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ABSTRAKT

Prace zahrnuje struény popis procesu tvorby reklamy od stanoveni cili az po jeji vyhodno-
ceni. Dale zachycuije, jak je v Ceské republice regulovana televizni reklama na alkoholické

napoje — a to jak z hlediska pravniho, tak i etického.

V praktické Casti je strucnéd charakteristika firmy Stock Plzen-Bozkov a jejich produktt
fady Fernet Stock. Dale jsou uvedeny konkrétni uspéchy a kauzy, které se tykaji televiznich
reklam propagujicich tyto produkty. Diskutabilni spoty jsou analyzovany a je proveden

v s 7

vyzkum, ktery zjist'uje, jaky na tyto reklamy maji nazor obycejni lidé.

V zavéru prace jsou navrhnuta doporuceni, ¢eho by se zadavatelé televizni reklamy na pro-

dukty fady Fernet Stock méli vyvarovat.

Klicova slova:

Reklamni strategie, reklamni apely, regulace reklamy, etika reklamy, Kodex reklamy, Rada

pro reklamu, televizni reklama, alkoholické napoje, Fernet Stock



ABSTRACT

This work involves a short description of a process of advertising creation from the goal
determining up to its evaluation. It also describes how the advertising of alcohol drinks is

regulated in the Czech Republic from the legal and ethic aspect.

In the practical part there is a short characteristics of a company Stock Plzen-Bozkov and
its Fernet Stock products. This part also contains concrete successes and causes, which are
related to the television commercials promoting these products. Controversial spots are
analysed and the research, that finds out the people opinions about these commercials, is

made.

At the conclusion of this work the recommendations are suggested. There are the recom-
mendations, which the submitters of television commercial of Fernet Stock products

should avoid.

Keywords:

Advertising strategy, advertising appeals, advertising regulation, ethics advertising, codex

advertising, Council for advertising, television commercial, alkoholic drinks, Fernet Stock
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UvVOD

Reklama ¢lovéka pronésleduje témét na kazdém kroku a ¢asto ma vliv na jeho chovani
a vnimani. Televizni reklama dokaZe oslovit Sirokou vefejnost, tedy i déti a mladistvé, ktefi
vicéi ni jeSté nemaji vyvinutou patficnou imunitu. Tato ohrozend skupina tak produkty,
které televizni reklama prezentuje, vnima v Gisté podobé, bez jakéhokoli nadhledu. Spatny
vliv na vyvoj déti a mladistvych vSak mohou mit zejména spoty propagujici alkoholické
napoje.

Alkohol je problémem moderni spole¢nosti. Nejenze ho lidé toleruji, ale ¢asto tuto tekutou
drogu maji v oblibé. Alkohol je soucasti velkého mnozstvi spoleéenskych akci a také vétsi-
ny oslav. Nékteti 1idé si bez n&j zabavu uz nedovedou piedstavit, pro jiné je to soucast je-
jich uspéchaného zivota. Kdyz déti a mladistvi vidi své unavené rodice, jak si po praci nali-
ji ,,sklenku néceho na uklidnéni®, mize jim piipadat, Ze je alkohol soucasti bézného Zivota.
Pokud navic uvidi reklamu, ve které se mladi lidé bajecné bavi a popijeji pfitom alkohol,

déti a mladistvi si k této droze podvédomé mohou vytvofit pozitivni vztah.
Statni organy jsou si téchto aspektii védomy, proto se snazi reklamu na alkohol regulovat.

Cilem této prace je zjistit, jak je v Ceské republice reklama na alkoholické napoje regulo-

vana a jaka jsou pravidla, kterych by se nejen zadavatelé televizni reklamy méli drzet.

Na zakladé toho se pokusim nalézt konkrétni piiklady televiznich spott, které byly v roz-
poru se zakonem nebo s etikou, dale zjistit, jaky maji na tyto reklamy nazor obycejni lidé
a ptipadn€ navrhnout mozna feseni ¢i zptisob, jak by se nalezenym problémtim dalo piede-
jit.

Vsechny potiebné informace zjistim analyzou sekundéarnich dat. Na né v ptipad¢ potieby

navazu primarnimi daty, ktera zajistim prostfednictvim prizkumné sondy.
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1 REKLAMA

Pojem ,,reklama‘ byl pravdépodobné odvozen z latinského slova ,,reklamare* (znovu kfice-
ti), které odpovidalo dobovému zpusobu komunikace s potencialnimi zakazniky. Od té
doby doslo ve zpusobu prezentace (nejen) produktt a sluzeb k mnoha zménam, oznaceni

,Jeklama“ se nam v8ak zachovalo dodnes.

