zohlednéno, pro jaky typ medii
je reklama ur€ena, a jakému publiku je urCena.

6.2.
Modelky v reklamach a techniky v postprodukci by nemély vytvaret dojem, Ze prosazuji
upfednostiovany télesny vzhled extrémni Stihlosti.

7. Reklama zamérena na déti
7.1.
Kosmetické pfipravky, které jsou urCeny zvlast pro déti, mohou byt inzerovany za
predpokladu, ze:
a) reklama se zaméFi na posileni hygieny a hygienického pfinosu vyrobk( uréenych
pro déti, zejména u
pfipravkld chranicich pfed sluncem, pfipravki péce o dutinu Ustni a u plet isticich
pFipravku, véetné mydla, Sampon( a korektorl na zakryti akné u dospivajici mladeze;
b) reklama na dekorativni kosmetiku a parfémy by neméla déti podnécovat k
nadmérnému uzivani téchto
pripravku;
c) reklama na kosmetické pfipravky, v€etné jejiho vyobrazeni, by neméla propagovat
pred¢asnou sexualizaci mladeze.



PRILOHA P II: FIKTIVNI REKLAMNI BANNERY

Reklama 1
Kontext:

Banner umistény jako propagace na socialnich sitich bistra. Bistro je zndme svymi tu¢nymi
burgery a bojem proti tzv. ,,zdravich teroristi*. V popisku ptispévku se piSe hlavné o tom,
ze uz se maji lidé prestat obvinovat, maji se zacit mit radi a vykaslat se na zdravi zZivotni styl
a misto toho si doptat dobry burger a vychlazené pivo.

Banner:

Béhani a zdravy Zivotni styl
Ti dsmév nevykouzli.
Nase bistro ANO! Tak co resis?!

Kﬁbnflikt s kodexem:

Kodex reklamy, ¢ast druhd, kapitola II, bod 5 a 6.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat zdravy a vyvazeny
zpiisob stravovani. Reklama na potraviny a nealkoholické ndapoje nebude zpochybriovat
zdravy ¢i aktivni Zivotni styl.



Reklama 2
Kontext:

Jedna se o reklamu na zvykacky umisténou na socidlnich sitich. Tato znacka komunikuje
pfevazné k mladym lidem a snazi se komunikovat humornym az drzym zpiisobem. Popisek
k tomuto ptispévku odkazoval na novou ptichut,, které neodol4 nikdo, a to bez vyjimky. Text
byl doplnéni o smajliky zobrazujici andilky a Certy.

Banner:

FUTURE

ZVYKACKY

vIv . w

Zvyka&ky tak hii$né dobré,
Ze se budete muset vyzpovidat!

Konflikt s kodexem:

Kodex reklamy, ¢ast prvni, kapitola II, bod 4.4.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zpusobem urazZelo
narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotrebiteld.



Reklama 3
Kontext:

Jedna se o banner na zndmou znac¢ku whisky. Banner je cileny na zeny a jeho myslenka je
jasna. Ve sklence dobré whisky miiZou Zeny najit inspiraci na to, dokazat néco velkého.
V popisku prispévku je delsi motivacni text oslavujici Zeny a inspirujici k nakupu whisky.
Banner:

Idedlni inspirace dokazat
néco velkého! Nazdravil

Konflikt s kodexem:

Kodex reklamy, ¢ast druhd, kapitola I, bod 8.2.
Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych
napojli mize vést k dosazeni spolec¢enského nebo hmotného uspéchu.



Reklama 4
Kontext:

Jedna se o reklamu mensiho regionalniho pneuservisu. Jedna se o placeny piispévek cileny
regionalné (to znamena, ze se zobrazuje komukoliv v okoli pneuservisu). Zékaznici jsou
prevazné muzi, a tak majitel voli reklamu, které podle néj nejvice zaujme. V popisku
ptispévku se objevuje hlubsi a humorné vysvétleni dvojsmyslu. Jsou tam odkazy jako, ,,nase
gumy vydrzi v§e® nebo ,,s nasi gumou bude zabava jezdit™.

Banner:

‘ ‘ Mame gumu pro kazdého!

Kodex reklamy, ¢ast prvni, kapitola II, bod 1.1.

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly
hrubym zptsobem normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je
pravdepodobne, zZe je reklama zasahne. Zejména prezentace lidskeho téla musi byt
uskute€riovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy &tenari a divaka.
Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.

