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ABSTRAKT

Prace se zabyva problematikottidjako cilové skupiny z hlediska etiky reklame. thkeé
zantiena na éti ucinkujici v reklamach, a zda jsou tyto reklamy vnimgako vzor cho-
vani pro dti. V teoretickécasti jsou popsany obetmarketingové komunikace, zejména
pak reklama. Dale je zde definovano zakladni ¢lerd diti, jako cilové skupiny z pohledu
vyzkumu u dti a pisobeni reklamy naénV bakald&ské praci jsou také zminy zakony
vztahujici se na regulaci reklamy a eticky kodexpraktické ¢asti jsou analyzovany
sekundéarni zdroje — marketingové vyzkumy vztahugieik problematiceéti a reklama.
Dale je zde uvedenckolik piikladi reklam, které poruSuji eticky kodex. S$éati prace
je vlastni marketingovy vyzkum zabyvajici se vninam nazory &i na neetickou rekla-

mu.
Kli ¢ova slova:

Déti, eticky kodex, pravni regulace reklamy, reklama,etika, cilova skupina, marke-
tingovy vyzkum, marketingovy vyzkum u déti, metody vyzkumu, reklamy pro déti,

vzory chovani pro dti

ABSTRACT

My work deals with questions of children as a tag@up from the point of view of ad-
vertisement ethics. It is also focused on childzasted in advertisements and if those ad-
vertisements are models of behavior for childrentheoretical part are described basic
divisions of children as a target group from thénpof view of research how advertise-
ment acts to children. In my bachelor thesis ase atentioned laws to regulation adver-
tisement and ethical codex. In the practical pegtamalyzed secondary sources - market-
ing researches relating to problems of children aheertisement. Also are here mentioned
several examples of advertisements, which violategal codex. Part of my work is also
my own marketing research deals with sensationogiions of children to unethical ad-

vertisement.
Keywords:

Children, ethical codex, law regulation of advertisment, advertisement, ethics, target
group, marketing research, marketing research of citdren, methods of marketing

research, advertisements for children, models of tvior for children
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UvoD

Téma mé bakatgké prace jsem si vybrala proto, Ze mne toto téetiaeszaujalo.

Zarovei rada pracuji s&mi, coz je v mé préaci hlavni cilova skupina.

S touto cilovou skupinou mam jisté zkuSenosti. Ngjeoto, Ze jsemdkolik let pracovala

s &&tmi, ale hlav proto, Ze jsem se ve sv&nikové praci zabyvalastmi na ZS.

Nad tématikou é&ti, reklama a etika spoustu lidi jen mavne rukoauddomuji si ovsem,

jaky nésledek nadiské chovani a vyvoj fite neeticka reklama mit.

V teoretickécasti budou popsény nastroje MK, relhi cti do cilovych skupin z hledis-
ka wku a popsany zakony a jiné regulace reklamy. Vi casti jsou vybrany vy-
zkumy na stejné téma a jsou zde vyuzity jako se&uridzdroje. Jakoifklad jsou zde
uvedeny neetické reklamy, které negatipisobi na dti. V zawru je v mé BP analyzovan
muj vlastni marketingovy vyzkum, ktery séeglevSim zabyva nazorytd na neetickou

reklamu.

V mé bakaléské praci se pokusim splnitgudem stanovené cilefquevsim zodpasdét
otazky tykajici se toho jakét vnimaji neetické reklamy a jaky maji celkovy néna re-
klamy. Teéchto cifi bude dosazeno nejen studiem vhodnych matesbd také realizaci
marketingoveho vyzkumu. V zé&w prace budou vyvraceny nebo naopak potvrzeny-hypo

tézy, které jsem si pro tuto problematiku stanovila

Prostednictvim vysledku praceieme poukézat nasktera fakta, ktera budou v této pra-
ci prezentovana a upozornit na jejich nebe&kzpéhlediska poruSeni etiky reklamy &mmm

k détem, jako cilové skupin
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1 DEFINOVANI PROBLEMUACIL U

1.1 SoutasnéresSeni problému

D¢ti a reklama je velice oZzehavé téma, z\Wgsk, kdyZ se jedna o etiku reklamy.
D¢éti jsou specificka cilova skupina, se kterou musimakladat velice opaténa nepodce-
novat ji. Na téma &i a reklama bylo \Ceské republice i ve $t& realizovano mnoho vy-
zkumi, které se zabyvaly préwdétmi, jako spatebiteli. Na z&klad téchto vyzkuni pak
jsou vytv&eny reklamy zacilené préwna dti.

Ne vSechny reklamy dodrzuji zakon, ktery se staréguolaci reklamy, nebo nejsou dodr-
Zena eticka pravidla. O tento problém se stara Radaeklamu, kterd ma zajistit etiku

reklamy' na tzem(R.

Nasla jsem mnoho zdiok tématu dti a reklama, bohuZel ale musim konstatovat, Ze kon
krétre k détem, jako cilové skupihz hlediska etiky reklamy je zdfojelice malo, spise
jsou to bakal&ské a diplomové prace, anebo internetové odkaeyé ksou mnohdy név

rohodné.

1.2 Cile

Pro svoji bakal&skou praci jsem si stanovila nasleduijici cile:

nalézt piklady reklam, které jsou neetické prétiddle mého ndzoru nebo reklamu

jiz projednava Rada pro reklamu),
- vyswtlit proc je tato reklama neeticka,

- provést vyzkum u &i a zjistit jak vnimaji problematiku neetické rakly a zda si
vabec ugdomuji, Zze gkteré reklamy jsou neetické,

- zjistit, jak ckti vnimaji reklamu ufenou pra¥ pro cilovou skupinu, do které pat

- zjistit, jaké jiz byly provedeny vyzkumy&ho v nich bylo dosazeno, na co $e p

Slo,

! Rada pro reklamu ma i jiné funkce, viz kapitola Rada pro reklamu
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- pozastavit se nad problematikotinkovani dti v reklaméach, zda jsou to vzory
chovéni pro &ti.
1.3 Hypotézy

1. Zejména mladSiati vnimaji reklamu jako saist pdadu (tedy nagiklad pohadku
apod.).

2. Reklama je &mi vnimana zejména jako dity ,piibéh”, nevnimaji konkrétni zra
ku.

3. Deti si neudomuiji, Ze reklamy ovlivwiji jejich chovani (pozitivé/negativig).
4.  Naprosta &tSina dti sleduje nejastji reklamy v televizi.

5. Dxéti si nejsou ¥domy toho, Ze &které reklamy jsou neetické a mohou negativn

ovlivnit jejich psychicky vyvoj.
6. D¢t nerozliSuji ,reklamy pro &i* a ,reklamy pro dosplé“.

7. Deti maji reklamy rady, velice déb je znaji.

1.4 Metodologie bakal&ské prace

Diky sbkéru informaci, studiu poe¢bné literatury a zpracovani poznatkdané oblasti bu-
dou v mé bakaigké praci analyzovany reklamy nevhodné pi @le mého nazoru nebo
tak jiz rozhodla RPR).

Za spoluprace odbornikbyl sestaven dotaznik, ktery bydsté&né poupraven diky pilot-
nimu vyzkumu. V praci budour@dstaveny a analyzovany vysledky dotaznikového vy-

zkumu s cilovou skupinoust mladsiho $kolnihodku .

2 déti mladsiho 3kolnihodku: 6 — 9 let.
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

D¢jiny propagace sahaji az daleko do historiéeskych djinach se s nimi rizeme

setkat jiz cca v 11. — 12. stoleti. Sarf@ae v zemich s vysflejSimi civilizacemi a dyna-

------

Podstata marketingovych komunikaci je v tom, Zd aéntak dlezité, jaky produkt nabi-
zime, ale jakou formou zékaznika oslovime a jakpmdiame nalezitou informaci o nabid-
ce. Jako konmé definovani pojmu marketingové komunikac&eme tedy napsat:gile-
védomékomunikani ¢innost s cilem nabidnout zboZi a sluzby k pradéjiPojem marke-
tingové komunikace (anglicky promotion) vychazistendardizace pojinEAAA (Evrop-

ska asociace reklamnich agentur) a AEAS (Evropk&ace pro reklamu).

Je nezbytné, abychonfiplanovani &chto komuniké&nich aktivit brali v potaz éité roz-

vahy a rozhodnuti:

- komu je sdleni uceno,

- co chcemeffliemci informace sélit,

- co podstatného by wm n¢lo scleni zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazitek),
- jaké finaréni prostedky hodlame na celou akci vynalozZit,

- jakymi kanaly bude sdeni dorgeno,

- jaké @ekavame od adresata reakce,

- jak budeme celou aktidit a kontrolovat,

- jak zjistime ¢eho jsme dosahfi.

Tuto komeéni komunikaci, ktera je dnes ozimwana souhrnnym pojmem marketingové

komunikace, tvti celkem5 komunikaénich kategorii:

1. osobni prodej,

3pPAVLU, D., 2005, s. 9.
4 LETALOVA, P., 2005, s. 66 — 67.
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2. public relations (vztahy s véejnosti),
3. direct marketing (p¥imy marketing),
4. podpora prodeje,

5. reklama.

2.1 Osobni prodej

Velmi kratka, ale vystizna definice pojmu osobriagej je komunikace mezi dmaci vice
lidmi. MaZe se také nazyvat komunikace dvoustrafinivaii v tva®. U¢elem komunika-
ce je poskytnout informacergavést svoji nabidku a také vytitcsi blizky a dlouhodoby
vztah k zadkaznikovi. Osobni prodej je veliggeditym prvkem marketingové komunikace,
i kdyz pongrné drahym. Vysoké jsou naklady na Skoleni prodejcemni vozidla, celko-
vé kontroly prace prodejcapod. Na druhou stranu tato metoda dok&esrp zacilit na
zdkaznika a fizeme okamzé ziskat zptnou vazbu. Osobni prodejieme uplatnit jak u
koncovych zékaznik (B2C) nebo také v oblasti prodeje firmam, spotestem, organiza-
cim & podnikim (B2B)?>

2.2 Public relations (vztahy s véejnosti)

Jedna z nejznagjsich definici public relations je pra¥godobr ta, ktera byla fjata
v roce 1978 Institutem Public Relations: Publiatieins¢innost je zarrné, planované a
dlouhodobé usili vytvét a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mganaacemi a
verejnosti. Tato socialni aktivita, kterégobi skrz organizaci nakgnost, niize byt vigjSi
(zakaznici, distributi, vlada, sdlovaci prostedky apod.) nebo také vimi (zangéstnanci,
vedeni firmy, odbory, polity). Mezi public relations rizemeradit mnoho ¥ci. Nafi-
klad:

- navazani a udrzovani vzajemného porosnima divéry, respektu,

- fizeni vztali mezi firmou a jeji cilovou skupinou,

® JURASKOVA, O. 2005, s. 43 — 45.
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- proces, ktery vede k pozitivnim posiaj na zaklad znalosti,
- preména negativnich postibjna nazor pozitivni,

- fidi powst firmy, zn&ek jednotlivé apod®

2.3 Direct marketing (p¥imy marketing)

Direct marketingem chapeme, jak uvedla Asociacepfimy marketing: Interaktivni mar-
ketingovy systém, ktery vyuziva jednolibvice reklamnich médii k vyvolani gfitelnée
reakce nebo transakce v libovolném #hiskelem gimého marketingu je vyvolat dialog
se zakaznikem a ziskatézpou vazbu, tedyiffmou a n&fitelnou odezvu. Mezi subjektem a

cilovou skupinou neniipmy kontakt. Zgtna vazba je rowz zprostedkovana médiem.

Ptimy marketing ma mnoho prastlki, mizeme mezi &fadit prospekty, letaky, brozury,
katalogy, ¢asopisy pro zakazniky, telemarketitigmédia s odpa¥dnimi kupony. Mezi
nastroje pimého marketingu pt

1. direct mail (neadresny mailing, adresny mailsayuzeny mailing),
2. kuponoveé inzeréaty,

3. inzerce s nalepenou odgadwi kartou,

4. TV teleshopping + radio ($imou reakci na reklamu)

5. Telemarketind.

2.4 Podpora prodeje

Sales promotion, jak anglicky nazyvame podporu gde typ marketingovych komuni-
kaci vyuzivajici tiznych aktivit, avSak bez médii masové komunikaggo Bktivity vedou
k prodeji sluzekEi vyrobku. Prostedky podpory prodeje se realiztigsto za fyzické &asti
cilovych osob. Je téaso¥ omezen&innost, kdy se prodejci snazi zatraktivnit svoji na

bidku nejiiznéjSimi cestami. MiZou to byt nafiklad kupony, vzorky, snizeni cen produk-

® JURASKOVA, O. 2005, s. 45 — 46.
"LETALOVA, P., 2005, s. 74 — 75.
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tu, rabaty, loterijni hry apod. Podpora, ktera gn#end na spoebitele, vymezuje 3 za-

kladni cile:

1. primét spotebitele k okamzité koupi,
2. zahrnout spétbitele vyrobkem,

3. vytvait kontinuitu nakupu.

Pokud je podpora prodeje z&f@na na obchod, jsou stanoveny nasleduijici cile:
1. udrzenti ziskani dalSiho prodejniho prostor,
2. preswdcéeni maloobchodnika o udrzovani vystavky s propaggviezboZzim,

3. stimulace obchodnika k podpdconkrétni znky.?

2.5 Reklama

Pojem reklama pochazi z latinského reclamare, nainend hlasitvolat, Kic¢et. Samotny
latinsky nazev jiz tedy napovida zé&nreklamy. NeniZze to byt jen obsejné sdleni, re-
klama musi vyb&ovat nad obvyklou informami hladinu, musi zitaziovat, sta¥t na odiv
nékteré stranky nabizenych prodaktle to typ komeéni komunikace, ktery je realizovan
prostedky masové komunikadeReklama je pokladana za nejviditgi formu komuni-
kace, je také velice preferovanym pieskem. Reklama je schopna ovlivnit vysokyeio
geograficky rozptylenych zakaziiils nizkymi naklady na kontakt. V neposleénit takée
umoZiuje prodavajicimu podle petby opakovat jeho gteni. Nejen vyhody ma ovSem
tento druh marketingové komunikace. | kdyz je payde zasahne velky §&t osob, p-
sobi velice neosoldra funguje pouze jako jedno8ma komunikace (s#mem k divakovi).

Nekteré formy reklam (zejména televizni spoty) jselice finargné narané.
Klasifikace reklamy — progdky reklamnich agentur

- inzerce v tisku

8 LETALOVA,P., 2005, s. 71 — 72.
®PAVLU, D., 2005, s. 55.
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- televizni spoty

- rozhlasové spoty

- prostedky vrEjSi reklamy

- reklama v kinech

- audiovizualni snimky

- internetova reklama

- tistsné propagéni prostedky — letaky, broZury, katalogy, prospekty apdd.