Reklama je, spolu s osobnim prodejem, podporou prodeje, public relations, direkt marke-
tingem, ptipadné i sponzoringem a elektronickym marketingem, soucasti marketingového

propagacniho mixu. [1]

Philip Kotler reklamu definuje jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a pro-

pagacemyslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.“ (Kotler, 2007, str. 855)

Jinymi slovy je reklama ,,placenou formou masové komunikace, kterd se uskutecinuje pro-
strednictvim masovych médii, a jejimz cilem je informovani spotiebitelit se zameérem ovliv-

nit jejich kupni chovani.* (Janikova, 2006, str. 17)

Reklama dokaze sdélit informace velkému poctu osob a je vhodné ji pouZzit k upoutani po-

zornosti i ke vzbuzeni zajmu. [4]

Mezi hlavni prostfedky se fadi naptiklad reklama v kiné, venkovni reklama, tiskova inzer-

ce, rozhlasovy spot a televizni reklama. [1]

1.1 Reklamni cile

Philip Kotler o cilech hovoti jako o ,,specifickych komunikacnich ulohdach, které je tieba
splnit se specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi.” (Kotler, 2007, str.
856)

Stanoveni reklamnich cild je spolu se stanovenim rozpoctu, ptipravou reklamni strategie
a vyhodnocenim reklamni kampané dulezitym rozhodnutim, které je pfi planovani reklamy
tteba dukladné promyslet a naplanovat. Pfi tomto planovani bychom vzdy méli vychazet

zZ analyzy trhu.
Cile by mély byt formulovany strucné, jasné a jednoznacné. Abychom zvysili pravdépo-
dobnost dosazeni stanovenych cilti, méli bychom pii jejich planovani postupovat podle

metody SMART. To znamena, ze by kazdy cil mél byt specificky, méfitelny, dosazitelny,
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realizovatelny (realisticky) a ¢asové urCeny. Ideélni je, pokud je cil také cileny, tzn. pro

kazdou cilovou skupinu je zvolen konkrétni a specificky cil.

Reklamni cile Ize klasifikovat podle toho, jaky Gi¢el ma plnit reklama. V informativni re-
klam¢ muze byt cilem napiiklad upozornéni, Ze je na trhu novy vyrobek, vysvétleni, jak
produkt funguje, zmirnéni obav zakaznikt, informovani o zmén¢ ceny apod. V presvédco-
vaci reklam¢ se cilem miZze stat naptiklad povzbuzeni ptechodu ke znacce, piesvédceni
zakazniki k okamzité koupi nebo jejich presvéd€eni k tomu, aby pfijali ndvstévu prodejce.
Cilem upominaci reklamy mutze byt kuptikladu udrzeni vysokého povédomi o produktu,
udrzeni produktu v mysli zékaznikd i mimO sezénu nebo pfipomenuti zakazniktim, kde

mohou produkt koupit. [2]

Dalsi je rozdéleni na cile taktické (kognitivni, afektivni a konativni), strategické a konecné.
Ukolem kognitivnich cilt je pitdhnout pozornost ke znadce, informovat o ni a pfipominat
ji. Afektivni cile maji u zakaznika zvysit oblibu znacky a zlepSovat jejich postoj k ni. Ko-
nativni cile maji zdkaznika presvédcit o kvalitach znacky a vs§tépovat mu vérnost ke znac-
ce. Strategické cile maji dlouhodobé&jsi charakter a mohou podnécovat k vyzkouSeni pro-
duktu, zajistit op&tovny nakup, zvysit frekvenci nakupu nebo spotieby apod. Mezi cile ko-

ne¢né patii zvySeni prodeje, ceny nebo zisku. [44]

1.2 Reklamni a kreativni strategie

wotrategie ukazuje reklameé smer, rika, kam jit, nerika ale nic o tom, jak se tam dostaneme.