Konflikt s kodexem:



Reklama 5
Kontext:

Jedna se o reklamu malého prazského bistra. Tento sponzorovany ptispévek davaji na své
socialni sit¢ v dobé, kdy velky fast food fetézec McDonalds zahajuje svoji klasickou akci
»Syrova sezona®“. V popisku prispévku jsou fanousci informovani, Ze i v jejich bistru je
syrova sezona a Ze to bude stat za to. Tak at’ rad&ji pfijdou k nim nez k McDonalds.
Banner:

Syrova sezona v naSem bistru
od 28.4.-15.5.2023!

Konflikt s kodexem:

Kodex reklamy, ¢ast prvni, kapitola III, bod 3.1. a 3.2.

Reklama nesmi utoCit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snaZit
tyto vyrobky, inzerenty Ci reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo. Inzerenti
nesmi snizovat hodnotu produktu jinych inzerentu, a to ani pfimo, ani naznakem.
Reklamy zvilasté nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.



Reklama 6
Kontext:

Jedna se o reklamu na zvykacky, které potlacuji zépach z tst. Jednd se o propagovany
ptispévek v ramci del§i kampané, kde ukazuji rizni situace, kde se mize ¢lovék ztrapnit,
pokud bude jeho dech Spatné citit.

Banner:

FUTURE

ZVYKACKY

Zvykac¢ka FUTURE
Nevite, kdy se bude hodit!

Konflikt s kodexem:

NEZAVADNE



Reklama 7
Kontext:

Jedna se o reklamni pfispévek na znamé tyCinky, které jsou zndme tim, Ze jsou
nizkokalorické, jemné a nadychané. VSechny reklamy néjakym zpiisobem ukazuji ,,lehkost*
stejné jako tato. Popisek u tohoto prispévku popisoval lehkost ty¢inky, a to, jak dokaze jeji
jemna chut’ uklidnit.

Banner:

Ty&inka FUTURE
Nedekané lehka!

Konflikt s koexem:

NEZAVADNE



Reklama 8
Kontext:

Jedna se o reklamu na tycinky, které jsou cilené predevsim na déti. Reklama se snazi
roztomilym zpusobem fict, ze jediné, co staci détem k tomu, aby ty¢inku dostali je hezky
poprosit nékoho z rodica.

Banner:

Jednu tyéinku FUTURE,
plosfiim...

Rekni rodi¢am kouzelnou formuli,
kterd urcéité zafunguje!

F

KoIit- s kodexem:
Kodex reklamy, ¢ast druha, kapitola III, bod 3.3.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude pfimo vyzyvat déti k
pfesvédcéovani rodi¢u nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenZ je
pfedmétem reklamy.



Reklama 9
Kontext:

Jedna se o reklamni piispévek jednoho z ptednich prodejcii elektroniky. K reklamé byla
humornym zplisobem vyuzita Ceskd polity¢ka, kterd si Spatnym zplsobem nasadila
sluchatka AirPods. V popisku ptispévku bylo napsano, Ze jsou sluchatka nyni ve slevé a ze
se nemusi lidé obavat a v baleni bude i1 ¢esky navod.

Banner:

FUTURE

Y cLExTRO

Konflikt s kodexem:

Kodex reklamy, ¢ast prvni, kapitola III, bod 6.

Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby a ani na Zadné Zijici osoby nijak
odkazovat v pripadé, ze s tim tyto osoby predem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti
rovnéz musi davat pozor na to, aby neurazili z nabozenského ¢i jiného hlediska
osoby, jakymkoliv zpusobem spojené se zemfielymi osobami zobrazovanymi v
reklamé ¢i zemrelymi osobami, na néz jakakoliv reklama odkazuje. Reklama nesmi
ke svému pusobeni vyuZivat nositele vefejné autority (napriklad politiky,
pfedstavitele odbornych medicinskych a jinych spolecnosti), i kdyZ by oni sami se
svym uplatnym ¢&i bezdplatnym pusobenim v reklamé souhlasili.



Reklama 10
Kontext:

Jedna se o reklamu na luxusni kubdnské doutniky. Reklama luxusnim Cistym zplsobem
ukazuje, ze jejich doutniky jsou to jediné, co muze v dnesni rychlé dobé uklidnit a dopiat
chvili klidu a pohody.

Banner:

FUTURE

DOUTNIKY

Dopfejte si chvilku pohody
a odpocinku.

=

Konflikt s kodexem:

Kodex reklamy, ¢ast druhd, kapitola IV, bod 8.
Reklamy tabakovych vyrobku nesmi tvrdit, Ze uZivani tabakovych vyrobkl je
napomocny prostredek pro relaxaci nebo koncentraci.



PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI

13.04.23 22:21

Hodnocenl reklamnich pHispavk({ na socialnich sitich.

Hodnoceni reklamnich pfFispévkl na
socialnich sitich.

Dékuji Vam za ochotu ohodnotit reklamy. Hodnoceni slouzi jako podklad pro vypracovéani

mé diplomové prace a vyplnénim mi pomizZete k dokon¢eni mého studia,

Reklamni bannery vznikly podle rediné pfedlohy (redlnych reklamnich bannerd), ale byly
predélané pod fiktivni znaéku FUTURE kvli ochrané redlnych znacek.

Proto prosim nehodnotte vizudinf a grafické zpracovani reklamy.
Proces hodnoceni by mél probihat takto.
1) Dakladné si preététe kontext reklamy.

2) Posudte, zda se vam reklama libi (pfijde vdm jako dobrd/zajimavé) nebo ne, a to
hlavné na zékladé toho, jak na véds plsobi, zda je pfesvédéivé, zaujala by vés apod.

3) Struéné a v hodech popiste, co se vdm na reklamé libilo pfipadné nelibilo,

4) Pokud pracujete se socislnimi sitémi (price v raklamé, freelance) dotaznik prosim
nevypliujte.

je novinnou otazku

Rozumim zplGsobu hodnoceni a precetl jsem si vstupni informace. *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

Reklama na ty€inku.

Kontext: Jednd se o reklamni pfispévek na ty&inky, které jsou

znadme tim, Ze jsou nizkokalorické, jemné a nadychané. V3echny reklamy néjakym
zplisobem ukazuji lehkost” stejné jako tato. Popisek u tohoto pfispévku na facebook
popisoval lehkost ty€inky, a to, jak dokéZe jeji jemna chut uklidnit.

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWWAM[2VIQZhKNG-P8/edit

1719
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2.

Hodnoceni reklamnich pfispévk( na socialnich sitich.
Jak hodnotite tuto reklamu? *

= Tyé&inka FUTURE
FUTURE Ne&ekané lehka!
TYCINKY i

Oznadte jen jednu elipsu.

D Tato reklama se mi libi.

() Tato reklama se mi nelibi.

3. Struéné v bodech popiste, co se Vam na reklamé libi nebo nelibi. *

https://docs.google.com/forms/d/ 1cJKMU-SCSOpKxWUUGYhV_YoZMWWA4M[2vIQZhKNg-P8ledit

2/19



13.04.23 22:21 Hodnoceni reklamnich pfispévki na sociélnich sitich.

Reklama na bistro.

Kontext: Banner umist&ny jako propagace na socidlnich sitich bistra.

Bistro je zndmé svymi tuénymi burgery a bojem proti tzv. ,zdravym
teroristdm®. V popisku pfispévku se

pide hlavné o tom, Ze uZ se maji lidé pfestat obvifiovat, maji se zacit mit radi
a vykaslat se na zdravy Zivotni styl a misto toho si dopfat dobry burger a
vychlazené pivo.

4. Jak hodnotite tuto reklamu? *

B&han( a zdravy Zivotn( styl
Ti ismév nevykouzli.
Nase bistro ANO! Tak co fesi§?!

SemSecam oy,

Oznacte jen jednu elipsu.

() Tato reklama se mi libi.
() Tato reklama se mi nelibi.

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWW4M[2vIQZhKNg-P8/edit 3/19



13.04.23 22:21 Hodnoceni reklamnich pfispévkd na socidlnich sitich.

5. Struéné v bodech popiste, co se Vam na reklamé libi nebo nelibi. *

Reklama na ty€inku.

Kontext: Jednd se o reklamu na ty&inky, kter4 je cilend

na déti mladsi 13 let. Reklama se snaZi roztomilym zplsobem fict, Ze jediné, co staéi
détem k tomu,

aby ty€inku dostali, je hezky poprosit nékoho z rodica.

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWW4AM2vIQZhKNg-P8/edit 4119



13.04.23 22:21 Hodnoceni reklamnich pfispévki na sociélnich sitich.

6. Jak hodnotite tuto reklamu? *

Jednu tycinku FUTURE,
plosiiim...

Rekni rodiéém kouzelnou formuli,
ktera urcité zafunguje!

Oznadte jen jednu elipsu.

O Tato reklama se mi libi.
() Tato reklama se mi nelibi.

7. Struéné v bodech popiste, co se Vam na reklamé libi nebo nelibi. *

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWW4M[2vIQZhKNg-P8/edit 5/19
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Reklama na whisky.