Tabulka 1 - Obvyklé reklamni cilé"*

Informativni reklama

-Informovat trh o novych
produktech

- Informovat o mozZnostech
nového vyuZziti produktu

- Informovat trh o zrénach
cen

- Vyswétlit, jak vyrobek
funguje

- Poskytnout informace
0 nabizenych sluzbach

- Napravit mylné pedstavy
0 nabizeném zbozi

- Rozptylit obavy spdebi-
tele

- Budovat firemni image

Pireswdéovaci reklama

- ZvySit preference dané
zn&ky

- Podpdit rozhodnuti spot-
rebiteli o0 zmen¢ znaky

- Zménit vnimani gkterych
uzitnych vlastnosti

- Primét spotebitele
k okamzitému nakupu
- Preswdcit spotebitele,
aby byli gistupni wici
telefonickému kontaktu ze
strany firmy

Pripominaci reklama

- Piipomenout spdebiteli,
Ze by mohl vyrobek pig-

bovat

- Piipomenout spdebite-

lam, kde je mozné zbozi
kopit

- Udrzovat pogdomi o vy-
robku i mimo sezoénu
Udrzovat znamost ziky

O LETALOVA, P., 2005, s. 67.

1 PELSMAKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., 2003, s. 640
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3 DETI A REKLAMA

Reklama na &i Utoci ze vSech stran, neni Uniku. Nicngatoba se i a s ni se gni

i chovani dti.

- Vétsi informovanost &i, rozeznavaji vyrobky, zgky, uvédomuji si symbolické ste-
reotypy, které jsou mezi vyrobkem, ZRau a socialnim postavenittoveka.

- Drive spotebre dospivaji — kupuiji si a osvojuji si vyrobky, kteliéve byly symbolem

jen vyzralého spegbitele, nap mobilni telefon, parfémy.

- Osamostdiovani dtskych spatebiteii — ti jsou jiz od dtstvi vedeny
k samostatnosti, uvazuji samostasintaké se chovaji samostgin

- Maji wetSi vlastni pijmy — rodie davaji svym &tem stéle vice a vice p&na dti si
tedy mohou jiz samy kupovatkteré vyrobky, jako jsou ngiklad: zvykaky, ¢asopi-

sy, PC hry apod.

- Drive si u¥domuji vztah mezi cenou a hodnotou -€dovmuiji si napiklad, Ze wkteré

vyrobky jsou neurérné drahé a i pes to, Ze by na to penizelmsi je nekoupi.

- Rozlisuji reklamu a okolni sv— starSi dti dokazou rozlisit reklamu od skuteosti,
uvédomuiji si mnoho prvk v reklamach a dokdzou n& pozitivre ¢i negativié reago-

vat.

- Nejsou jen pasivnimileny rodiny — dokazou vyslovit &y nazor, obohacuji rodinny

Zivot svymi gipominkami, nejsou jen pasivnimi kirakteii jen pihlizeji déni*?.

Ale i pres to v8echno, Zetl jsou ¢im dal tim vice samostatj§i a vnima¥gjSi vici rekla-
mg, jsou jako cilova skupina velice lehce ovlivniteMznika zde tedy otazka: do jaké mi-
ry jsou cti nyni samostai)Si a vnimaxjSi vici reklamam? Dle mého nazoretdsledu;ji
reklamy jako pohadku — velice pozéra je tocastym tématem jejich rozhovoruélteré
détské pdady jsou dokonced@lowe prerusovany reklamami prostil. Nicmére déti rekla-
my tohoto typu hltaji stefnjako program v televizi. ii? zakoupeni produktu mezi nimi

vznika také zavist, iedhagji se, kdo ma lepSiée z nejno¥jSi uvaejreneé reklamy. M-

12 MULLEROVA H., balakdska préace, 2008, s. 19.
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Zeme tedy tvrdit, Ze reklama v dnesni &aluje pro @ti co je moderni, co je ,IN“. BXi

A1

reklamam ¥, ztotoZnuji se s herci v nich.

Jak ale dti pred tim vSim uchranit a kdo je na ¥hNyni gichazi nafadu role rodi,
ucitela ¢i kamarad. Dité je velice ovlivnitelné, zalezi ovSem, do jaké m8eyo jejich real-
ny swt postara jejich okoli, jak probiha jeho vychovguka a kde a jak travi éyvolny
¢as. Jednodudeceno di¢ se bude chovat tak, jak je mu dovoleno. A i kdytt dynakla-
daji ukity napor na rodie nad koupi vyrobku, zaleZist¢ jen na nich, zda mu vyrobek
koupi¢i nikoliv.

.Pro dité je dilezité uit se odlozit uspokojeniggiet, Ze k ziskaniddeho nové je zapibi

usili, snaha a ékdy odikani.“*?

13 Deti a reklamaMineralfit [online]. 2006 [cit. 2009-03-22]. Dostupny z WW¥svww. mineralfit.cz>.
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4 DETIV REKLAMACH — VZOR CHOVANI PROD KTI?

Jak jsem jiz uvedla vySe¢til jsou velice ovlivnitelna cilova skupingDit ¢ je pro vy-
robce a poskytovatele sluzeb vhodnym cilem magketinejen pro svou nezkuSenost,
nadSeni a dveérivost, ale i proto, Ze vetstvi se sndze neZ peéjdvytvadi loajalita

«ld

k produktu

Jak je to ale s reklamami, které nejsotieny pro dti, ale cti v nich vystupuji? To, Ze
reklama ugena cilova skupinaétl neznamena, Ze se na rtichebudou divat. Pr&wmnao-
pak. Kdybychom &em zakazali tuto reklamu, domnivam se, Ze byhejiedovanost jest
stoupla. 3ti sleduji vSechny reklamy, nerozeznavaiji, kteoél jgeny jim a které jsou pro
jiné cilové skupiny. Tyto reklamy ve velké imitaké ovliviuji détské chovani, zejména
pak, kdyz vidi své vrstevnikyciinkovat v €chto reklamach. V hodnpripadech jsou tyto
reklamy na hranici s etickym kodexem nebo jsounjemhodné pro &i, protoze ty potom
napodobuji chovani, které si osvojily z reklam andévaji se, Ze je to naprosto normalni.

Novela zadkona z roku 2004 o za#stnanosti

Od prvniho listopadu roku 2004 podle novely zakormangstnanosti nesmiéti vydelec-
n¢ Ucinkovat v rekland bez povoleni fadu prace, vydaného vzdy konkrépro ukité dit
a ukitou ¢innost. Jde pouze a jen @itikovani s povahou prace, kdy @dinusi provasgt
n¢jakou ¢innost, nikoliv o prosté uziti fotografie dié v rekland. Fotografie, které byly
porizeny napiklad ve Skole nebo jsou z fotobanky mohou byt parzy v reklans stejré
jako dosud, tj. s pouhym souhlasem &ddu starSich &i je to jejich vlastni souhlas).

Tato novela zakona se vztahuje rii dhladSi 15 let. Pokud se jedna &hbhé kometni
ucinkovani v reklam, Utad prace prozkouma, zda jéméiené wku diste, neni pro §
nebezpeéna, nebrani jeho vathvani nebo dochazce do Skoly &sti na vyukovych pro-
gramech, nepoSkozuje jeho zdra¥iesny duSevni, moralni nebo spmasky rozvoj a
shleda — li vSe v gadku, &inkovani bez problému povoli. Pokud ovSefadiprace zjisti,
Ze dit vykonavacinnost bez povoleni anebo provozovatelinosti @i vykonu ¢innosti

ditéte porusil povinnosti, ii¥e cinnost namist zakazat. MiZze pak nastat také situace, Ze

4 Dgti v reklams. Marketing a média[online]. 2005 [cit. 2009-03-22]. Dostupny z WWW:
<www.mam.ihned.cz>.
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vSem z@astrenym (tedy rodiam, &m, ktei Gcinkovani umoznili) bude uloZena pokuta az
do vySe 2. 000. 000, --& Tyto predpisy vychazi z Evropské direktivy94/33+°

> Uginkovani d@ti v reklamé. Epravo.cz [online]. 2004 [cit. 2009-03-22]. Dostupny z WWW:
<WWW.epravo.cz>.
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5 VYZKUMY

Pokud se chceme dé&¥t néco vice o reklamach a jejictigobeni na &i je nezbytné,
abychom si udali marketingovy vyzkum. Pokud se ovSem v marlkgavem vyzkumu
pracuje s &tmi, je poteba respektovat charakteristiku této specifick@véilskupiny. Tzn.
dolre si rozmyslet, jaké vyzkumné metody pouZijeme ddoik, hloubkové interview,
focus group, experiment, pozorovani) ai@obi u¥domit, Ze maji své limity. Nespravna
volba nebo nefimérend aplikacedznych technik mize vést ke skreslenym vysleai
vyzkumu. VSechny tyto specifika souvisi s psychimokyyvojem jedince. Dle tohoto vyvo-

je mizeme dti ¢lenit do fiznych vyvojovych obdobi, kterymi prochazi.

5.1 Vyvojové obdobi digte — pisobeni reklamy
Jednotlivé vyvojové obdobi se od sebe lisi tim; jak

- zpracovavaji podiy z okolniho sw¥ta,

- si utv&i vztah k nejblizSi socialni komusifrodina, gatelé),
- se u ®j formuji poteby a tuzby byt &kym,

- nékam pati a vlastni Bco.

Pokud uvaZzujeme o marketingovém vyzkumu &a&mém na &i (kde se ptame na otazky

reklamy), niizeme tuto cilovou skupinu rodd do ¢ty zakladnich etap:

1. piredskolni Wk (3 — 6 let)
2. mladsi Skolni ¥k (6 — 9 let)
3. starSi Skolni ¥k - pubescence (10 — 14 let)

4. adolescencg®

18 HRADISKA,E. 2006, s. 49.
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5.1.1 Predskolni W&k

Ve vyvojové etap ditéte od 3 do 6 let se setkavame s jedincifikpemalu nabyvaji své
zkuSenosti v ramci nejblizSiho okoli, rozvijeji gwmsobnost a fantazii pomoci négngj-
Sich her. Jejich mysleni se posouva od praktickehtysleni v pedstavach, tzn. dit je
schopné si fedstavit, jak bude danou situ&eBit, jaké prosedky k tomu pouzije. Vyvoj
obrazu reality prochazi celkem 3 fazemi:

egocentrizmus- di€ proziva prosedi, jako jim ovladané, pozZaduje to, co se mu Viioli,
jen samo sebe a sghi jen vlastni tuzeb ar@ni,

antropomorfni mySlent vrgjSi swt dite prizpasobuje lidskému chovéni, nagvoji hraku
vnimé jako svého opravdového kamarada

magické myslent vSechny jevy, které si dihedokaze vysilit, popisuje jako nadjro-
zenéciny, objevuji se zde také nailwzené bytosti. Dokaze si nidklad sebe samored-

stavit v pozici dtské postavy v reklagna chce mit takové htky jako mé tato postava.

Pro cti predSkolniho ¥ku je velice blizka magikéi tajemno. Jsou proénvelmi pitazlivé
typy s jasnymi vlastnosti (dobryndi zlymi), véci vnimaji cerno-bile. Jejich spatensky
Zivot se roz&uje do rodinného okruhu a okruhu vrstevniklivédomuje si mezi nimi svoje

misto, steji tak jako si ugdomuje pocity Zarlivosti, konkurence — toutfagistinnout jiné.

VSechny tyto charakteristiky dfe v gedSkolnim ¥ku se Wzné vyuZzivaji v reklamni
tvorke, ktera se zastuje pra¥ na tuto ¥kovou skupinu. Jsou to reklamy s podobnym

pribéhem:

- piibéh s jas# vymezenymi charaktery postav (dobry, zly),
- postupné budovani emocionalniho gp

- vznik konfliktu,

- tedeni konfliktu (dobry konedy.

" HRADISKA, E. 2006, s. 50 - 51
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5.1.2 Mladsi skolni vék

Povinna 3kolni dochéazka je obrovskouénmu v Zivot déti. Skola odstartuje jejich psy-
chicky vyvoj, dti se &i samostatti myslet, vnimat realitu. MySleni se pomalu postupn
meéni na analytické. Déale se take&mi vyjadcovaci urové ditéte, zakladem mysSleni se sta-

va praktické konani.

D¢ti v predSkolnim ¥ku pristupuji ke sétu naivré-nekriticky a vnimaji ho tak, jak jim
piipada, nebadaji po praudDiky jejich fantazii sicasto ¥ci dokresluji tak, aby vyhovo-
valy jejich vnimani.

Jedinci ve ¥ku 6 — 9 let maji stale j@Stvelké pouto na rodinu, vnimaji ji jako jistotu,
prostor pro otekenou komunikaci a moZnost projevovat svoje emoéeov je také ka-
maradstvi dlezitou sodasti Skolakova Zivota. Mezi svymidieli si owtuji svoje schop-

nosti, rozviji svoje seb&domi.

Samozejme i u této ¥kové kategorie musime brat v potaz vyvojové charidtiky pred-
Skolniho ¥ku. Fi tvoreni reklam, pokud kreativni a komunika strategie reklamy re-
spektuje pra¥ tyto zakonitosti vyvoje déte, pak schopnost ovlivnit jejich chovani je
opravu vysoka. bvod je — jak jsem uvedla jiz vySe — natvnekriticky gristup ditte ke
swtu. Reklama pracuje s principem ,kdyz — tak“. Vypréo pak znamena nap— kdyz
mas chti na réco sladkého, tak si potom dej konkrétni sladkosht® princip dti nezpo-
chyhiuiji, berou ji jako jasnou, pravdivoga*®

5.1.3 StarsSi Skolni &k

Velmi vystizre jsou jedinci tohoto &ku (10 — 14 let) nazyvani j$tlivi realisté”. Nejsou
to uz jen dti, které se jednoduSe piddi ¢i podmani pitazlivému gibéhu. Uvazuji uz
v souvislostech, ale stale tam, kde jsou jejichasiaci zkuSenosti omezené, dokresluji si

realitu fantazii.
Déti tohoto ku se stavaji nevyrovnanymi, jejich konani je welfrongnlivé stejré tak,
jako jejich nélady, rni se jejich postoje, nadzory a to vSe se projevjeijich vyrocich.

Posud od konkrétniho k vSeobecnému a abstrakaiogevpje i @i vnimani reklamy. Bti

18 HRADISKA, E, 2006, s. 51 — 52.
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touzi odhalit jak je reklama ,vyrobena“, zvySujecsivost a nedodrzuje se logickych po-
stupa. V praxi to pak vypada: rychlyiechod z jednoho prasdi do jinéhoci piemena

postavy v reklam pod vlivem nabizeného produktu.

Jedna s neftSich zngn, ktera je v tomto obdobftiphazi pra¥ kolem 11. roku. Nekritické
vnimani ¥ci vyskida kriticky postoj. Pravv tomto obdobi fichazeji zpochytwijici otaz-
ky a kritice neodola ani reklama. g3 opravdu vysoky vyvoj psychického mysleni si mu-

sime u¢domit, Ze tento proces j€3teni ukogeny.

Poteba kamarada patel se vdchto letech jestvice upeviuje, naopak jsou zde tendence

odpoutat se od rodiny.

V obdobi pubescence je velicélekité, jaké vzory si naSe divybere. Podle toho také
zaujima své nazory a postoje. Reklama dokatend nabidnout mnoho ,vzit, podle
kterych by se iy fidit. Dle jejich uvazovani zakoupenim daného praduge vice pblizi

svému vzoru a jeho Zivotnimu styfl.

5.1.4 Adolescence

V obdobi adolescencetbeme hovidit jiz o biologicky zralém jedinci. Tento jedinee s

béhem tohoto obdobi stava stale vice séddemim, samostajsim a celko¥ dosglejSim.