(Svetlik, 2003, str. 81)

Reklamni strategie je zpusob, jak dosahnout vytycenych cilii. Mé¢la by obsahovat cile, jichz
chceme dosahnout a cilovou skupinu, na kterou chceme prostfednictvim reklamy zaptliso-
bit. Dulezity je také vybér média, jehoz prostfednictvim chceme sdéleni Sifit a samoziejmé

i obsah a styl zpravy, charakteristika produktu. [3], [4] a [5]

Kreativni strategie pomaha stanovit obsah reklamy a jeji styl, dava ji zivot. Proto by tato

strategie m¢la obsahovat nasledujicich pét ¢asti:

e Cile reklamy, mezi které nejcastéji patii napiiklad zvySeni povédomi o znacce, bu-
dovani image nebo zvySeni poptavky po produktu,
e cilové publikum reklamy, jehoz vybéru by mél pfedchazet proces segmentace trhu,

e téma sdéleni neboli kliCové myslenky, které ma reklama sd¢lit,
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e podporu — tzn. néjaké konkrétni udaje, které téma sdéleni podporuji,

e pripadnd omezeni — zejména omezeni z hlediska etiky a zakona. [6]

Vyznamnou roli hraje také kreativni koncepce. Reklamu je tfeba vytvorit tak, aby se odli-
Sovala od ostatnich, byla zajimavd, zapamatovatelnd, originalni a pfitazliva pro piijemce

sdéleni. [4]

1.2.1 Strategie podle Pattiho a Frazera

Dvojice Patti a Frazer identifikovala n¢kolik strategickych ptistupi, kterymi se pii tvorbé
reklamy mtizeme fidit. Nejedna se vSak o dogmata, ale o vycet moznosti. Tyto strategie Ize

navic vzajemné kombinovat.

Genericka neboli obecna reklamni sdéleni vyuzivaji zejména spolecnosti, které ve svém
oboru podnikani maji dominantni postaveni na trhu. Tato strategie funguje na principu
propagovani vlastnosti a vyhod produktu, aniz by byla zminovana jeho lepsi kvalita oproti
konkurenénim. Ned¢laji se rozdily mezi znackami. Diky tomu by se propagovana znacka

m¢éla stat synonymem urcité produktové kategorie.

Principem preventivni, n€kdy také pfednostni, strategie je najit na produktu urcitou vyhodu
a zaCit tuto vlastnost propagovat jako prvni. Nase znacka by tak méla byt v urcité produk-
tové kategorii nadfazena nad ostatnimi. Pokud konkurence pouzije stejné nebo podobné

tvrzeni, je vnimana jako pouhy napodobitel.

Specificka nabidka prodeje (USP neboli unique selling proposition) je sdéleni informujici
o jedine¢né vlastnosti produktu, kterou konkuren¢ni produkt nema, a kterou lze n¢jak do-
lozit. Uzitek, ktery diky této unikatni vlastnosti zékaznik ziska, pro n€j musi byt ptitazlivy,

aby tato strategie byla u¢inna.

Brand image strategie klade diiraz na postaveni znacky v myslich spotiebiteli. Nejdulezi-
t&j$i neni ,,boj* v misté prodeje, ale zaujeti vyznamné pozice v myslich i v srdcich zakazni-
ka, pficemz hraji velmi dulezitou roli asociace. Tvorbé image navic vyznamné napomaha

pouzivani jména, loga, firemnich barev, obali a dalSich prvka corporate designu.
Positioning neboli strategie umisténi funguje na principu vyclenéni se viici konkurencéni
znacce, ideadln¢ v dlouhodobém vyhledu. Existuje nékolik zplisobi, jak se 1ze viici konku-

renci vycClenit — napiiklad urceni pfes cenu a kvalitu, charakteristiku produktu nebo ptinos
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pro spotiebitele, zptsob uziti, uzivatele produktu, dale urceni podle kultury, proti konku-

renci, apod. V piipad¢, ze na konkurenta zautocime piimo, mize nasledovat odveta.

Principem rezonanc¢ni strategie je propojeni produktu s mysSlenkami, zazitky, znalostmi
nebo asociacemi spotiebitele. Je mozné vytvofit statut, ktery je spojeny s uzitim vyrobku

a zaroven je pro zakazniky natolik pfitazlivy, ze by se do néj chtéli dostat.

U cilové skupiny lze vyvolat zZadouci chovani také navozenim ur€itych emoci. Nejcastéji
vyuzivanymi emocemi je spolehlivost, divéra, pratelstvi, Stésti, bezpeci, romantika, luxus.

Lze vsak pisobit i negativni formou, naptiklad vyvolanim strachu nebo pocitt viny.

Existuje také informativni strategie, ktera ale nebyla identifikovana Pattim a Frazerem.
Jejim principem je poskytovani informaci, pfi¢emz vyznamnou roli hraje zejména jejich
mnozstvi a pravdivost, pfipadné i ovéfitelnost. Pfikladem mohou byt vzdélavaci a vychov-

né kampané. [3], [6] a [7]

1.2.2 Reklamni apely

Reklamni apely, reklamni triky nebo také advertising appeals jsou faktory, které dokézou

produkt zatraktivnit tak, aby se o néj zdkaznici zacali zajimat.