Kontext: Jedna se o banner na zndmou znagku whisky. Banner je cileny

na Zeny a jeho my$lenka je jasnd. Ve sklence dobré whisky mohou Zeny najit
inspiraci na to, dokézat néco velkého. V popisku pfispévku je delsi
motivaéni text oslavujici Zeny a inspirujici k ndkupu whisky.

8. Jak hodnotite tuto reklamu? *

FUTURE

WHISKY

Idealni inspirace dokazat
néco velkého! S nasi whisky
to zvladnete!

Oznacte jen jednu elipsu.

) Tato reklama se mi libi.

() Tato reklama se mi nelibi.

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCS0pKxfWUUGYhV_YoZMWW4M[2vIQZhKNg-P8/edit 6/19
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9. Struéné v bodech popiste, co se Vam na reklamé |ibi nebo nelibi. *

Reklama na bistro.

Kontext: Jednd se o reklamu malého prazského bistra. Tento
sponzorovany pfispévek dévaji na své socidlni sité v dobé, kdy velky fast
food fetézec McDonalds zahajuje svoji klasickou akci ,Syrové sezona®,
V popisku prispévku jsou fanousci informovéni, Ze i v jejich bistru

je syrova sezona a Ze to bude stét za to. Tak at rad&ji pfijdou k nim nez
k McDonalds.

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWW4AM2vIQZhKNg-P8/edit 779
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10. Jak hodnotite tuto reklamu? *

Syrova sezona v naSem bistru
od 28.4.-15.5. 2023!

Oznaéte jen jednu elipsu.

Q Tato reklama se mi libi.
() Tato reklama se mi nelibi.

11.  Struéné v bodech popiste, co se Vam na reklamé libi nebo nelibi. *

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWWAM2vIQZhKNg-P8/edit 8/19
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Reklama na AirPods

Kontext: Jednd se o reklamni pfispévek jednoho z pfednich

prodejct elektroniky. K reklamé byla humornym zpiisobem vyuZita éeska politicka,

kterd si $§patnym zplisobem nasadila sluchéatka AirPods. V popisku pfispévku

bylo napséno, Ze jsou sluchétka nyni ve slevé a Ze se nemusi lidé obavat, protoZe v baleni
bude i éesky navod.

12. Jak hodnotite tuto reklamu? *

L

\ FUTURE

QY cLexTRO

Oznacte jen jednu elipsu.

(") Tato reklama se mi libi.
() Tato reklama se mi nelibi.

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWW4M[2vIQZhKNg-P8/edit 9/19



13.04.23 22:21 Hodnoceni reklamnich pfispévkd na socidlnich sitich.

13. Struéné v bodech popiste, co se Vam na reklamé libi nebo nelibi. *

Reklama na doutniky.

Kontext: Jedna se o reklamu na luxusni kubénské doutniky. Reklama
luxusnim &istym zplsobem ukazuje, Ze jejich doutniky jsou to jediné, co mize
v dnesni rychlé dobé uklidnit a dopfat chvili klidu a pohody,

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWW4AM2vIQZhKNg-P8/edit 10/19
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14. Jak hodnotite tuto reklamu? *

FUTURE

DOUTNIKY

Dopfejte si chvilku pohody

a odpodinku.

&

Oznaéte jen jednu elipsu.

() Tato reklama se mi libi.

() Tato reklama se mi nelibi.

15. Struéné v bodech popiste, co se Vam na reklamé libi nebo nelibi. *

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWW4M[2vIQZhKNg-P8/edit 11/19
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Reklama na Zvykacky.

Kontext: Jedna se o reklamu na Zvykacky umist&nou na sociélnich

sitich. Tato znatka sméfuje pfevazné k mladym lidem a snazi se
komunikovat humornym az drzym zplsobem. Popisek k tomuto pfispévku
odkazoval na novou pfichuf, které neodold nikdo, a to bez vyjimky. Text byl
doplnény o smajliky zobrazujici andilky a Gerty.

16. Jak hodnotite tuto reklamu? *

FUTURE

ZVYKACKY

Zvykalky tak h¥i$né dobré,
Ze se budete muset vyzpovidat!

Oznacte jen jednu elipsu.

) Tato reklama se mi libi.

_) Tato reklama se mi nelibi.

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWW4Mj2vIQZhKNg-P8/edit 12119



13.04.23 22:21 Hodnoceni reklamnich pfispévkd na socidlnich sitich.

17. Struéné v bodech popiste, co se Vam na reklamé libi nebo nelibi. *

Reklama na Zvykacky.