Osobni identita — to je termin, kteryegreé charakterizuje toto obdobi. V tomto obdobi je

zahrnuto:

- uwdomeni si sam sebe,

- Zivotni stanoviska, plany, cesty,
- klicové vztahy,

- hodnoty,

- postoje,

- hledani si Zivotniho partnera,

- profesionalni orientace,

Y HRADISKA, E, 20086, s. 52.
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- spol€éenska seberealizace,
- Zivotni styl apod®

Praw proto, Ze je toto obdobi tak vysoce rozvojove, imug i reklamy zpracovany
v podobném duchu. Reklama byla mit jiskru, napad, myslenkii by m¢la piinaset g-

jaké poselstvi, které by vyvoj jedince jegbdrécoval.

5.2 Metody vyzkumu u déti

5.2.1 Dotaznik

Dotaznik pat ke kvantitativnim metodam. Ziskané udajéZzeme tedy kvantifikovat, coz
znamena fifazovani numerické hodnoty. Zakladem celého dotazjsibu otazky, kterymi
se ptame jakKasto, jak dlouho, jaky je vyb predmetu, jaké charakteristiky ho oviiwji

apod.

Praw tato metoda vyzkumu iie byt pro dti do vwku cca 10 let problémemriRlad: na
otazku, jakéasto si kupujegasopisy, mze dit sice odpowdét, pravdou ale je, Ze veity

Sir¢ pripad si di€ ¢asopis wbec nekupuje, ale je mu kupovatkym s rodéi.

V piipact tedy, Ze se rozhodneme jako metodu vyzkumu apdikdetaznik, musime ho
vytvorit tak, aby byl pedevSim pro cilovou skupinu srozumitelny. ¥pad déti by meli
otazky odpovidat pohledwtd na zkoumany problém a ne délgmu respondentovi. Dale
je také dlezité, aby tazanym nebyla zb§t& vnucovana odpad nebo, aby odpawdi

v uzavenych otazkach nebyly formulované tak, jak by dikdy negemyslelo. Co se tyka
toho, jakou metodou dotaznik pokladame, takéti @ nejvhodsjsi forma face to face
(mazeme vyswtlit pripadné nejasnosti), ale u starSieki dhazeme pouZzit i pisemnou for-
mu. Tyto formy se daji i kombinovat. V neposledadt je dilezité si rozmyslet pouziti
grafickych symbal. Miaze se stat, Ze mlad&tdmutzou vnimat tyto symboly Spatmebo

si je nespoji s danowsei 2

20 HRADISKA, E, 2006, s. 53.
2L HRADISKA, E, 2006, s. 54.
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5.2.2 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor je zakladni metodou psychologlok kvalitativniho vyzkumu. Za-
kladni podstatou této metody je rozhovor. Pokud byiitento marketingovy vyzkum
aspesny, musi byt vedouci rozhovoru perfekgripraven, musim mit jiz zkuSenosti a to
nejen s diskutovanym problémem ale také s cilovaypigou (v gipad déti, jako cilové
skupiny je nutné speciélnfiprava). Zejména pak tedy «tidje také dlezity vztah tazatele
a respondenta, musi byt vybudované&d&la. Neni pedem pedepsand struktura, otazky
jsou kladené vokapodle toho, jak respondent odpovida. U rozhovousime dodrzet li-

mitujici asovy faktor, ktery udi je 20 — 60 minuf?

5.2.3 Skupinovy rozhovor — focus group

Skupinovy rozhovor se odehrava zd@mnosti 8 — 12 &astniki, nesmi také chyb pri-
tomnost psychologa. Obrovskou vyhodou focus greupumulace nazérna dané téma,
vzajemna stimulacecastniki, vznik synergického efektuipasejiciho argumenty, nazory,
postehy apod., které bychom u individualniho rozhovoeziskali. B aplikaci skupino-
vého rozhovoru na cilovou skupingitid je nutné brat v potaz, Ze zejména mladsi ¢ghsto
meéni své nazory pod vlivem svych kamaigadite, které se vice projevuje se takie stat
nazorovym vidcem, kterého ostatni nasleduji. &kterych gfipadech se takéti boji pro-
jevit swiyj vlastni ndzor ped svymi vrstevniky, cozZ cely{dséh rozhovoru negativiovliv-

ni23

5.2.4 Experiment

Experiment pat k metodam, které kombinujeme i s jinymi metodam@jména pak i
vyzkumu misobeni reklamy naétl. Celkovou podstatou tohoto typu vyzkumu je natod
modelovou situaci sipsré takovymi znaky a parametry, jak by vSe probihaoskute-

nosti a které jsou podstatné pro ziskanfgimtych informaci.

22 HRADISKA, E, 2006, s. 55.
Z HRADISKA, E, 2006, s. 55.
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5.2.5 Pozorovani

Hlavni charakteristikou tohoto druhu marketingovéffakumu je, Ze se odehrava bez ak-
tivni U¢asti pozorovaného.i€srEji feceno pozorovana ,a@t" o pritomnosti vyzkumnika
ve \EtSirg pripadi nevi. Domnivam se, Ze tato technika je velice widopro cilovou sku-
pinu déti a to hlavi z toho divodu, Ze je uvidime v redlném Zi¢pbudou se chovattipo-
zere bez jakéhokoliv fetvarovani nebo snad studu. Pozorovani ma vsak svajé jasvi-
dla. Musi byt pesre vymezeny objekt pozorovanijquntt, ktery pozorujeme, rozsah,
v jakém bude pozorovani probihatiigpb zaznamu a interpretace pozorovaného. ‘e v

$ins pripadi se ale pozorovani pouZivé jen jako ddpla metod&?

5.2.6 Projektivni techniky

Projektivni techniky mizou byt obrazovéi verbalni. Tyto techniky maji Sirokou aplikaci a
muzeme je vyuzit pravu vyzkumu fisobeni reklamy nagtl. Pod obrazovou technikou si
muzeme nafiklad predstavit jednoduché dokreslovani nebo i samostitegleni (pro
starSi dti), dophovani obrazik apod. U verbalni techniky jsou to ritgpad nedokotené

véty, spojeni sloganu se zti@u apod™

2 HRADISKA, E, 2006, s. 56
5 HRADISKA, E, 2006, s. 56 - 57
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6 ETICKY KODEX

6.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu jgeska dobrovolnd instituce, ktera se stara o etic&gulaci reklam na
tzemiCeské republiky. Hlavnim cilem tohoto &mského sdruzeni je zajii/at a prosa-
zovat v naSi republicerpdevsSiméestnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu. RIPR
dala Kodex reklamy. Kodex reklamy v Zadnétippct nenahrazuje pravni regulaci rekla-
my, jen na & navazuje a doplje jej o etické zasady. VSechilenské organizace (viz
nize) se zavazaly k tomu, Ze Kodex reklamy budalrdvat a nevyrobti negijmou re-

klamu, ktera by byla s timto Kodexem v rozporu.

Hlavni ¢innost RPR sp#iva v rozhodovani o tom, zda dana reklama Kodebanek poru-
Suje¢i nikoliv. Stiznost na konkrétni reklamuuge podat jakékoliv fyzick&i pravnick&
osoba nebo statni organ. Ykterych gipadech je to ale velicézke, protoze vkus a etiku
nelze kodifikovat. RPR idZe také rozhodnout o neetické rektabez jakéhokoliv odkazu
na réjaky ¢lanek z kodexu. Po weni verdiktu Radou pro reklamu se ,0bZalovana“ erga
nizace musi zachovat podle rozsudku.&ktarych gipadech se jedna jen o zkraceni re-

klamy, jindy zase o Gplné stahnuti reklathjinancni postih®®

Rada pro reklamu se zabyva vSemi druhy reklanti Fadzi & nag. reklamy v tisku, na

plakatech, v kinech, na internetu, v rozhlasueviei apod.

%6 Rada pro reklamgionline]. 2005 [cit. 2009-03-22]. Dostupny z WWWhvww.rpr.cz>.
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6.1.1 Clenové Rady pro reklamu

* ARBOmedia.net Praha, spol. s r.o.

* Asociaceteskych reklamnich
agentur a marketingové komuni-
kace

» Asociace direct marketingu a za-
silkového obchodu

* Asociace komuniké&nich agentur

* Asociace provozovatelkurso-
vych sézek

e CET 21 spol sr.o.

« Ceska asociace venkovni reklamy

« Ceska pojigovna a.s.

+ Ceska televize

» Cesky svaz pivovdra sladoven

« Ceské sdruzeni pro z#kové vy-

robky
« Cesky rozhlas .
+ CEZ, as.

6.2 Casti etického kodexu

FERREROCESKA spol. s r.0.
FTV Prima, spol. s r.o.

MEDIA MARKETING
SERVICES s.r.o.

NestléCesko s.r.0.

Opavia - LU, a.s.

Pivovary Staropramen a.s.
Plzeisky Prazdroj, a.s.
Potravindiska komoraCeské re-
publiky

Provident Financial s.r.o.

Regie Radio Music spol. s r.o.
Reklamni spokénost McDonald’s
s.r.o.

SAZKA, a.s.

SdruZzeni pro internetovou rekla-
mu

T-Mobile Czech Republic a.s.
Unie vydavatel

Eticky kodex reklam¥ je uveden preambuli, celkem pak obsahujeddsti. Prvnicast se

sklada zeitch kapitol, v druhéasti nalezneme dévkapitol.

CAST PRVNI

Kapitola I.

Uvodni ustanover({Pojem reklama, Subjekty reklamy, Zakladni pozagtana reklamu,

Uplatiovani Kodexu, Vztah Kodexu k pravni regulaci)

Kapitola Il.

VSeobecné zasady reklamni pré&eusnost reklamyGestnost reklamy, Pravdivost rekla-

my, Spoléenska odpasdnost reklamy)

Kapitola IlI.

Zvlastni poZzadavky na reklanidodnota zbozi, Cenova srovnante®ovani a zletovani

27 Priloha P |
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sougziteli a jejich producerit Napodobeni reklam, Osobni dop&ni, Ochrana soukro-
mi, Zaruky)

CAST DRUHA

Kapitola I.
Reklama na alkoholické napdjalkoholicky napoj, Nezodpasdné konzumace, Mladistvi,
Rizeni, Nebezpmé aktivity, Zdravotni aspekty, Obsah alkoholu, ¥§kost a sexualni

uspech, Podpora prodeje, Lidskastojnost a ndboZenskégswdceni)

Kapitola I1.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

Kapitola IlI.
Déti a mladeZVSeobecn, Bezpé€nost, Reklama na potraviny a nealkoholické napaje z

meiena na &ti, Reklama ve Skolach)

Kapitola IV.
Tabakova reklama

Kapitola V.

Reklama na leky

Kapitola VI.
Identifikace inzerdt tiStenych ve stylu redakiho materialu

Kapitola VII.

Reklama na zasilkovy prodej

Kapitola VIII.
Reklama zasilana SMS, MMS

Kapitola IX.

Reklama na loterii a jiné podobné hry

6.3 Eticky kodex Reklamy — D¥ti a mladez

V mé bakaléské praci se zejména zabyvam reklamafsopicimi na &i, v nasledujici

¢asti jsem tedy rozvedla tidst Kodexu reklamy, kterd pojednavastedh.
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6.3.1 VSeobecr

D¢ti v reklaméch nebudou jakkoliv manipulovat s IéRgzinfekénimi prostedky, Ziravi-
nami, pracimii cisticimi prostedky a nebudou ani v jejich dosahu bez ¢odského do-
hledu. V reklamach by nefty déti chodit na neznama mista ani héive neznamymi lid-
mi. Pokud se v rekla#nobjevi jakykoliv naznak toho, Ze pokud sitidorodukt nekoupi,
nesplni tim #jakou povinnosti snad budou méaenni, odporuje tato reklama etickému
Kodexu. V gipad, Ze se v reklaobjevi jakakoliv sou ¢i hra, by nglo byt jasri pub-

likovana pravidla.

6.3.2 Bezpe&nost

VSechny situace, které jsou v rekkawyobrazeny, by &y byt bezpeéné, pokud se di
nalézaji na ulici, fla by byt tato silnice ozrana, Ze je to oblastdena k hram a netty
by byt bez dozoru. Pokud v reklamach vystupuji isy&lci chodci, n&li by se chovat

podle gedepsanych zakéra pravidel.

6.3.3 Reklama na potraviny a nealkoholické nipoje zar¥ena na dti

Reklama nema klamat ohlefliefekti spojenych s konzumaci napaje potraviny, tyto
reklamy by také nety zpochyhiovat roli roded, které maji byt kladnymi vzoryipvede-
ni céti pii vyzivé. Reklama nema vyzyvatti, aby rodte peswdcovaly k zakoupeni pro-
duktu. Zarové reklamy nebudou vyvolavat dojem naléhavaéstinezbytné koug. Pokud
bude v reklard vyuzit fantazijni prvek, nebude zneuzitétské gFedstavivosti pro propa-

gaci nevhodnych stravovacich nauyReklamy budouiztelre odctleny.

6.3.4 Reklama ve Skolach

Pokud se kona jakékoliv propagovani ve Skolach|g@dto souhlasu vedoucihéefsta-

vitele Skoly.
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7 ZAKON O REGULACI REKLAMY

Zakon, ktera ma na starosti regulaci reklamy,dné0/1995, Zakon o regulaci rekla-
my. Existuji dva nastroje, kterétde pravnirad uzit k regulaci reklamy. Jsou jinpitdvo
veiejné a pravo soukromé Mezi €mito pravy jsou obrovské rozdily. Ty nejzakli
jsou: veéejné pravo reguluje vSechny jevy, jejichz dopatlyké vSech lidi. Pokutyi sank-
ce za poruSeni jiz zminého prava jsou @tbvany z vile statnich organ Na druhou stra-
nu zase pravo soukromé reguluje ty jev, jejichZzadbpe tyka konkrétni osob§i konkrét-
ni instituce, organizace apod.), hagonkurenta, spétbitele apod. Zalezi tedy pouze a jen
na nich, zda se budou domah#&ppdné napravy za poruseni prav.

Pti regulaci reklamy musi byt velmi plév¢ dbano, jaky nastroj budéigeSeni preferovan.
Nejcastji je vyuzivano pravo v@jné oproti pravu soukromému. Zda se, Zgipou je
nedivéra k individuali® a schopnost postarat se o své zajmy. Mohlo blse 2dat, Ze
verejné pravo je &inngjSi — vysoka pokut&i dokonce hrozbadzenim vypadaji mogiji
nez soukromé naroky jinych osob. Je to ovSem klapiedstava, v mnohatipadech se

jedna o nepmeiens vysoké sankce od nejistych statni¢bdnikh.

Vedle regulace reklamy je zde také eticka regulkisga neni jakkoliv pr&uchopitelna a
vymyk& se pravni kontrole. OvSem pravni i etickgutace vyuzZivaji jak nastiojprava
verejného, tak i nastrajprava soukromého a k tomu byva daplan dobrovolnou etickou

regulaci®®

BWINTER, F., 2007, s 6 — 7.
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8 ANALYZA JIZ PROVEDENYCH VYZKUM U

V této kapitole se buduémovat podrobgi problému dti a reklama. Budu zdéerpat
ze sekundarnich zdfofpiedstavim zde vyzkumy, které byly jiz provedeny er&tlizce

souvisi s tématem mé bakiaké prace.