Reklamni apely by mély smysluplné poukazovat na vyhody produktu. M¢ly by byt véro-
hodné, ¢ehoz je mnohdy obtizné docilit, a také dostatecné osobité pii sd€lovani odlisnosti

produktu vzhledem ke konkuren¢nim znackam. [2]

Pii volbé trikli do konkrétni reklamy bychom méli vychézet zejména z reklamnich cild,
charakteru produktu a cilové skupiny, typu média a zvolené reklamni strategie. V nékterych

ptipadech totiz urcité apely nefunguji — napfiklad sexudlni motiv v reklamé na vrtacky.

Reklamni triky lze délit na apely zalozené na emocich, kam mizeme zatadit naptiklad
strach, animaci nebo hudbu, a na apely zalozené na poskytovani informaci, kam patii pred-

vedeni produktu, fakta, srovnani produktt a dalsi.

Racionalni apely vétsinou ukazuji, jak je produkt vyhodny. Casto poukazuji na kvalitu,
vykonnost nebo tspornost.

Prostfednictvim emocialnich apelii se snazime vyvolat pozitivni nebo negativni pocity,

které respondenta motivuji k pozadovanému chovani. Reklamy vzbuzujici pozitivni emoce

jsou respondentem piijimany 1épe a s vétsi pravdépodobnosti si je zapamatuje. [6]
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Existuji také moralni apely, které zakaznikovi ukazuji, co je pro néj ,,dobré* nebo ,,Spatné*.

Tento druh apeltl je nejcastéji vyuzivan k propagaci spolecensky prospésnych véci. [2]

Ron Kaatz stanovil 35 zpusobt, jak v reklamé zaujmout. MuzZeme pouzit kupiikladu hu-
mor, hudbu, grafy, novinky, kresleny film, zvitata, soutéze, davéryhodnou osobu, doporu-
¢eni anebo duvod, pro¢ produkt vyzkouset. Apelovat Ize také na telefonni linku zdarma,
produkt v akci, situaci pied a po pouziti vyrobku, riizné garance, doporuceni, testimonialy,

»,mluvici hlavy* a dalsi. [7]

Zajimavym prvkem je také prezentace strachu, sexu a sex-appealu, celebrity, fantazie nebo
urcitého zivotniho stylu. Funguji ukazky pfimo ze Zivota, prezentace védeckych vyzkumd,
upozornéni, ze je produkt vyroben jen v omezeném mnozstvi a dal$i neméné pozoruhodné

triky. [2] a [6]

Za zminku stoji téz barvy. Jestlize se nau¢ime znat jejich vyznam a piisobeni na ¢lovéka,
mizeme jejich prostiednictvim podpofit vyvolani zadoucich emoci. Barvy navic pfitahuji
pozornost a mohou asociovat rizné vlastnosti produktu. Ptikladem muze byt zelena barva,

ktera ve spojeni s potravinami asociuje ekologické produkty. [1]

1.3 Vybér média

Mezi hlavni typy médii patii televize, rozhlas, ¢asopisy a noviny, internet a outdoorova
reklama. Kazdé z téchto médii ma své specifické rysy, poskytuje uréité vyhody, ale i ome-
zeni.

v

Pii vybéru média, kterym bude nase reklamni sd€leni Sifeno, je tieba brat v potaz povahu
inzerovaného produktu a naklady, které mame k dispozici. Hlavné v§ak musime uvaZovat
nad tim, kdo je naSe cilova skupina. Na zakladé jejiho uréeni se budeme rozhodovat o tom,
jaky dosah a frekvenci je tieba zvolit, aby reklama zasahla co nejvétsi ¢ast zvolené cilové
skupiny. S tim jsou spojeny i naklady na reklamu, protoze ¢im vétsi dopad a frekvenci in-
zerent pozaduje, tim vice financi bude tfeba vynalozit.

Jestlize méame hlavni médium zvolené, piejdeme k vybéru konkrétnich medidlnich nosici
neboli ,,konkrétnich médii v ramci jednotlivych obecnych medialnich typi‘. (Kotler, 2007,
str. 867) Medialnim nosi¢em muze byt uréity ¢asopis, program v rozhlasu nebo v televizi

v

a dalsi. Nejoblibenéjsi a zaroven nejnakladnéjsi jsou predevsim televizni a rozhlasové pro-
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gramy vysilané v hlavnich vysilacich ¢asech (tzv. prime time). Tedy v obdobi, kdy se mé-
diu vénuje nejvice divaka ¢i posluchact.