Kontext: Jedna se o reklamu na Zvykacky, které potladuji zapach

z Ust. Jedna se o propagovany prispévek v rdmci del$i kampané, kde

ukazuji rlizné situace, kde se miize ¢lovék zirapnit, pokud bude jeho dech $patné
citit.

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWW4AM2vIQZhKNg-P8/edit 13/19
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18. Jak hodnotite tuto reklamu? *

FUTURE

ZVYKACKY

Zvyka&ka FUTURE
Nevite, kdy se bude hodit!

Oznaéte jen jednu elipsu.

(") Tato reklama se mi libi.

() Tato reklama se mi nelibi,

19. Struéné v bodech popiste, co se Vam na reklamé libi nebo nelibi.

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCS0pKxfWUUGYhV_YoZMWW4M[2vIQZhKNg-P8/edit

14/19



13.04.23 22:21 Hodnoceni reklamnich pfispévki na sociélnich sitich.

Reklama na pneuservis.

Kontext: Jedna se o reklamu men&iho regiondiniho pneuservisu. Jedna

se o placeny pfispévek cileny regionéiné (to znamen4, Ze se zobrazuje komukoliv
v okoli pneuservisu). Zakaznici jsou pfevdZné muzi, a tak majitel voli

reklamu, které podle né&j nejvice zaujme. V popisku pfispévku se objevuje hlubsi
a humorné vysvétleni dvojsmyslu. Jsou tam odkazy jako, ,nase gumy vydrzi
vie" nebo ,s nasi gumou bude zébava jezdit".

20. Jak hodnotite tuto reklamu? *

\ FUTURE

PNEU

Mame gumu pro kazdého!

Oznacte jen jednu elipsu.

() Tato reklama se mi libi.

() Tato reklama se mi nelibi.

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCS0pKxfWUUGYhV_YoZMWW4M[2vIQZhKNg-P8/edit 15/19



13.04.23 22:21 Hodnoceni reklamnich pfispévkd na socidlnich sitich.

21. Struéné v bodech popiste, co se Vam na reklamé libi nebo nelibi. *

Etika reklamy na socidlnich sitich.

Posledni dvé rychlé otézky.

22. Setkali jste se nékdy s reklamou na socidlnich sitich, ktera vam prisla %
nevhodna {za hranou)?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

23. Je podle Vas na socialnich sitich hodné neetickych reklam, nebo je to ¢astgjsi *
u jiného tipu reklamy?

Oznadte jen jednu elipsu.

) Ano, vice neZ jinde.
) Ne, je to tak na stejno.

) Ne, je ji tam méné.

24, Méla by se podle Vas reklama na socialnich sitich vice regulovat (hlidat)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
J Ne

) Jiné:

Zakladni Gdaje o Vas.

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWW4AM2vIQZhKNg-P8/edit 16/19
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25. Pohlavi*

Oznadte jen jednu elipsu.

) Muz
) Zena

) Jiné:

26. Kolik Vam je let? *

Oznadte jen jednu elipsu.

) 1517
)18-19
) 20-29
) 30-39
) 40-49
) 50-59
) 60-69
) 70+

Hodnocenl reklamnich pfispévki na socidélnich sitich.

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWW4AM2vIQZhKNg-P8/edit

17119
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27. Vjakém kraji bydlite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Hlavni mésto Praha
() stfedogesky
() JihoBesky

() Plzefisky

() Karlovarsky
(") Ustecky

(") Liberecky

() Krélovéhradecky
() Pardubicky

() vysotina

() Jihomoravsky
() Olomoucky

() Moravskoslezsky

() Zlinsky

28. Jaky je Vas dosazeny stupef vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() zakladni skola
() stiedni 3kola bez maturity
(_ ) Stfedni 3kola s maturitou
() vyssi odborna Skola

(") Vysoka skola

Obsah neni vytvoren ani schvélen Googlem.

Google Formulare

https://docs.google.com/forms/d/1cJKMU-SCSOpKxfWUUGYhV_YoZMWW4Mj2vIQZhKNg-P8/edit

Hodnoceni reklamnich pfispévki na socialnich sitich.
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PRILOHA P IV: ZAZNAM Z FOCUS GROUP, PREPIS ZAZNAMU Z
FOCUS GROUP A DATA Z DOZANIKOVEHO SETRENI

https://drive.google.com/drive/folders/138tyL.3ImS13X7JVGBveXdOhKuiJJHcK7n?usp=s
haring



https://drive.google.com/drive/folders/138tyL3mS13X7JVGBvcXdOhKuiJJHcK7n?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/138tyL3mS13X7JVGBvcXdOhKuiJJHcK7n?usp=sharing