8.1 Millward brown

Spolenost Millward brown je jedna zipdnich swtovych agentur zabyvajicich se
vyzkumem na trhu, vyhodnocovanim efektivity reklaoinkampani, vyzkumem zéek
apod. Byla zaloZena jiz roku 1973 a k dneSnimunahi75 poboek ve 48 statech po celém
swté. | v Ceské republice mé tato agentura puo Spolénost Millward brown spolu-
pracuje se 70 % stovych zn&ek z celkovych top 100 zek. >

Praw tato agentura realizovala unikatni marketingovygkeyn v 70 ndstech 14 zemi na
détech, které jsou ozidavany jako "tweens" (8 az 14 let) — v naSefipac jedna z cilo-

vych skupin — starSi Skolngk.

8.1.1 Co byste néli védét o naSich détech

Co byste nili veédeét o naSich dtech? Takto se jmenoval vyzkum, ktery roku 2004 @ne
tovala spolénost Millward brown. | kdyZz se mozna zd4, Ze tentokum je pogkud stary,
domnivam se, Ze je velice radovy v dnesni d@bparad aktualni. Tento vyzkum prova-
déla agentura fedevsSim z dvodu implementace vychowsvzklavaciho a osttového
projektu Media Smart, ktery ¢hbyt uveden dateskych Skol. Agentura dosp k velmi
zajimavym vysledkm. Déti...

- jsou prvni opravdu interaktivni generaci
- preferuji internet fed televizi
- chgji byt vSude on-line a jeStépe bezdratay

29 Millward brown [online]. 2008 [cit. 2009-04-22]. Dostupny z WW\vww. millwardbrown.com>.
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- ceni si tradinich znaek, ale chiji inovace

- vétSina oblibenych zriak je mladSich 20 let

- rodina je u nich vzdy na prvnim mist

- minulost = bezp#, sowasnost = nejistota

- ceské dti chteji byt rychle dosplymi, tretina diti v zahranti se naopak dogfosti
obava

- vitézi znaky zaloZzené na lasce, strachu, humoru, fantaaijlgt a mistrovstvi

- strezi si své soukromi

- znaky musi byt doke ¢itelné

- mnoZstvi informaci nepovazuji za At

- single-znaky jsou "out", leti extenze

- tlak vrstevnik nikdy nebyl &tsi

- chgji rychlareSeni

- 80 % dti smysli "environmentatii

- vyrobci jim nesmi lhat

- reklama jim musi naslouchat, ne je oubwvat

- jsou més kreativni, patebuji bavie

- o reklang v&di vice, neZ si myslim&

Tento vyzkum je velice objektivni a aktualni. Patllymnohé myty o &ech (napiklad ze
vyrobci nesmi &em |hat — dti reklamu chapou, nejsou to jen naivni pozoroégialkaza-
lo se zde mnohogei, které pat k doke (nag. déti chtgji byt online vSude, nejlépe bezdra-
toveé ¢i také gednost internetuipd televizi). Naopak je zde mnoho novyehiy které by

se také mohly stat voditkem pro firmy, kterecpazi na trh s novym produktem prétid

Dle mého nazoru je nejvicégkvapujici, Ze &i o reklant vedi vice, nez si myslime. To-
hle je rekdy zasadni chyba -til podcaiujeme v jejich znalostech a celkovéieipiedu.
Velice jsem byla takétpkvapena tvrzenim, Zétiljsou mér kreativni, patebuji bavée,
coz je dle mého nazoru jisty paradox. V dnesSni mudinlE, kdy internet vliadé s\wtu, se

také rozviji dtské mysleni a fantazie. Je tedy velice zvlasenkriativita u této cilové

% Snese reklama chytréstiP. Marketing a médiglonline]. 2004 [cit. 2009-04-22]. Dostupny z WWW:
<www.mam.ihned.cz>.
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skupiny klesa. Je to z népéi pravédpodobnosti zfisobeno tim, Ze tyto nastroje moderni
doby (internet, play station, mobilni telefon apagh r& kreativni roli fFevezmou a oni se

uzZ nemuseji namahat.

8.2 ARBOmedia

Spolg&nost Arbomedia je vyhradnim prodejcem reklamriiati naCeské televizi & es-
kém rozhlasu. V zZ&roku 2008 spolkinost zngnila majitele, stala se jim Svycarska medi-
alni agentura Goldbach Media. Diky této koupi sfrmdst znénila na zéatku roku i swj
nadzev na Media Master. Nova spwolest roz&ii své misobeni také na prodej reklamnich
gadi a zastupovani digitalnf televize Barrandov &%1.

Praw tato agentura realizovala v lednu roku 2007 margevy vyzkum s nazvem di-

televize-reklama-Jetix.

8.2.1 Televize Jetix a reklama

Cilem tohoto vyzkumu bylo ukézat, jaktdsleduji televizi Jeti’. Vyzkum obsahoval
mnoho kategorii, n&fklad: jaké jsou &i televizni divaci, jakcasto si televizi zapnou, jak
dlouho travi u televize, jak probiha jejich sledovéelevize, které pgady preferuji, jak

vidi déti televizni stanici Jetix, jak vnimaji reklamu detix.

VSechny vysledky tohoto vyzkumu byly opravdu zajapro mé dely jsem se nejvice

zan®fila na vyzkum - Jakdi vnimaji reklamu na Jetixu.

Tento marketingovy vyzkum pracoval s cilovou skopimnkti ve wku 4 — 12 let.

%1 Digizone.c4online]. 2008 [cit. 2009-04-15]. Dostupny z WWWsvww.digizone.cz>.
%2 Jetix je dtska televizni stanice. Vysil&gquevsim seridly. Hlavnim kanalem je Jetix TV, jem%ila non
stop,¢ili 24 hodin, 7 dni v tydnu.
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Graf 1Jak vnimas reklamu na Jetix®®

Jak je z grafuizejmé, divaci wadach dtské populace maji reklamu radi, obzwastdy na

své oblibené televizni stanici.

29 % deti tvrdi, Ze je reklama na Jetix bavi, a dokoncadivze je hrayjsi nez na jinych
TV stanicich. Tento jev se odviji od toho, Ze teei/stanice je wena vyhrad#é pro dkti,
tedy i vysilané reklamy jsou zacilené na tuto shupReklamy jsou hravé, Zivé, barevné,
veselé — pr&vtakové, jaké madatsky divak rad.

14 % deti, tedy téndt polovina gedeslé skupiny uvedla, Ze nevidi rozdil oprotifmtele-
vizim, vSechny reklamy jsou stejné.

28 % detskych divak odpowdélo, Ze mu reklama na Jetix tolik nevadi, neniljkt@ako
na jinych televiznich a je csuech, které mzajimaji.

Reklama je vysilana po kazdémradu na této stanici, nérbeme tedy tvrdit, Ze je tam
reklam mén nez napiklad na jinych komeinich televizich. Vypovidaji aler@sre tak, jak
je cilem atskych reklam: jsou vysilany reklamy, které je aegji.

% 7droj: ATO — Mediaresearch, Jetix web 2006-2007
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29 % deéti se vyjadilo, Ze se na reklamu opravdést. Oznauiji ji za veselou, hravou a

ukazujici ¥&ci, které je zajimaji.

Tato odpo¥d jen potvrzuje vyborné zpracovani a zacileni rekfanelevizi Jetix.
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9 KDE DETI NEJVICE SLEDUJI REKLAMU

Souasti bakaléské prace jsou také mé vlastni marketingové vyzkohgto kapitole
vam pestavim jeden z nich. Byl to velice kratky, alekdfeni vyzkum. Podle vysledk

tohoto vyzkumu jsem také orientovalaipmasledujici vyzkum.

Muj osobni vyzkum na téma Kdetdsleduji reklamu, jsem uskutel v bieznu roku 2009
na prostjovskych zakladnich Skolach. Cilovou skupinou bydyi ve veku od 6 do 10 let.
Oslovila jsem celkem 153¢d. Tento marketingovy vyzkum byl proveden formaeimai

jednoduchého dotazniku, ktery jsem ale vigphla sama, na otazky jsem s#idtala

0SObIg.

V prvni otazce byli respondenti tazani, zda sledeiklamy. 15 dotdzanych odpalélo
zaporr, zbytek (tedy 138 &i) odpowdélo ANO, reklamu sleduji. A pravtato skupina
byla déale je&t tazana, kde tuto reklamu sleduji. Z celkovéhoéwytb médii (televize, ra-
dio, internet, venkovni reklam + jiné) mohlytdzaskrtnout pouze jedno. Pro tentaigpb

jsem se rozhodla proto, Ze jsem&thimit jasny a ietelny vysledek.

Po vyzkumu jsem vysledky konzultovala také s vybraskupinkou éti. Nekteré zajima-

vé postehy jsem si zaznamenala a uvadim je nize.

Graf 2Kde déti nejvice sleduji reklamu

140 130
120
100
80
60
40

20

2 3 2 1 0

0 —

Televize Radio Internet Tisk Venkovni jiné
reklama

M Televize MRdadio Minternet M Tisk M Venkovnireklama M jiné




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

K nevelkému pekvapeni z vyzkumu vzeslo, Zétidnejvice sledujreklamu v televizi. Je

k tomu rgjaky specialni dvod? Dle jejich nazoru jsou reklamy nejatrakdjéi, spojeni
audio — video — text, upoutaji nejvice pozornowtjjépe si je &i pamatuji. Dle mého na-
zoru je to také zainéno tim, Ze dti travi u televize mnohdasu, televizor je v pozici
ovliviovatele. Je to proémrelaxovani, traveni volnéhmsu., Jen pro ilustraci u mladeze
od 10-18 let zabira sledovani televize az 120 milemr@! A pro zajimavost jedtjeden
detail — okolo 11% z doby stravengeg obrazovkou zaujimaji reklamy. Pro celkovy obraz
je vhodné pipomenout, Ze dii nejsou @jakou minoritni televizni skupinou, vzdysoby
mladsi 18 let tvid dnes okolo 37% gtové populace (a televizor je s@sti téndi 8 z dese-

ti swtovych domacnosti). V nejblizsSi budoucnosti kkévat znu pon@gru mezi novymi
technologiemi a tradnimi médii, ale zany negedpokladam tak radikalni, i s ohledem na

rozvoj a roz§feni nabidky televiznich prograniv. digitalniho rozvoje).?*

Jen malo &i (konkrétre 2) uvedly, Ze poslouchaji reklamy v radiu. Poksenj se jich
zeptala, na otdzku ptrgoslouchaji reklamy pré&w radiu, bylo mi sdeno, Ze Bhem dne
nemaji prostor sledovat televizi (rfépad dojizdi do Skoly, vstavaji brzo randgjjedou

pozct odpoledne) a protores den poslouchaji radidgs mobilni telefon (se sluchatky).

Nad aekavani nizkéislo (konkrétg 3 cti) mi vyslo ve vyzkumu, zdadt sleduji rekla-

mu na internetu. Pokud jsem se jichéibdotazala, jak je mozné, Ze nesleduji reklamu na
internetu, kdyz tam surfovanim travi toliesu, bylo mi odpaizeno, Ze je internetové re-
klamy nezajimaiji, spiSe otravuji, fgpact si viibec neuvdomuiji, Ze reklamy na internetu

jsou.

Stejre tak jako v pedchozim fipack, tak¢islo, zda dti sleduji reklamu v tisku, bylo velmi
nizké. Ri pozc&jSi konzultaci jsem seétl zeptala, jaky maji k tomu postoj. Jejich nazory
byly zajimave, zaroveale také pedvidatelné. Pokud si &gdomuji, Ze se v tiskugjake
reklamy vyskytuji, pak je zaujmou praty, které jsou zabavné, hraji si s jejich smysly
(napiklad kdyz je wasopise reklama na parfém a stranka voni nebo gk Vanocemi
byly v ¢asopisechifloZzeny sé&ky ¢aji u reklam na&aje... apod.).

% DUSPIVA, Zdertk. Vliv elektronickych médii nadi a mladeZ v roce 200Britské listy: ISSN 1213-
1792 denik o viem,cem se \Ceské republicefilis nemluvionline]. 2003 [cit. 2009-03-22].
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U predposledni nabizené polozky — venkovni reklama&ti-wiitbec nechapaly, co je tim
mySleno. AZ po vysitleni, Ze venkovni reklamaibe byt nagiklad billboard, plakaty
apod. dti pochopily, co jsem po nich al&. Z celkového pé&tu jen jedno dit odpowvdélo,

Ze tyto reklamy fednostg sleduje. B pozdjSi diskuzi s dtmi jsem zjistila, Ze &i si
nejvice pamatuji vtipné billboardy, vzpoiy si nagiklad na pana Topolanka se zdvize-
nym prostednitkem.

K posledni moznosti ,jiné" se nikdo z dotazanychyjédril. Jeden z hlavnichivoda byl,

Ze si nedokazalifpdstavit, kde jinde se jédteklama nize vyskytnout.
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10 DETIV REKLAMACH — VZOR CHOVANI PROD ETI?

Americka reklama s ndzveiWvhat kids are learning on the internetje typickym
piikladem toho, co popisuiji v teoretickésti v kapitole Bti v reklamach — vzor chovani
pro cti? Cilova skupina reklamy v Zadneérfigac nejsou dti, nybrz rodéoveé ¢i ti, kteri
se o dti staraji. Pokud by se cilovou skupinou stadti,cstalo by se to¢eho se v této kapi-
tole nejvice obavame — tedytdby se chovaly podle toho, co jejich vrstevniagieklant
délaji. Nemizeme ale &iem zabranit divat se na takoveé reklamy. B&gbyla tato rekla-
ma jiz zakazana, otazka je ale, jak je mozné, Zblantakova reklamatbec vzniknout?

Tento reklamni spatadime do socialnich reklam.

Cela myslenka reklamy spigéa v tom, co sedi uci na internetu. Internet je v dnesni dob
hodre diskutované téma, v mnohémadech jeho zastanci uvadi na svoji obhajobuidge |
naleznou na internetu vSemozné informace, audi@ovapod. Prodti je ale tento material
velice nebezpmy, v mnoha fipadech neni na internetu cenzurovany nebo netdi\gs

myslen zfisob, aby zabranil divat sétdm na nefistupné kanaly.

Reklamu bych rozclila do tiech pomysinychéasti

1. ¢&st Mlady chlapec ve &ku 6 — 8 let je ve svém pokoji a na¢fta¢i surfuje na interne-
tu. Kamera zabira jen dit monitor ze zadu, tedy divak nevidi, co je na moon. Je slySet
jen zvuk neznamého muze, ovce, rychlé dychani ademhy, a ¥ ve smyslu ,...oh,

yes..“. Ve skuténosti jde o video se zoofilem.

2. ¢ast Dité po zhlédnuti jiz zmigného kratkého videachi z pokoje ven (rize navodit
pocit, Ze se videa zaleklo).

3. ¢ast Chlapec se vraci do pokoje se svym domacim diazti — psem, poklada jej na
postel a zavird dve od svého pokoje.

Konec je nejasny, kazdy sitre edstavit cokoliv, ale je vice nefegmé co je tim mysle-

no. Bude chlapec zkouSet napodobovat to, cél wid internetu?