Pokud neuvazujeme pouze o jednorazové kampani (napiiklad ¢trnactidenni akce informu-
jici o vyprodeji skladovych zasob), je tfeba naplanovat vysilani reklamy na cely rok dopte-
du. Reklama se miize objevovat kontinudlng, tzn. rovnomérné v rdmci stanoveného obdobi,

nebo muze pulzovat — tzn., ze se stfidaji obdobi, kdy je reklama nasazena. [2]

1.3.1 Televizni reklama v Ceské republice

Vyvoj televize zacal v 19. stoleti, televizni vysilani v§ak bylo zahajeno az o stoleti pozdéji.
V Ceskoslovenské republice se prvni zkusebni vysilani uskuteé¢nilo v roce 1948 v Tanvaldé
a té¢hoz roku se konalo i dal$i pokusné vysilani pfii ptilezitosti Mezinarodni vystavy rozhla-

su MEVRO v Praze.

Pravidelné zkuSebni vetejné vysilani bylo zahajeno 1. kvétna 1953 ze Studia Praha. Zpo-
¢atku televize vysilala jen 2 — 3 dny v tydnu, ale v roce 1958 uz byly televizni potady vysi-

lany po cely tyden. Pravidelné barevné vysilani zacalo v kvétnu 1973. [8]

Reklama byla do roku 1989 velmi specifickd. VSechny podniky ovladal stat, v disledku
¢ehoz konkurence prakticky neexistovala. Ackoliv se miize zdat, ze za takovych podminek
neméla reklama smysl, dokazal ji stat vyuzit K politickym a vzdélavacim ucelim. Cilem
reklamy bylo zejména ptesvédCovani o prednostech socializmu, informovani o uspésich

a pfekonavani predsudkd.

Televizni reklama se na ¢eskoslovenskou obrazovku dostala v roce 1957. O deset let poz-
déji bylo reklamni vysilani od ostatnich potadl odd€leno animovanou scénkou, vytvorenou
Eduardem Hofmanem. Ustiedni roli v ni mé&l Pan Vajicko, kterého si divaci oblibili nato-
lik, ze jeho scénky oddélovaly i jednotlivé reklamni spoty. Pozdéji Pan Vajicko dostal
partnerku. Na televizni obrazovce se tato figurka udrzela az do roku 1989, kdy doslo ke
ztraté smlouvy o autorskych pravech. Pan Vajicko musel byt stazen z obrazovek, ale v sou-

Casné dobé se uvazuje o jeho navratu. [9]

1.3.1.1 Specifika televizni reklamy

Vyhodou televize je jeji vysoky zasah, potencial frekvence, kreativni moznosti pii tvorbé

reklamnich spotii a moznost segmentace prostiednictvim kabelovych a regionalnich televi-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

zi. Televize dokaze 1épe navodit potiebnou atmosféru a plisobi na nase smysly intenzivnéji,
nez jina média. Respondent diky ni mize vnimat zvuk, obraz i pohyb. Produkt tak lze uka-

zat, predvést v realném Zivoté, v konkrétni situaci. [10]

Nevyhodou jsou vysoké naklady na reklamu, bezmyslenkovité zapinani, moznost respon-
denta v dobé reklamnich bloka piepnout na jiny program nebo televize zapnuta jen jako
kulisa. Informace byvaji vétSinou nevratné a respondent si sdm nemuize zvolit, kdy se bude
reklamnimu spotu vénovat. Obvykla délka spotu je v ramci nékolika sekund, béhem kte-
rych je tfeba sdélit vSechny potfebné informace tak, aby v respondentovi vyvolaly pozado-

vané chovani nebo emoce. [3] a [6]

Reklama by neméla divaka rusit, byt vulgarni ani vlezla. Jejim smyslem je prezentovat
produkt a jeho vyhody tak, aby se o n¢j respondent zacal zajimat. Soucasti prezentace by
melo byt také predvedeni znacky. Celkovy styl reklamy by se mél odvijet od corporate
identity jejiho zadavatele. [5]

wevroe

Bézna délka reklamniho spotu je 15, 30 nebo 60 sekund, z nichz nejpouzivanéjsi je tiiceti-
sekundovy. Cim je spot delsi, tim vysii jsou pochopitelné i naklady na jeho zafazeni do
vysilani. Sedesatisekundové reklamy dovedou navodit lepsi atmosféru a miizeme v nich

Cast&ji opakovat dualezité informace.