Tato reklama ma slouzit jako odstraSujici nastrtgriiu, abychom kontrolovali naSéti
kde surfuji na internetu. Upozornit nas, Ze je taka spoustu nastrah. Kde je ale ovSem

kontrola nad tim, kdyz tento ,odstrasujici* spotdivdéti v reklamach v televizi? Préu
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na tyto mladé televizni divaky ma negativni vliktDreklamu nechapou, nemaji jeztku-
Senosti s timto oZehavym tématem, ity co je spravé Bavi je zkouSet, podnikat nové
véci. Jak jsem jiz uvedla vySe, i kdyZ tato reklaneminzacilena nagtl, nemizeme zabra-
nit, aby se na nidi nedivaly. Jsem tedy velice rdda a souhlasirmsié byla tato rekla-

ma zakazana.
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11 NEETICKE REKLAMY

V této kapitole budouiedstaveny celkem 3 reklamy, které negatipfisobi na dti.
V nékterych gipadech tak usuzuiji ja, v jinychtipadech o neetnosti jiz rozhodla (nebo
v této dols jedna) Rada pro reklamu.
Tyto reklamy jsem nalezla z&mym surfovanim na internetutiphledani pré¥ téchto

reklam.

11.1Billboard s nahou zenou

Tato venkovni reklama, konkrétmillboard, nema cilovou skupinwtil Déti jsou ale bo-
huzel hlavnimi pijemci této reklamy. Je to z tohaivbdu, Ze se tento billboard naléza

piimo naproti dtského dopravnihoit$te, u frekventované silnice.

Billboard, na kterém je zobrazena naha Zena v dpraZzehavé pozici, lakajici do hotelu
Belveder, se nelibi roglim céti ani wtSiné kolemjdoucich.

Obrazek Billboard — hotel Belveder®®
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Roditové diti shodré vypovidaji, Ze billboard ohroZuje mravyregosti. Olgané Brna
zaslali stiznost Radoro reklamu, ktera tentdipad v tchto dnechresi.

Rada pro reklamu se nad motivem venkovni reklanzagi@vila. Dlouho uz newth néco
takového. Billboard obsahuje pornografické prvkyegen Ze je neeticky, je zcela §ist

proti zakonu.

Zaslana byla také stiznost na Krajsky zivnostenggl, ktery se ovSem Kei stavi s roz-
dilnym nazorem. Popira existenci pornografickyarkpr,Divka je spae otna a je ve

vyzyvavé pozici. Ano, mozna je to neetické, aleasge srrodatny zakon, ne etika®

Neni spravné se odvolavat jen na zakon, Eticky kdevytvoren gresre pro takoveé f-
pady, jako nastaly préwnyni okolo kauzy billboardu s nahou Zenou. ,ZalggdevSim na
véku ditte, a nakolik podobny motiv na gitapisobi.,Jedna se skui@e o nemoralni

reklamu. U dospivajicichidiie vyvolavat fed'asné nezadouci sexuélni vzruseti.«

Nazory se tedylizni, ve skut&nosti se ale §bec nic nedje, &c je v jednani. Billboard je
porad na stejném mist ohroZzuje mravni vychovigtd. Neni fesré jasné, kdy tatodc
bude vyeSena, Krajsky Zivnostenskyaa ma v planu jednat s hotelem Belveder (zadava-

telem reklamy), maji v planuedslat graficky motiv billboardd®

11.2 Britska reklama na DVD

o vd

Advertising standards authoritytad, ktery ve Velkeé Britanii dohlizi nar@ryhodnost
reklamy, zakazal vieznu 2009 televizni reklamu propagujici DVCEmiko thrilleru Wan-
ted s Angelinou Jolie v hlavni roli.

Duvodem tohoto zédkazu byla glorifikace pouzivani mbreeklama pry budi dojem, Ze
pouzivani zbrani je sexy a atraktivni. ASA zejmépazornila na to, Ze je tato reklama

nevhodn& nejen pro mladsitid ale také pro starSgt.

% Krajsky Zivnostensky iad. Billboard s nahou Zendesi rada pro reklamenik.cz[online]. 2009 [cit.
2009-03-22]. Dostupny z WWW: <www.denik.cz>.

3" SEVEROVA, J., dtska psycholozka. Billboard s nahou Zerte&i rada pro reklamuenik.cz[online].
2009 [cit. 2009-03-22]. Dostupny z WWW: <www.demgik>.

% Billboard s nahou Zenotesi rada pro reklamwenik.cz[online]. 2009 [cit. 2009-03-22]. Dostupny z
WWW: <www.denik.cz>.
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Obrazek Plakat k filmu Wanted *°

Oficialni stiznost podal britsky ¢ban, ktery uvedl, Ze reklama podporuje oslavovara-zb
ni, a neni vhodné, aby byla vysilana v sobotni,rikdwatelevizi s nejitSi pravapodob-
nosti sleduji hlavadéti.

Universal Pictures,iad tvirce filmu, s ndmitkou souhlasi, jiz znsimou reklamu stahl.
Dale Gad uvadi, Ze tyto namitky byly vyneseny prgwodobr proto, Ze v hlavni roli se
objevila Zena — sexy hollywoodskéa héka se zbragmi.

Jiz loni v z&f 2008 ASA ze stejnéhaidodu zakazala dva plakaty propaguijici tento fifm.

Rozhodnuti ASA je jigtspravné, &i uz tak jsou obklopeni nasilim z televizni obrelzyg
neni dobré to dale podporovat. Na druhou strane ake poteba se zamyslet a ¢édomit
si, zda zakaz jedné reklamy bude ngjaky efekt. Existuje totiz mnoho akich filma ¢i
propagénich materiél, které sleduji &i, v nichZ se objevuji gIné zbrag, nasili, auto-
mobilové honiky apod.

%9 7droj: www.csfd.cz
40 Reklamu na DVD s Angelinou Jolie v Britanii negjht Tyden.cz[online]. 2009 [cit. 2009-03-22].
Dostupny z WWW: <www.tyden.cz>.
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11.3Reklamni kampaii Junak 2003

Cesky svaz skatitJunak se zaml také marketingay orientovat a roku 2003 uskuitel
reklamni kamp#, ktera n¢la za cil informovat vieejnost 0 moznostech, kde mohou ziskat
kontakt na nejbliz§i skautsky oddil a zanby@ezentuje moderni aktivity, které jsou se
skautskoucinnosti spojené. Na této kampani spolupracovalzeeepisnym ¢asopisem

National Geographic.

| ptes to, Ze tato kampge porékud stara (2003), rada bych se o ni v mé bakladapraci
zminila. NenaSla jsem zZadnou podobnou praci, Kigrde timto tématem zabyvala a dle
mého nazoru je to do oka bijici, jak tato kampgekratila ramec etiky.

Heslo této kampanzrelo: ,VyzkouSej si sam*“ a podle tohoto hesla byle&entovana i cela
kampa. Zakladem byly fotografie (upravené ve Photoshpgteré zobrazovaly, jaké ak-
tivity je mozné u svazu skautlunak provagt. A praw tyto fotografie jsou kamenem Ura-

Zu.
Dobyti hradu

Prvni ze ti pohlednic s heslem ,Dobyjte vrchotze!* nabada é&i k tomu, aby se pustily
do horolezectvi. Na fotografii jsouitom zobrazeny é&i (jedno z éti ma byt udaja ve-
douci), které se snazi vylézt na vrchistteniny. Vibec ¥ tom nemaji helmu a jsou nava-
zani do sedacich uvaikcoz je v tomto fipact velmi nebezpéné. Polorozpadlé zdiize-
niny jsou velmi nestabilni, vypada to, Ze kameny sdara malta nedrzi a pohybovat se
v takovych podminkach by si troufli jen zkuSenidierci se Sgkovym vybavenim. Co je
ovdem velice zaraZzejici fakt, Ze je zcela ilegdl@ieské republice 1ézt po zdech hiat

ziicenin.*

“1 TUREK, Jakub. Skauti ohroZuji Zivotstil Horydoly.cz[online]. 2003 [cit. 2009-03-22]. Dostupny z
WWW: <www.horydoly.cz>.
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Obrazek Fohlednice z reklamni kampai Junak — Dobyjte vrchol wze!

PUUZ

KnyZ JSI
PRIPRAVE

. AT R My

Tajemna jeskyné

Druha pohlednice jeénovana amatérskému jesigystvi nebo spiSe prkumu starého
dolu. Skauti se bez rozmysleni pustili do naprogtonamé jeskyn Stejré tak jako

v predchozim fipact, vstup do podzemnich prostor je zakazany. Jedba®se baiska
dila a do starych lothse kwili bezpe&nosti nesmi, anebo dipodni jesky®, kde vstup
zakazuji organy ochranyipody. Zde se uz nejedna jen o beapest, ale také o ochranu

netopyfi a krapnik. Podle vieho jsoustl v podzemi samy bez jakéhokoliv doprovddu.

2 TUREK, Jakub. Skauti ohroZuji Zivotstil Horydoly.cz[online]. 2003 [cit. 2009-03-22]. Dostupny z
WWW: <www.horydoly.cz>.
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Obrazek 4Pohlednice z reklamni kampa® Junak — Tajemna jeskyré

Jizda na raftu

Posledni fotografie je ze vSediet¢h nejméa zavadjici. Vodaci jsou na raftu v relevant-
nim bezpei. Pokud se oviem jedn&esky svaz skaiit mli by byt vybaveni (filby a

zachranné vesty) podéeskych zvyklosti a ne podle rakouskyitirancouzskych norerf?

Obrazek FPohlednice z reklamni kampa® Junak — Jizda na raftu

3 TUREK, Jakub. Skauti ohroZuji Zivottil Horydoly.cz[online]. 2003 [cit. 2009-03-22]

. Dostupny z
WWW: <www.horydoly.cz>.
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Cela tato kampase dle mého nazoru vymkla z rukou. Nebylardgiromyslena a mohla
navodit mylné dojmy o svazteskych skauit Junak. Je zarazejici, Ze se touto kauzou ne-
zabyvala Rada pro reklamu, nikde jsem ale v archénaSla jedinou zminku to této re-
klamni kampani.

Kampai se neskladala pouze z popisovanych pohledni¢astitbyly také komiksy se
stejnou tématikou a vSe bylo inzerovano pedtictviméasopisu National Geographic.
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12 ANALYZA MARKETINGOVEHO VYZKUMU - KINDER PINGUI

Muj predchozi dotaznikovy vyzkum jasmkazuje, Ze &i nejvice sleduji reklamu
v televizi**. Na zaklad tohoto jednoznmého vysledku jsem sestavilaipwnasledujici vy-

zkum, kde se specializuji na reklamu v televizi.

Konkrétre je to reklama n&okoladovou tyinku znaky Kinder pingui s cilovou skupinou

déti, ktera dle mého nazorugkratuje Kodex reklamy.

Nabada déti ke klamani rodi¢a a ke kradezi. Podle reklamy je ale vSechno v padku
a i kdyz jejich matka ¢in odhali, nenasleduje zadné moralni ponaieni od rodici,
matka doda na za¥r jen ironickou poznamku. Déti (mali tuéndci) pri €¢inu spolupra-

cuji a dobie se u toho bavi.

12.1 Jednotlivé ¢asti reklamy

Obrazek &inder Pingui reklama ¢éast 1 Obrazek Kinder Pingui reklama ¢ast 2

“viz kapitola 9.
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Obrazek 1Kinder Pingui reklama ¢ast 5 Obrazek 1XKinder Pingui reklama ¢ast 6

7 vz

Kinder Pingui reklama ¢ast 1 —V prvni ¢asti reklamy pjdou sourozenci (2 maly tiaci) domi

s umyslem ukradnout z leadkly své matce propagovany vyrobek — Kinder Pingui.

Kinder Pingui reklama ¢&ast 2 —Ve druhécasti dcera odlakadva pozornost své matky tim, ze ji
targi tanec a fitom zpiva, v pozadi je véd jak se jeji bratr plizi k led&ce.

Kinder Pingui reklama ¢ast 3 —V nasledujicicasti je detail na ruku maléhoctiaka, jak bere

z lednitky ¢okoladovou pochoutku.

Kinder Pingui reklama ¢ast 4 —V dalSim zabru maly twnak dava znameni své sestze loupez
byla UsgsSns provedena.
Kinder Pingui reklama ¢éast 5 —Matka spatila, Ze jeji @ti si venku pochutnavaji na Kinder Pin-

gui a pochopila celouge.

Kinder Pingui reklama ¢ast 6 —Prichazi otec, &i se raduji a matka trousi ironickou poznamku
L=ukazte taneek taky tatinkovi“.
Kinder Pingui reklama ¢ast 7 —Poslednicast je zavrecna, cela rodinka stoji spokojemred

svym domem, nad nimi je slogan reklamy: ,Pochowkdraku”.
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Tento vyzkum jsem realizovala v polovimésice dubna 2009 na pr&sivské zakladni
Skole s roz&enou vyukou jazyk, ZS E. Valenty. Pro tuto 3kolu jsem se rozhod@@rze

jsem ji ve svém étstvi navstvovala.

Marketingovy vyzkum byl ve forth dotaznikd® ktery dti vypliovaly samy. Cilovou
skupinou byly dti mladsiho Skolnihodku*®. Z celkového pe&tu 150 dotazanychsti jsem
obdrzela 143 relevantnich dotazinik

12.2 Cile vyzkumu

Prostednictvim tohoto vyzkum bych alt zjistit nasledujici fakta:
- Jak éti vnimaji neetickou reklamu?

- Co si mysli o reklagjako takove?

- Néazory d@tské populace na produkty v reklam

12.3Pribéh samotného vyzkumu

Samotny vyzkum je rozten do dvowasti. Prvnicast obsahuje jednoduché otazky, které
se dti ptaji na obecnééei ohledré reklamy. Podchto gti otazkach nasleduje druktast
vyzkumu. Zakm byla 2x promitnuta jiz zméma reklama naokoladovou tyinku Kinder
Pingui a Zaci pokralji s vyphovanim druhe&asti dotazniku, ve kterém jsou otdzky Zam

fené pra¥ na tuto reklamu.

12.4 Pilotni vyzkum

Diive jeSt, neZ jsem realizovala samotny vyzkum, provedlajse takzvany pilotni vy-

zkum. Tento vyzkum mi byl dopo¥an zrealizovat, dala jsem na rady a nelitovala jsem

4 priloha P 1I, Riloha P 11I.
46 g&ti mladsiho $kolnihodku: 6 — 9 let.
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Skutené diky tomuto pilotnimu vyzkumu, ktery byl uskaten také na ZS E. Valenty, a
zangien na stejnou cilovou skupinu jsem dotaznik #nizaupravila, a fepsala akteré

Z otazek pro lepSi pochopeni.

12.5Analyza vysledki vyzkumu

V posledni kapitole budou analyzovany vysledky médbtaznikového vysledku. Kazdou

otazku jsem roztila zvla¥ a je ji wnovana samostatna podkapitola.

PRVNI CAST
12.5.1 Nejoblibengjsi reklama

Jaka je Tvoje nejoblibergjsi reklama?

Pri psani této otdzky do dotazniku jsem spif&spokladala, Ze siéd nebudou vybavovat
konkrétni zn&ky vyrobki, ale budou spiSe psétilmh reklamy. V tomto smyslu jsenttil
velice podcenila. | kdyz se jednalo &idnladSiho Skolniho &ku, velice dobe se jim vy-
bavily reklamy a dokazaly k nim dib piradit zn&ky. Jen malé procento dotazovanych
mi napsalo ,nejasné“ odpédi, nagiklad: na hraky, na auta... NépsgjSi odpowdi na
otdzku, ktera reklama je Tva nejoblibgm, byly: reklama na Milku, Paula (jogurt),
Brumik, Vodafone, Kinder Maxi King, Barbie. Vegmse zde vyskytovaly reklamydené

praw pro cilovou skupinudi, jen Zidka reklamy, kterédem nejsou uené.

12.5.2 Nékup vyrobku z reklamy
Koupil by sis nékdy vyrobek z tvé oblibené reklamy?

Tato uzavena otazka, s moznostmi odgdvano, mozna, ne mi dala jasny vysledek.
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Graf 3Koupil by sis nékdy vyrobek z tvé oblibené reklamy?

Koupé vyrobku z oblibené reklamy

Nadpolovini wtSina odpovdéla, Ze by si vyrobek ze své reklamy koupila. Jedelku
logické. Deti jsou velice ovlivnitelna cilova skupina a ting je reklama zaujme, nebo do-
konce se stane jejich oblibenou reklamou, tak aaticky chtji i produkt z reklamy.

12.5.3 NejsrandovnéjSi reklama
Jaké reklama je pro tebe nejsrandovijsi?

Pri pozorovani &ti v pribéhu psani odpasdi jsem si vSimla, Ze prdw této otazky se
nejvice zastavily afemyslely. Neni divu, v dneSni dofe takové mnozstvi reklam, ze je
téZké najit tu, ktera by ttha byt nejsrandow)jsi. KdyZ jsem tuto otazku polozZila sama so-
b¢, musela jsem se také na kratlas zamyslet, nez jsem naSla odfathiv

V odpowdich se nevyskytovaly v takovém velkém mnoZstvirgklamy pro dti jako u
prvni otazky. Dokonce jsem byla ¥kierych gipadech fekvapena, jaké reklamy sétd
pamatuji, i kdyz v ny&Si dok® nejsou aktualni. N&astjSi odpowdi na otazku, jaka je pro
Tebe nejsrandowjsi reklama, byly: Vodafone (vatoi reklama givavou), Kofola (va-
noéni reklama s prasatkem), Kinder Pingui (Eis EisybaKofola (neni z cukru), Diskito
hvézdicky, Pivo Kozel.
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N¢kolik reklam jsem bohuzZel nedokézala identifikovatptoZze nebyl napsan konkrétni
vyrobek, byl jen popsaniiiéh a to ne Uplé piesré. Stalo se to jen ale &kolika malo

piipadech.

12.5.4 Sledovani reklam
Sledujes reklamy?

Velmi podobr jako u druhé otazky, tak i tato otazka s weaymi odpo¥¢d'mi (ano, ne,
n¢kdy) mi dala jasnou odpeéw’. 84 % procent respondénge vyjadilo, Ze reklamu sledu-
je, 7 % @ti odpowdélo, Ze rekdy a jen minimalni piet 9 % @ti uvedlo, Ze reklamu ne-
sleduje. Tyto statistiky vychazi hlava toho, Ze &i travi velkyc¢as u televize sledovanim
nejrizngjSich pdadi, casto také kandl které jsou ufené hlave pro diti (Jetix, Cartoon
Network apod.) a prétyto stanice jsouifimo zahlceny reklamami a neni divu, Z¢Sina
déti odpowdéla kladre, protoZze ve skut@osti nemaji na vy a pokud uz televizi sleduiji,
reklamy jsou jejich satasti.

12.5.5 Vztah k reklamam
Mas rad reklamy?

V této otazce byladem nabidnuta stupnicgsel (0 — 9) a respondentiétnza ukol za-
krouZkovat, jak moc maiji radi reklamu (0 — nejiéh— nejvice). TroSku jsem se obavala,
Ze tuto metodu nepochopi, pilotni vyzkum mi aleaskaze dti s odpo¥d’mi tohoto typu

nemaji vibec Zadny problém. Systém jsem jim velicélip€ vyswitlila.

Pri vyhodnocovani odpasdi jsem doSla k zévu, Zec¢im starSi dti jsou, tim méa maji
reklamu rady. Bti ve wku 7 let nejasgji krouzkovaly ¢islo 9, tedy maji radi reklamu
HODNE. Naopak dti ve véku 8 a 9 spide krouzkovaly odpaol 7 a nize.

Tento jev si dokazu snad vy&ht tim, Zec¢im jsou @ti starSi, tim vice si vybiraji pady,
na které se chji divat a vice si wsdomuiji, Ze reklama uz neni s@sti pdadu a niZzou ji
kdykoliv prepnout.
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DRUHA CAST
V Gvodu druhé&asti dti dvakrat shlédli video s reklamou na vyrobek Kenéingui, ktera
dle mého nazoru poruSuje Kodex reklamy a je ne&timk dti. Po zhlédnuti &i vyplnily

zbylé dw odpowdi, které byly vytisknuté na druhé stéalstu s dotaznikem, tedyetl o
otdzkéach nexdély, nemohly si je fedem pecist.

12.5.6 Vyrobek z reklamy
Pamatujes si, na jaky vyrobek reklama byla?

Celych 93 % dotazanych si vyrobek pamatovatogh, Ze promitnuta reklama bytako-
ladovou tyinku Kinder Pingui. Tento vysledek jserfedpokladala.

Reklama se &em velice libilajfekla bych, Ze &sSina tuto reklamu jiz znala z televiznich
obrazovek. To usuzuji hla¥re toho, Ze v doh) kdy mala halicka (twnak) zane v rekla-
m¢ zpivat pisniku ,Eis eis baby" (aby odlakala pozornost mamirikgyZ jeji bratr krade
z ledniky Kinder Pingui), tak spoustietl zacalo zpivat tuto pistku také.

Prekvapeni, které mu této odpovdi ¢ekalo, bylo, Ze skoro polovinati dokazalo znéu
vyrobku napsat iesre, tedy KINDER PINGUI. KdyZ jsem tento nadzev psatppé, ne-
byla jsem si jista a musela jsem gegqmy nazev najit na internetueBto vSak &, které

se jen ped kratkymcasem natily pséat, si ndzev zapamatovalkepre.

12.5.7 Nespravné chovani v reklan
Vidél jsi v reklamé néco, co by se newlo délat?

Nepredpokladala jsem, Ze az tak velké procento dot@&banyi da tak jasnou odpéd.
Vice nez tetina (38 %) &ti se vyjadilo Upln¢ presre a popsalo v dotazniku, Ze v rekkam
se objevilo Spathto, Ze maly ttnak krade mamince z ledikly Kinder Pingui. Echto
38 % dkti byly ale ¥tSinou starSi respondenti, véku 8 a 9 let. Ale | mladSiati si uwe-
domily, Ze v reklard nebylo Uplg vSechno v piadku, 26 % mladSich dotazanycletsi-
nou 6 a 7 let) uvedlo (bez blizSiho vydeni), Ze v reklar nebylo Uplg vSechno v po-
fadku.

Zbyvajici ctti bud’ uvadly, Zze nevi (25 %) a 11 % se domniva, Ze v reklamnevyskytlo

nic, to by bylo se &at nenglo.
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Cela reklama je totiz wthna ve fornd vtipu, to, Ze mlady #ihak klame svoji matku, je
velice zlelteno a gkterym dttem nepijde, Ze by se to dat nentlo. Domnivam se, Ze
pokud by snad ke konci bylo pro mal€itaky poueni (a ne jen ironickd poznamka mat-

ky, ktera zazni na konci reklamy)tdby si vice u¢domily, co Spat#é tucnaci udlali.

Dalo mi hod® trpélivosti, abych ziskala takové mnoZstvi relevantnddiazniki. Déti
opravdu nejsou jednoducha cilova skupina, dotaimiknusel byt vysétlen pesré a Ze-
telng, abych ziskala jasné odpal. Celkové vyphovani dtem zabralo hodhé¢asu, dalo
by sefict, Ze ol casti vyphovaly téngt celou vy@ovaci hodinu (£asem na zhlédnuti
videa a vysvtlenim). Zato jsem se ale éd@la velkého p&tu sprave vyplnénych dotazni-
ki, a mohla jsem vyhodnotit 8vvyzkum. Wsitelé byli na ZS E. Valenty velice w#tni.
VeétSinu Witeli jsem znala osol¥n a proto jednani s nimi probihalo bezproblémov

Troufnu si i tvrdit, Ze Zaky vygbvani dotaznik bavilo, bylo to pro & zajimavé zpegni.
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ZAVER

Cile mé bakal&ké prace byly sptmy. Ve své praci jsem uvedld&iklady reklam,
které jsou neetické, a u kazdé z nich jsem také&&thls, pro¢ je tato reklama neeticka.
Realizovala jsem marketingovy vyzkum, dilk§mmuz jsem doSla k pibnym vysledim,
abych mohla potvrditi vyvrétit svoje hypotézy. Jako sekundarni zdrojy bvyuzity jiz
realizované vyzkumy, v praci jsou popsany jejiclsleglky. Dale jsem se také nezap@mn
la pozastavit nad problematikowitikovani dti v reklaméach, v praktickéasti jsem pak
uvedla konkrétni fdpad jedné z nich (zahranii), kterd je dle mého nazoru neeticka.

Hypotézy:

1. Zejména mladsi dti vnimaji reklamu jako souéast paradu (tedy napfiklad po-
hadku apod.).

Hypotéza potvrzena. Na zaktachého marketingového vyzkumuigtu potvrdit, Ze mladsSi
déti (zejména ve &ku 6 a 7 let) reklamu vnimaji spiSe jako &t pdadu, nez jako samo-

statny celek, ktery mé& za ukol prodat produkt.

2. Reklama je détmi vniméana zejména jako urity ,p Fibéh“, nevnimaji konkrétni

znafku.

V tomto bod jsem dti podcenila. Moc doie si u¥domuji znéky vyroka a moc doke si

je pamatuji. K tomuto zéwu jsem doSla diky mému dotaznikovému vyzkumu.
3.  Déti si neuvédomuiji, Ze reklamy ovliviiuji jejich chovani (pozitivné/negativng).

Déti si neudomuiji, Ze je jejich chovani reklamami ovléno, rékteré dti (zejména starsi
ve wku 8 a 9 let) dokdzou rozeznat, Ze v reklameni vSe spravné, ovligni svého cho-

vani ale nevnimaiji.
4.  Naprosta WtSina déti sleduje negastéji reklamy v televizi.
Tato hypotéza je spravm byla mi potvrzenaipmém prvnim marketingovém vyzkumu.

5. Déti si nejsou wdomy toho, Ze rtkteré reklamy jsou neetické a mohou negativé

ovlivnit jejich psychicky vyvo.
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D¢ti jsou si vdomy, Ze gkteré reklamy jsou neetické gkly napiklad, Ze v promitané
reklame na Kinder Pingui maly tthak nespravé jednal i kradezi v lednice), byli to ale
piedevsim starSi respondenti. Cely tento jev berdgegpko vtip, zassji se tomu, nega-

tivni vliv na s\iij psychicky vyvoj si v nejmensim netgdomuiji.
6.  Déti nerozliSuji ,reklamy pro d éti“ a ,reklamy pro dosp élé“.

D¢ti nijak zvl&¥' nerozliSuji reklamy pro jejich cilovou skupinu @ mlosglé. Sleduji obo-
je, dokonce &které reklamy, které nejsoud@ny pro &, jsou jimi velice oblibené, spoustu

z nich takeé shledavaiji velice vtipnymi.
7.  Déti maji reklamy rady, velice dobie je znaji.

Déti maji reklamy velice rady, coZz mi potvrdilagjnmarketingovy vyzkum, dokonce je i

dohe znaji, spolu s vyrobky i ndzvy, které znaji Zaek

D¢ti, reklama a etika je téma, kterym by sélarspol€nost vice zabyvat. Nesfareklamy
jen zakazovat, penalizovat za nevhodné reklamy .ajdefepSi cestou by byl@mto -

cem Upli predchazet.

V mé bakaléské praci nebylo mozné popsat vSechno, co jsenvdprehtla. Méla jsem
v planu zde nastinit jeStmnoho jinych témat, bohuZel mi to ale nedovolitamy rozsah
reklamy, které jsem zde rozvedla a analyzovalaaRA&ah v této problematice pokoaa-

la i v mé diplomoveé praci.
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PRILOHA P |: KODEX REKLAMY

KODEX REKLAMY
2008

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex") vydany Radou peklamu (dale jen ,RPR") ve shéd
s¢&lankem ll1. stanov RPR je formulovan s cilem, abkiama vCeské republice slouzila k
informovani véejnosti a splovala eticka hlediskatgobeni reklamy vyZzadovana @@ny

Ceské republiky. Cilem Kodexu je napoméhat tomu,rekiama byla fedevsim pravdiva,
slusna &estna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovalanarodd uznavané zasa-

dy reklamni praxe vypracované Mezinarodni obché&dmorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrhinaavazuje dopknim o etické za-
sady. Kodex je wen vSem subjelitn pasobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionélniho chovani. Kodex se zanpwbraci k véejnosti a informuje ji o mezich,
které subjekty fisobici v reklan ¢i reklamu uzivajici dobrovotnprijaly a hodlaji je samy

vynucovat prosednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslavnznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi aniinep
jmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s ke, popipacd Ze stdhnou reklamu,

u niz by byl takovy rozpor dodait® zjiSttn organem etické samoregulace v reklam

Zarove ¢lenské organizace RPR budou usilovat o to, abgéwdy ostatni subjektyipo-
bici v oblasti reklamy na Gzer@ieské republiky respektovaly cile i jednotliva ustani

tohoto Kodexu.

CAST PRVNI



Kapitola |

UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy
1.1

Pro (tely Kodexu se reklamou rozumi proces kotnekomunikace, provéay za hradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym skigm jednajicim v jeho zamu,
jehoz &elem je poskytnout spi@biteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen doid”) i
¢innostech a projektech charitativni povahiitd® se jedn& o informaceréné prosed-
nictvim komunik&nich médii, kterymi se pracaly Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosi-
¢e audiovizualnich &, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopraprostedky, pla-
katy a letaky, jakoz i dalSi komunik@ prostedky umoaujici prenos informaci. Rekla-
mou dle této definice zpravidla neni takowgmmos informaci, ktery by jinak reklamou by,
pokud prodejce vyhradroznauje misto, kde vyrobek nabizi spatiteli.

1.2

Pojem reklama podle Kodexu s@mpérens pouzije i na inzerci prov&iou nekomemimi

subjekty i €mi, kdo jednaji z jejich pasteni.

2. Subjekty reklamy
2.1

K subjekfim reklamniho fisobeni pdt zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklamy, re-
klamni agentury, vlastnici komunikaich médii. Odpotdnost za poruSeni Kodexu nesou

z(Castréné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruSeni
Neni-li prokazano &co jiného, plati Ze:

a) zakladni odpasdnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklpoiktid reklamu

schvdlil¢i jinak s ni vyjadil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odgdwnost za vyrobu reklamy a jeji zadani meédiim,
c) média nesou odpéanost za $eni reklamy.

2.2



Pod pojmem ,spdebitel“ se rozumi jakykoliv subjekt, kteryte byt reklamou ovlivén,
ar’ jiz jde o konéného spadkbitele, distributoragi o jiného uzivatele produktv oblasti

vyrobni spoteby.