Pokud je televizni reklama dobie pfipravena, miiZe se stat velmi a¢innou. [4]

1.3.1.2 Tvorba spotu

Televizni reklama by méla ukazovat urcity piib&h. Idedlni je, kdyZ je spot srozumitelny
i beze zvuku. Volba slov je velmi diilezita, protoze jsme omezeni kratkou délkou spotu. Za
30 sekund miiZeme fict maximalné 60 slov, kterd by méla byt jednoducha, ptirozena, vy-
stiznd, konkrétni a zapamatovatelna. Superlativy, kli§¢, vychloubani se a texty v tonu ,,my*
jsou pro divaky nedlvéryhodné a s velkou pravdépodobnosti je spiSe znechuti. Vhodna
nejsou ani cizi slova nebo odborné terminy, kterym divak nemusi rozumét. Jazyk by sam
o sob& mél vychazet z hovorového jazyka, protoZe spotiebitele zaujme, kdyZ na n¢j hovo-

fime tak, jak on sam v kazdodennim zivoté mluvi. [4], [11] a [12]

Pozornost divaka vétSinou upoutd prvnich 5 sekund reklamy, proto je tfeba ho nécim za-
ujmout hned na zacatku. Spot by mél byt jednoduchy a srozumitelny. Pii jeho tvorbé se

doporucuje zasada ,,jméno-tvrzeni-ukazka®“, kdy nejprve prezentujeme produkt, potom vy-
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svétlime jeho uzitek pro spotiebitele a hakonec pfidime divod, pro¢ by tomu vSemu mél
divak véfit. Soucasti spotu by mél byt také zapamatovatelny slogan, ktery by mél zdlraznit

silu nabidky. [12]

Pokud reklamni spot pfinasi nové informace, divak mu pravdépodobné bude vénovat vétsi

pozornost. [2]

V reklamé bychom nem¢éli zapominat na benefit a big selling idea. Benefit je hlavni vyhoda
produktu. Big selling idea je hlavni mySlenka spotu, ktera je kreativn¢ zpracovana, a ktera

benefit produktu ukazuje v n&jaké piekvapivé, zajimavé nebo neobvyklé podobé. [10]

V televizni reklamé 1ze vyuzit riiznych technologii — kresby, animace, plasteliny, fotogra-
fie, loutek, apod. Kazdy pouzity prvek by vsak mél mit néjaky smysl nebo davod, pro¢ byl
pouzit. [4]

Hudba a zvukové prvky by nemély prehlusovat mluvciho ani tlacit reklamni poselstvi do

pozadi. [12]

Neni tfeba dodavat, ze pfi tvorbé televizni reklamy je tfeba respektovat zadani (brief)

a cilovou skupinu spotu. [11]

1.4 Hodnoceni reklamy

Testovani reklamy, neboli méfeni komunikacnich G¢inkli, ndAm maé pomoci zjistit, zda re-
klama dobtfe komunikuje se svou cilovou skupinou. Mizeme se naptiklad dozvedét, jestli
si respondent reklamy v§imnul a pfipadné€ si i néco zapamatoval, zda je s reklamou spoko-

jeny nebo ho nudi, je mu sympaticka nebo ji odmita a podobné. [2]
Hodnoceni reklamni komunikace 1ze provadét ve vSech fazich jeji tvorby.

Béhem testovani koncepce se snazime zjistit, jaky mize byt dopad navrhované reklamy na
potencidlni zédkazniky. Tento prizkum ¢asto probihd formou focus group a testuje se zde,

jak respondenti reklam¢ porozuméli, jaké jsou jejich reakce a pocity.

Pfi testovani informacniho obsahu byva hodnocen hotovy nebo témét hotovy materidl.
V piipadé televizni reklamy lze hodnotit napiiklad storyboard nebo prezentaci v ramci tzv.
kinotestu, kdy je ucastnikim promitnuto né€kolik reklamnich spotl, pficemz nikdo z nich

nevi, ktery navrh je ten skutecné testovany.
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Principem testti zapamatovani je zjistit, jaké reklamy respondenti v ur¢itém obdobi shlédli

a co konkrétniho si z nich vybavuji.

Testy rozpoznani byvaji provadény po spusténi kampané. Respondentiim jsou ukazany
reklamy a oni musi odpovédét, zda uz je predtim vidé€li. V ptipad¢ jejich kladné odpovédi
dostavaji dal$i otazky, pomoci nichz se utvrzujeme, jestli respondenti reklamu skute¢né
videli.

Testy postoju a nazora slouzi k odhaleni reakei na reklamu a ke zjiSténi nazora spotiebite-
Iu. K vysledkim Ize dospét prostiednictvim priuzkumu, focus group nebo v laboratornich

podminkach.

Provadéni testli emoc¢nich reakci je obtizné. Respondentim lze klast otazky ihned po

zhlédnuti reklamy, ale také béhem jejiho sledovani.

Fyziologické testy probihaji na principu sebehodnoceni pocitii respondenta a lze je provést
nckolika zplsoby. Pomoci psychogalvanometru mizeme napiiklad zméfit miru poceni
respondenta a pomoci pupilometru miru zvétSeni o¢ni zornice. Poceni a zvétSeni zornic
jsou bézné fyziologické reakce na urity emotivni podnét, které nam mohou pomoci odhalit

skute¢né pocity spojené se zhlédnutou reklamou.

Analyza piesvédcCivosti slouzi k tomu, abychom zjistili, do jaké miry je pro respondenta

dana reklama presvédciva. [6]

Testy je vétsinou vhodné provadét v kombinaci s jinymi reklamami, pfi¢emz by responden-

ti nem¢li védét, ktera reklama je ta prave testovana.

Prevazna ¢ast vyhodnoceni reklam probiha formou vyzkumi, kterymi se zpravidla zabyvaji
vyzkumné agentury. Diky vyzkumu mizeme zjistit, zda byly splnény pfedem stanovené
cile a zaroven se poucit z piipadnych chyb. Reklamu, diky které byly cile splnény, miZeme

oznacit jako efektivni. [2] a [6]
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2 REGULACE REKLAMY NAALKOHOL

Reklama a jeji principy se neustale vyvijeji. Tento vyvoj nékdy ovsem miize mit negativni
dopad — a to jak na pfijemce reklamy, tak i na celou vefejnost. Staci se na chvili zamyslet
nad tim, co vSechno by reklama mohla ukazovat. Zastfeleny ¢lovék v inzeratu na zbran,
opilé dité v televiznim spotu, rozhlasovy spot, ve kterém hlava statu propaguje 1€k proti
bolestem a mnohé dalsi praktiky, které by respondenty mohly minimalné uvést do rozpakd,

ne-li Sokovat. Vyplyva z toho zasadni poznatek — reklamu nelze nechat bez regulace.

Ceska republika je velmi liberalni, co se tyka reklamy na alkoholické napoje. Ta je u nas

povolena v kazdém médiu, podminkou vSak je splnéni zakonem stanovenych podminek.

[10]

V ramci pravni regulace mizeme hovofit o dvou kategoriich. Vetejné pravo reguluje jevy,
jejichz dopad by mohl ohrozit celou vefejnost. Sankci za poruseni vefejného prava udéluje
statni organ. Poruseni soukromého prava muze ohrozit jen urcité osoby, napiiklad spotiebi-

tele, a je pouze na téchto osobach, zda se budou domahat né¢jaké napravy nebo ne.

Vedle toho existuje tzv. samoregulace neboli eticka regulace reklamy. V tomto ptipadé
zélezi na konkrétnich lidech, co si v ramci své organizace stanovi jako etické a neeticke,

a co nasledn¢ ukotvi jako svij ,,firemni eticky kodex*. [13]

Pravni normy jsou zavazné pro celou spolecnost a fikaji nam, co se musi nebo nesmi.

Oproti tomu etické normy fikaji, co by se mélo délat. [14]

Utinky pozivani alkoholu na lidské zdravi jsou v dne$ni dob& znamy velmi dobte. At uz
jde o snizenou koordinaci pohybt, pomalejsi rozhodovani a reakce, odstraiiovani zabran,
mozné vyvolani agresivniho chovéni a ztratu sebekontroly, nebo rtizné zdravotni problémy,
jako napftiklad poskozeni jater, nevolnost, halucinace ¢i otrava, nésledky pozivani alkoholu

mohou byt ¢asto tragické. [15]

Za zminku stoji také alkohol jako spolecensky problém. V dnesni dobé se né€kteti jedinci
mohou citit byt izolovani od ostatnich, protoze s nimi nechodi posedét do hospody ¢i re-
staurace. Abstinujici ¢lovek je jimi vétSinou povazovan za divného. Nejen dospéli se radi
schazeji a zajdou na ,,sklenku* alkoholu. Na socialni siti Facebook je zalozena skupina
nazvana ,,Nejvetsi Ceska lez: Pojd’ na jedno, ktera ma ke dni 20. bfezna 2010 ptes 146 300

fanouskl! Z toho jasné vyplyva, Ze u ,jedné sklenky* kamaradské posezeni vétSinou ne-
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skon¢i. At uz si to chceme pfipustit nebo ne, alkohol je navykova latka. Neni tedy divu, ze

ma stat zdjem na tom, aby byla reklama na alkoholické napoje regulovana pomoci zakonti.