3. Zakladni poZzadavky na reklamu
3.1

Reklama nesmi navéidk poruSovani pravnichi@dpigi nebo budit dojem, Ze s jejich po-

ruSovanim souhlasi.
3.2

Reklama musi byt sluSnéestna a pravdiva. Musi byt vyteina s ¥domim odpo¥dnosti

vici spotebiteli i spol€nosti.

3.3

Reklama musi respektovat zas&dgtného sodfeni konkurerit
3.4

Zadna reklama nesmi v zasashroZovat dobré jméno reklamy jako takowgsnizovat

daveru v reklamu jako sluzbu spgebitelim.
3.5.

Reklama nebude z&mé propagovat neacvodniné plytvani anebo neraciondlni Sfedtu
surovingéi energie, pochazejicich z neobnovitelnych ziroj

3. 6.

Reklama nebude podporovét vychvalovat chovani, poSkozujici Zivotni phiesti nad

spole&ensky akceptovanou miru.
3. 7.

Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni Uprava, pdése reklama podl€dhto Zaklad-
nich pozadavk na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu fakku. Rada pro



reklamu i aplikaci svého etického Kodexuitre téZ aplikovat principy a zasady Etickych
kodexi Mezinarodni obchodni komory se sidlem viBa

4. Uplatiovani Kodexu
4.1

Kodex je prosazovan a vy interpretovan Arbitrézni komisi RPR (dale jen ,AK
RPR"), ve které jsou zastoupeniedstavitelétlenskych organizaci RPR, poslanci parla-

mentuCeské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni aggntuédia, pravni odbornici.
4.2

Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat ktarékpravnické nebo fyzické osoby

(vyjmaclena ,AK RPR"), nebo statni organ.

4.3

Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostraréie #3/37, 118 00 Praha 1.
4.4

Pred vydanim arbitraZzniho nalezu pébhe konzultace k obdrZzené stiznosti se zadavate-

lem, reklamni agenturou nebo médierniikterému stiznost séiuje.
4.5

AK RPR stiznost posoudi a podle okolnostpadu:

4.5.1

sctli st¢zovateli, Ze stiznost séeggme netyka zajm spotebitele, regulovanych Kodexem

a k vyfizeni takoveé stiznosti jsodiplusné jiné organy;
45.2

vyda arbitrazni nalez, vémz zejména posoudi, zda napadena reklama neodpdiruje

odporuje Kodexu. V posléze uvedenéfippct doporui stazeni reklamyi jeji Gpravu.
4.6

Posoudit reklamu a vydat nalez podledrhozich ustanoveniiie AK RPR i z podétu

RPR. Postupujeffifom priméierg podle gedchozich ustanoveni.

4.7



Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPRuxe gihlédnout i k etickym Kodexm, gijatych
jinymi organizacemi, pokudlenové &chto organizaci jsoudleny RPR. V pipads rozporu

pievazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1

Rada pro reklamu neaplikujéi pposuzovani stiznosti platny pravai, ale porovnava vy-
sledky¢innosti subjeki reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompeteRady pro
reklamu neni sankciovani poruSeni platnéadu subjekty reklamy. Timto neni deba
moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stakavina Zadost statnich orgatozo-

ru nad regulaci reklamy a dalSich Zadat¥ pripadt soulghu predpokladaného poruseni
platného pravnihéaddu a Kodexu tive Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznos-

ti a odkazat sovatele nafislusny soudndi obdobny organ.
5. 2.

Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Radyreklamu byla ochrana spebite-
le pred pisobenim reklam, které jsou v rozporuéké uznavanymi etickymi normami v
Ceské republice, je Rada pro reklamu oprenv [Fipads, Ze jak stZzovatel, tak daeny
jsou sowtziteli, zahdjit rozhodovaci proces a wEivrozhodnout pouze vifpac, Ze cho-

vani doteného zavaznym apobem posSkozuje zajmy spelbitele.

Kapitola Il

VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy
1.1.

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentderé by poruSovaly hrubymizp
sobem normy slusnosti a mravnosti okiegiijimané €mi, u nichz je pravégpodobné, ze je
reklama zasahne. Zejména prezentace lidskdhartusi byt uskutéiovana s plnym zva-

Zenim jejiho dopadu na vSechny tyfignaa a divaki. PoruSeni Kodexu budou posuzova-



na s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamyddpktu, zvolenou cilovou skupinu a
pouzita média.
1. 2.

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujiskdéid distojnost.

2. Cestnost reklamy
2. 1.

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivaérd spotebiteleci vyuzivala ne-

dostatku jeho zkuSenosiiznalostigi jeho divéfivosti.

2. 2.

Reklama nesmi vyuZzivat podprahové vnimaniistitele.
2. 3.

Reklama nesmi byt skryta, zejména nestadsgtirat, Ze jde o jiné #poby Steni informaci
(védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy
3. 1.

Reklama nesmi 8f klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podnikupjefirobcichci vy-
konech. Klamavym udajem je i Udaj sam od&plavdivy, jestlize vzhledem k okolnostem

a souvislostem, za nichz byioén, mize uveést v omyl.
3. 2.

Reklama nesmi na z&kka#lamavych uddj sjednavat vlastnimai cizimu podniku pro-
spich na ukor jiného.

3. 3.

Reklama nesmi obsahovat klamavé @éena zboZici sluzeb, které je Zisobilé vyvolat
mylnou domrnku, Ze ozné&ené zbozi nebo sluzby pochazeji &tého statu, uité oblasti

nebo mista, nebo odditého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni char@tieké znaky

nebo zvlastni jakost.



3. 4.

Za klamavé oznini se pro &ely tohoto Kodexu chépe i ozteni zboZi nebo sluzeb, k
némuz je gipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravéligqulu, a toto ozrnini je Festo

zpasobilé vyvolat o fivodu nebo povaze zbo&isluzeb mylnou dominku.
3.5.

Reklama nebude povazovana za klamavouipapk oznaeni zboZzi nebo sluzeb, ktera
jsou vSeobecanhzazita jako Udaje slouzici k ozmaani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k

ni nebude Ppojen dodatek zjsobily klamat o pivodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spol€enska odpo¥dnost reklamy

4. 1.

Reklama nesmi bez opréaneho divodu vyuZzivat motiv strachu.

4. 2.

Reklama nesmi zneuzivateplsudk a por.

4. 3.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést iknyas akttim nebo je podporovat.
4.4,

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepogimy zmisobem urazelo narod-
nostni, rasové nebo nadbozenskéntispotebiteli.

4.5.

Reklama niZe uzivat také tradice, zvyky a symboly, které mejsCeské republice ob-
vyklé (nagiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi pogirahevaZovat tradice, zvyky a
symboly, které \Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikuladskélkonasni zvyky
apod.).

Kapitola 11l

ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU



1. Hodnota zbozi
1.1

Spotebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby pkbidu priznavali nepordrné vys-

Si uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skntehodnat.
1.2

Inzerent musi byt ifpraven doloZit jakékoliv své tvrzeni, tykajici skute&né finaréni

hodnoty zbozi, které nabizi s nizSi cenou nebolae¥p
1.3

Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatnéfipack, kdy spotebiteli vznika jakyko-
liv jiny naklad krong skute&nych naklad dodavky, dopravyi poStovného. V fipad, ze
spotebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, rakla musi obsahovat dostaté ze-

telné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1

Informace o ce#y obsazena v reklaimanebo okolnost, Ze informace je neuplnd anebo

chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, Ze:

cena je nizSi, nez jaka je ve skirtesti,

stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichkuts$osti nezavisi,

v cere jsou zahrnuty dodavky vyrolbkvykoni, praci anebo sluzeb, za které se ve

skuténosti plati zvIas,

cena byla nebo bude zvySena, sniZzena neboémérm i kdyz tomu tak neni,

vztah ceny a uZzitnosti nabizeného vyrobku nebob§l@ ceny a uzZitaosti srovna-

telného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skobsti neni.

3. O¢ernovani a zlelovani sougzitela a jejich producenti

3.1



Reklama nesmi Uit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmgnazit tyto vy-
robky, inzerentyi reklamy diskreditovat, a to aniimo ani negimo.

3.2

Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produjiych inzerend, a to ani pimo, ani naznakem.

Reklamy zvladt nesngji pro negiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam
4.1

Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobradepouzitim slogaf, vizuélnich
prezentaci, hudbg§i zvukovych efeki byt podobné jinym reklamam tak, Ze by bylo prav-
dépodobné zavaushi ¢i zmateni spdebiteleci vyuziti vysledka cizich napadl a pracovniho

asili.

5. Osobni doporieni
5.1

Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni ddépafdi podpirna tvrzeni a nesmi na& ani
odkazovat, pokud by tato dopdani ¢i podpirné tvrzeni nebyla pravdiv& pokud by
nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podat@jcilopordeni po pimérenécasové
obdobi.

5.2

Samotna osobni dopdateni nesmi obsahovat Zadné tvrz@niazory porusujici ustanoveni
tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivanaisgbem, u kterého by bylo praygbdobné, Ze

bude zava#t spotebitele.
5.3

Osobni doporteni nesmi obsahovat Zzadna tvrzeni¢mcich produktu, pokud neexistuji

spolehlivé dkazy o takovych &incich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince



6.1

Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby aaéadné Zijici osoby nijak odkazovat v
piipadt, Ze s tim tyto osobyipdem vyslova nesouhlasi. Inzerenti ro&h musi davat po-
zor na to, aby neurazili z ndboZzenské&hginého hlediska osoby, jakymkoliv #pobem
spojené se zefalymi osobami zobrazovanymi v reklanii zemielymi osobami, na &%
jakékoliv reklama odkazuje.

6.2

Reklama nesmi ke svémugmbeni vyuzivat nositele ¥ggné autority (nafiklad politiky,
piredstavitele odbornych medicinskych a jinych sgrobsti), i kdyZ by oni sami se svym
Uplatnymgei bezuplatnym psobenim v reklaghsouhlasili.

7. Zaruky
7.1

Reklama niZe pouzivat slova ,zaruka“ nebo z&eay pouze v fipadech konkretizace

obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.

CAST DRUHA
Kapitola |

REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj
1.1.

Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahtige nez 0,5 objemového procenta

alkoholu.

2. Nezodpo¥dné konzumace

2.1



Reklama nebudeipdstavovat nebo propagovat nezodjimou konzumaci, napmnoz-
stvim napoje konzumovaného nebo vyobrazeného am&khebo nasledky jeho nadm
ného uziti. Reklama nebude podporovat n&ds zvySeni konzumace alkoholickych na-
poji jednotlivymi spoiebiteli. Reklama nesmi zaperai ironicky hodnotit abstinenci ne-
bo zdrZenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze je Spé&tmé&normalni odmitat pit alkoholické
napoje.

2.2.

Reklama nebude zaloZzena na zobrazeni nasilnéhesiagiho nebo protispalenského

chovani.
2.3.

Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jaké,@ni vyvolavat dojem, Ze intoxi-

kace je pijatelna.

3. Mladistvi
3.1.

Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimajemielsyt zandrena na osoby mladsi 18
let. Zadna osoba vystupujici v reklagako konzument alkoholického napoje nesmi jako
osoba mladSi 25 let ani vypadat a fakticky musidwgtsi 25 let. Osoby mladSi 18 let ne-
budou v reklaméach zobrazovany, krosituaci, kde je jejich ifitomnost pirozena, nafi-
klad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Dgimby nebudou nikdy zobrazovany,

jak piji alkoholické napoje, ani to nebude Zadnysisobem nazr@mvano.
3.2.

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilakamegknich gestavkach fed, hem

nebo bezprogtdre po televiznich nebo rozhlasovychipdech utenych dtem.
3.3.

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v itledprogramech nebaitbem uda-
losti, u nichZz je znamo, ze vice nez 30 % cilowdpsky tvai nezletili. Reklama nebude
rovnéZz umistna na velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti mee%i300 mefr od za-
kladnich a stdnich Skol, &skych Kist a podobnych Z&eni, ktera jsou dena pede-
vS8im nezletilym. VelkoploSnymi plakéaty se rozgjirplakaty, jejichZ plocha je&Si nez 12



m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmutyipadné dlouhodobé reklanty poutate umiséné na
provoznich budovach vyroba distributoéi alkoholickych napd.

3.4.

Komerni komunikace nebude vyuzivat Zzadné grafiky, symdaldbu a kreslené postavy,

které primarg vyvolavaji zajem &i.
3.5.

Nazvy alkoholickych napéj jejich loga nebo obchodni ztky se nesmi objevit nasd
ském obléeni, hr&kach, hracki jinych vyrobcich ukenych gedevsim osobam mladSim

18ti let. To samé plati pro repliky sportovnickéwid uréenych pro éti.

4. Rizeni
4.1.

Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholickéhmjeapiizenim vozidel, a to jakym-
koliv zpisobem.

5. Nebezpéné aktivity
5.1.

Obsah reklamy nesmi pathovat spatebu alkoholického napoje v nebezpgch nebo
nezakonnych situacicki mistech, nap pred nebo Bhem ¢innosti vyZadujici $fzlivost,

zrenost nebo fesnost.

6. Zdravotni aspekty
6.1.

Reklama na alkoholické napoje nesmi népmat jejich schopnostipdchazet lidskym
nemocem nebo je d&, ani nazndovat, Ze maji povzbuzujici nebo ukligici Cinek ane-

bo Ze jsou proggdkemieSeni osobnich problém

6.2.



Reklama nesmi povzbuzovéhotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nelmatwa-
zovat ghotné nebo kojici Zenyigkonzumaci alkoholického napoje.

6.3.

V reklamg nesmi vystupovat osoby, které svym zg¥kem(obl€enim) vzbuzuji dojem,

Ze jde o pisludniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu
7.1.

Reklama nesmi Zdaziovat vysSi obsah alkoholu jako kladnou vlastnostky a divod
pro jeji zvoleni spdebitelem.Na druhé stranreklamni sdleni by nenglo vzbuzovat do-

jem, Ze piti ndpoje s nizkym obsahem alkoholu &yjiel nezodpo¥dnou konzumaci.
7.2.

Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlZovat skut®bsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni usgch
8.1.

Reklama by neia vytv&et dojem, Ze konzumace alkoholickych nd@popsiluje mentalni
nebo fyzické schopnosti, ndklad @i sportovani.

8.2.

Reklama nesmi nazéavat nebo vytviget dojem, Ze konzumace alkoholickych napoyi-

Ze veést k dosazeni spddmského nebo hmotného dspu.
8.3.

Reklama nebude tvrdit ani nazoaat, Ze konzumace alkoholuize gispét k sexuélnimu
uspchu. Reklama nebude paghovat k sexualni promiskdit nebude obsahovat nahotu
nebocasténou nahotu zobrazenoutgmbem urazejicim lidskouastojnost, nebude pre-
zentovat alkoholické napoje jako prigstek k odstraini sexudlnich zabrati strachu -
bec.



9. Podpora prodeje
9.1.

Zadna podpora prodeje nébe povzbuzovat k nezodpiinému nebo protispalenskému

chovani nebo k nezodp&iné konzumaci alkoholu, zejména k nadnému piti.

10. Lidské& distojnost a ndbozenské ¥eswdéeni
10.1.

Reklama nebude nazfwvat ani zobrazovat sgebu alkoholického napoje v blizkosti po-

svatnych mist aibitovu.
10.2.

Reklama nebude tvrdit nebo nazowaat, Ze alkoholicky napoj je konzumovatisusniky

naboZenské skupiny, ktera svgenaim zakazuje poZzivani alkoholu.

Kapitola Il

REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.

Reklama bude pravdivpredstavovat propagované vlastnosti vynbhketrg jejich veli-
kosti a slozeni, stefrjako vyzivovych a zdravotnichiimosi potraviny¢i napoje, a nebude

v zadné zdchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.

Tvrzeni o vyzivovénti zdravotnim pinosu se bude opirat édeckd zjiSkni.
3.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelpatfporovat jejich nadénmnou spo-

ttebu a velikosti zobrazovanych porci buddungiené scéav reklant.

4.



Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontegtého jidla, celkové skladba zob-
razenych potravin bude wiméreném rozsahu odpovidat vSeobeakceptovanym zasa-
dam vyzivy.

5.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelmpiehyhiovat zdravy a vyvazeny

Zpisob stravovani.
6.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelmmehyliovat zdravyei aktivni zi-

votni styl.
7.

Potraviny, které nejsou ¢eny k tomu, aby byly ndhradou celého jidla, nebud®uako-

vou nahradu vydavany.

Kapitola 11l
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamuipaplikaci svého etického Kodexuiide téZ aplikovat principy a zasa-
dy Etického kodexu Mezinarodni obchodni komoryidéem v P&izi (ICC) nazvany ,[3-

ti, mladez a marketing".

1. VSeobecn
1.1

Léky, dezinfekni prostedky, Ziraviny a zdravi ohroZujici prietky nesmi byt v rekla-
méach zobrazeny v dosahgtidbez rodéovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovany

déti, které s &mito produkty jakymkoliv zpsobem manipuluji.
1.2

Praci &istici prostedky nesngji byt v reklamach zobrazeny v dosahtiidez dozoru do-
spilé osoby a nes#i v nich byt prezentovanyétl, které s jejich obsahem jakymkoliv

zpisobem manipuluji.



1.3

Neni dovolena Zadna reklama, ktera by povzbuzaddid tomu, aby chodily na neznama

mista nebo hovdy s neznamymi lidmi.
14

Neni povolena Zzadna reklama na koinémproduktéi sluzbu, ktera by obsahovala jakou-
koli vyzvu détem ¢i kterd by jakymkoli zpsobem nazrvala, Ze pokud siéti samy ne-
koupi rgjaky produktci sluzbu,¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si taktwy
produktéi sluzbu koupili, nesplni tim&akou povinnost nebo neprojevi dostateu loaja-
litu vaci urcitym osobanxi organizacim; neniffiom rozhodné, zda tato osobiaorgani-

zace je fivodcem takovéto vyzvyi nikoliv.
15

Neni povolena Zadna reklama, ktera ved kdtomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkolwmsobem mégcenné ve vztahu k jinym

dgtem.
1.6

V reklaméch je nutno&novat pozornost tomu, abytdnebyly podporovany v naléhani na

jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni prodiilsiuzbu.
1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz n&tskou soutz, skEr kupdni, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zéemé na &ti a mladez, musi byt vhodnym igobem

publikovana jasna pravidla.

2. Bezpénost
2.1

VSechny situace, kde v reklamach vystupsi,dnusi byt pélivé zvazeny z hlediska bez-

pecnosti.
2.2

Déti v ulicnich scénach nesmi byt zobrazovany jaktb bez dozoru, pokud neni zcela

ziejme, Ze jsou dostateé staré, aby zodpovidaly za svou vlastni b&aaps.



2.3

Déti se nesmi v reklatnobjevovat pi hie na ulici, pokud nebude jednozna vidét, ze jde

0 oblast vyhrazenou hram nebo jinou bénoe oblast.
2.4

V reklamach, ve kterych vystupujétiljako chodcici jako cyklisté, musi byt jagnvidét,
Ze se dti chovaji v souladu s bezgeostnimi pravidly, pedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje za#iifena na dti.

3.1

Reklama nebude klamat ohleédkladného efektu spojeného s konzumaci potrasima-

poje.
3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelmmiehykiovat roli rodéa nebo ji-

nych osobnosti, které jsou prétickladnymi vzory, pi vedeni dti ohledrg spravné vyzivy.
3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické n4poje nelpitheo vyzyvat dti k preswdcovani
rodict nebo jinych dosglych, aby jim koupili vyrobek, jenz jefpdnEtem reklamy.

3.4

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelwywelavat dojem naléhavosti ne-
zbytnosti koup.

3.5

Jakkoliv uziti fantazijnich prik véetrg animace, je mozné pro komunikaci s menSimi i
vétSimi détmi, nebude vSakipném dochazet ke zneuzitéiské gedstavivosti pro propa-

gaci nevhodnych stravovacich nauyk

3.6



Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odwgze obsahu televiznich progréanii
S nimi @imo asociuji, nesyji byt bez Zetelného od&leni inzerovany v ramci takovych

programi ¢i bezprostedrg pred nimici bezprostedre po nich.
3.7

Postavy (Ziv&i animované) z televizniho prograniuz tisku nebudou uzity k propagaci
potravin a nealkoholickych nagiogpisobem, ktery zastird rozdil mezi televiznim progra-
mem ¢i tiskem a reklamou. Na&jklad, dstsky televizni program nebude begetelného

odckleni spojen s reklamou, ve kter&nkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach
4. 1.

Jakékoliv propagmi pasobeni ve Skolach vSech siipa druhi podléhéa souhlasu vedou-

ciho redstavitele Skoly.
Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA
1.

Tabakovym vyrobkem se praié€ly tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, ddkin
lulkove, dymkové, cigaretovéndpave a zZvykaci tabaky.

2.

Reklama tabakovych vyrobknesmi byt zagtena na nezletilé osoby a nabadat je ke kou-

feni, ani nebude znazmvat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvig&itahovat.
3.

V reklam® na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilébgsale pouze osoby, které

jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.
4.

Reklama tabakovych vyroiknesmi byt umigha v médiich pedevSim pro nezletilé, na
billboardech v &sné blizkosti Skol, &skych Kist a podobnych Zé&eni, ktera jsou dena

predevsim nezletilym.



5.

Nazvy a znéky tabakovych vyrobk nesmi byt pouzivdny na zboZiceném pedevsim

détem.
6.

Obleteni s nazvy cigarei jejich logy musi byt pouze ve velikostecktemych pro dosgé
spotebitele.

7.

Reklamy tabakovych vyroliknesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrabgodporuje a rozsi-

fuje sexualni, podnikatelské nebo sportovnidsp.
8.

Reklamy tabakovych vyroliknesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrdbjle napomocny

prostedek pro relaxaci nebo koncentraci.
9.

Pfima propagace tabakovych vyrdbé jina podpora prodeje musi byt zgama pouze na

dosglé. V reklamnich tabakovych s@iich musi sow¥it pouze dosfli spotebitelé.
10.

Reklama tabdkovych vyrobikmusi obsahovat ozéeni stanovenéifsluSnymi zakony.
11.

Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také kazdavtakeklama, ktera poruSuje jakéko-

liv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na takékgrobky.

Kapitola V
REKLAMA NA LEKY

(humanni l&fivé pfipravky a zdravotnické pro&tdky)

1.

V reklamé na Iéky se musi objevovat pouzéivé pripravky s progedky, které jsou na

uzemiCeské republiky registrovanyi radnym postupem schvéleny.



2.

Reklama na léky musi byt z&fena pouze na ¢é/é piéipravky a vybrané prostdky zdra-

votnickeé techniky, které jsourigtupné volnému prodeji.
3.

V reklam® na Iéky nesmi byt obsaZena reklamaviich prostedki obsahujicich omamné
nebo psychotropni latky.
4.

Reklama nesmi obsahovat Udaje vedouci k mylnémuodueahi vlastniho zdravotniho sta-
vu nebo dojmu, Ze pouhym uzivaninéil&ho gipravku nebo progtdku zdravotnické
techniky Ize ovlivnit zdravotni stav sgebitele.

5.

Reklama nesmi obsahovat udaje o neSkodnastiéléo gipravku, a to pouze na zaktad
jeho girodniho givodu.

6.

Reklama musi obsahovat nazesivého gipravku nebo prostdku zdravotnické techniky,
informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvurkepeni @gibalové informace a instrukce na

obalech léivych pripravka a prostedk zdravotnické techniky.
7.

V reklamg nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svynkdim ¢i pracovnimu za-

meéieni mohou ovlivnit spéebu I€ivych pripravki nebo prosedki zdravotnické techni-
Ky.
8.

Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také kazdavtakeklama, ktera poruSuje jakéko-
liv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na hurhdéiivé pripravky a zdravotnické

prostedky.

Kapitola VI

IDENTIFIKACE INZERAT U TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO
MATERIALU



1.

VSechny osoby zapojené do vyhotovénpublikace inzeratu maji za povinnost zajistit,
aby kdokoliv se na inzerat podiva, okart&atbez podrobnéhgieni victl, Ze jde o inzerat

a nikoliv o redakni material.
2.

V piipact, Ze je prostor poskytovany za Uplatu vyiistve stejném stylu jako redak ma-
teridly, & jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo viceerenty, je nutné takto zpraco-

vany inzerat getelre ozn&it, Ze jde o inzerat, napslovem inzerce, placena inzerce.
3.

Jakozto obecné pravidlo plati, Ze kipadt, kdy inzerat nebdada inzerdt, zaplacenych
jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pgdysh vedenim, f@sahuje rozsah jed-
né strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vy v zahlavi kazdé strany, a to tako-
vym zpisobem, aby j&ten& nemohl pehlédnout. Obdolinplati, Ze piloha zaplacena
zcela inzerenteri inzerenty, musi bytdZné uvedena slovy INZERTNIRILOHA, vytis-
ténymi twtnymi pismeny a kazda strana tétidlghy musi mit v hlavice uvedena slova
INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNI RILOHA.

4.

Vzhledem k tomu, Ze Zadny navod ngm pokryt kazdy moznyifpad, nemusi byt vzdy
posta&ujici pouze seidit literou vySe uvedenych zasad. Kromoho mize byt rekdy ne-
zbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontratioxda je jashrozliSitelny od redak
niho materialu v publikaci, ve které se objevujekirtl by tomu tak nebylo, je nutndip

jmout opateni, aby dostatea rozlisitelnost byla zaji&ba.

Kapitola VII

REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.

Pro (tely tétocasti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej badbrnovat veskeré
reklamy a inzeraty, krovyslovre niZze uvedenych, ve kterych je uvedetianp ¢i ne-

piimo nabidka odeslani zbadidoruweni zboZzi kupujicimu porijeti pisemné objednéavky,



doprovazené€ast&nou nebo Uplnou platbou s tim, Ze $pbitel nemusi navstivit Zadnou
maloobchodni prodejnu a zboZied nakupem prohlédnout. Pravidla v nasledujicich od
stavcich plati pro veskeré reklamy na zasilkovydpfowetre téch podanych inzerenty,

ktefi se roviz zabyvaji BZnym maloobchodnim prodejem.
2.

Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSenadash uvedenym v Kodexu, a navic

poZzadavkm uvedenym v bodech 3. az 5. nize.
3.

Povinnosti inzereritv reklang na zasilkové sluzby
3.1

V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingudirbyt uvedeno jméndé nazev inze-
renta spolu se skuteou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktnihaanpso styk se za-
kaznikem, na kterém ime byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O.X8@ebo jen
telefonni¢islo. V pipad, Ze inzerat zahrnuje kupén, musi byt uvedeno jniémaézev a

uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ubeasZ na kupénu.

3.2

Jménadi nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené vahzeobrazeno vyraZn
3.3

Musi byt &inéna dostaténa opaiteni k tomu, aby na dané adrese bytipadné dotazy

zodpowzeny odpowdnou osobou.
3.4

Kromé ptipadu popsaného v b&®.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozicrkyzo
inzerovaného zbozi tak, aby si je kdokoliv mohlhpéanout.

3.4.1

Jde-li 0 zbozi na mirti na zakazkug¢i tam, kde je inzerenteieceno, ,Ze vyrobu nezahaji
do doby, nez se o nabizen@gmety projevi dostatgny verejny zajem* (v tomto fipadcs
tato skuténost musi byt v daném inzeratu jasné vigaad), musi byt namisto vzdrk

prednta, které maji byt dodany, dany k dispozici modelpmgiklady obdobné prace.

3.5



Inzerent musi bytifppraven splnit vSechny objednavky podanéisledku reklamy na za-
silkovou sluzbu, a to hiiokamzi¢ po obdrZzeni, nebo¢hem obdobi, které je uvedeno v
reklame. Pokud to neni mozné, musi o tom neprogllerejdéle do 45 dnod objednani,

informovat objednatele.

4,

Shodnost zboZi s popisem a vzorkem &sysnymi normami.
4.1

Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavkye knzerent obdrzi vidledku rekla-
my na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho isaps gislusném inzeréatu, tak vesSke-
rym vzorkim, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty.nx&dni zboZi ze byt do-

dano pouze s vyslovnym souhlasem osoby, ktergastdohla zbozi, které maji nahrazovat.
5.
ZboZi nepijatelné v reklam na zasilkovou sluzbu.
5.1
Kouzla pro ststi, maskotti jiné zboZzi snazici se zneuZzivat pawosti.
Kapitola VI

REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama nize byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adreséayjadii svij nesouhlas
s tim, aby mu takova reklama byla zasilana. ReklamaZivajici identifikaci polohy adre-

sata, smi byt zasilana jen s jelfedqcthozim vyslovnym souhlasem.
Kapitola I1X

REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.

Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt eseoisky odpo¥dna a nesmi vybizet

k nadnérnému sézeni.

2.



Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby ml&dsét dbsahem ani kontextem, ve kte-
rém se objevuji, nesmi vybizet &asti na takovému sézeni, které by mohlo byt neteégal
spole&ensky Skodlivé, neodp¢né nebo by mohlo Zgobit jejim &astnikim pravnidi

spole&enskou Ujmu.
3.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také reklarogagujici loterie a jiné podobné
hry provozované subjekty, které nemaji povolenétk tinnosti podle platnych pravnich
predpigi Ceské republiky (zakow. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrae

znéni pozdjSich gredpidi, ¢i pravniho pedpisu tento zakon nahrazuijici).
4.

Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byifatina v médiich utenych gedevsim
pro nezletile, ve Skolach a jinychiegnych zaizenich, ktera jsou dena pedevsim nezle-

tilym, ¢i v tésné blizkosti takovych t&eni.
5.

Zadna osoba vystupuijici v reklama loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jad@ba
mladsi 25 let a fakticky musi byt starsi 25 let.



PRILOHAP II: DOTAZNIK CAST 1.

1. Jaka je Tvojeejoblibengjsi reklama?

2. Koupil by sis vyrobek z tvé oblibené reklamy?

« ANO
e NE
e MOZNA

3. Jakareklama je pro TehejsrandovngjSi?

4. Sledujes reklamy?

e ANO
e NE
« NEKDY

5. MA4Ss rad reklamy?

012345673829



6. Pohlavi

e« ZENA
e MUZ

1. Vek



PRILOHAP Ill: DOTAZNIK CAST 2.

1. Pamatujes si, na jaky vyrobek reklama byla?

2. Videl jsiv reklan® néco, co by se nedto délat?