K regulaci reklamy nezbyva nez dodat dvé znama pravidla: ,,VSe, co neni zakazano, je po-

voleno* a ,,Neznalost zakoni neomlouva“.

2.1 Soukromé pravo

V oblasti soukromého prava se poskozeny sam domaha svych prav v piipad¢, ze se citi byt

néjak poskozen.

Soukromé pravo je v ramci reklamy chranéno zejména obchodnim zakonikem, ve kterém
je upravena tzv. nekala soutéz a ob¢anskym zakonikem, upravujicim tzv. ochranu osobnos-
ti.

Mimo to existuji dva piedpisy, které jsou smisené povahy. Jedna se o autorsky zakon

a o zékon o ochrannych znamkach. [13]

Nekala soutéz

Nekalé soutéz je v obchodnim zékoniku upravena v ramci hospodaiské soutéze. Jedna se
0 jednani, ,které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpiisobilé privodit ujmu jinym
souteziteliim nebo spotrebitelum*. (Zakon ¢. 513/1991 Sb., §44) Zakon takové jednani za-
kazuje, pficemz se muze jednat o nasledujici druhy nekalé soutéze:

v

Klamavou reklamou se rozumi §ifeni udajii o podniku, jeho vykonech nebo vyrobcich, kte-
ré muze nékoho uvést v omyl a vyvolat v ném klamnou piedstavu. Podnik tim navic mize

ziskat prospéch na ukor jinych soutézitelli nebo spotiebiteltl.

Klamavym oznacenim zbozi a sluzeb je takové, které mtze vyvolat mylnou predstavu
o puvodu (stat, oblast, vyrobce...) nebo vlastnostech (jakost, charakteristické znaky...)

produktu ¢i sluzby.

Vyvoléani nebezpeci zamény vznika uzitim nazvu, zvlastniho oznaceni ¢i Gpravy vyrobk,
které po pravu pouziva jiny soutézitel, a které mohou byt v o¢ich zakazniki pro tento kon-
kuren¢ni podnik ptiznacné. Neni dovoleno ani napodobovani cizich vyrobki, jejich obal

nebo vykont, pokud tyto prvky nejsou povahou vyrobku jiz pfedurceny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Vyuzivani povésti podniku, vyrobkl nebo sluzeb jiného soutézitele se oznacuje jako para-

zitovani. Jeho cilem je ziskat néjaky prospéch, kterého by soutézitel jinak nedosahl.

Podplacenim se rozumi nabidnuti osobé¢ s urcitym, pro soutézitele diilezitym, postavenim
jakéhokoli prospéchu, aby jeho prostiednictvim ziskal neopravnénou vyhodu na tkor ji-
nych soutézitelt.

Zleh¢ovanim je jednani, kdy soutézitel rozSifuje o pomérech, vyrobcich nebo vykonech
jiného soutéZzitele jakékoli tdaje (pravdivé nebo nepravdivé), které tomuto soutéziteli mo-
hou pftivodit tjmu.

Reklama, ktera identifikuje jin¢ho soutézitele, jeho zboZi nebo sluzby, je oznacovana jako
srovnavaci. Tento typ reklamy je od roku 2001 v ur¢itych zakonem stanovenych piipadech
piipustny.

Nekalou soutézi je také poruseni obchodniho tajemstvi, ohrozovani zdravi spotiebiteld

a ohrozovani zivotniho prostiedi.

Pokud byla nekalou soutézi porusena nebo ohrozena prava urcité osoby, mize se tato osoba
domahat toho, aby se rusitel jedndni zdrZel a odstranil zavadny stav. PoSkozena nebo ohro-

Zena osoba muze pozadovat také pfiméfené zadostiuc¢inéni. [16]

VétSina téchto praktik, snad kromé podplaceni, by se dala aplikovat i1 v reklamé& na alkoho-

lické napoje, proto zde zdmérn€ uvadim vSechny zplisoby provadéni nekalé soutéze.

2.2 Verejné pravo

V ramci vetejného prava zakonodarci stanovi vSechny zdkazy a omezeni, jejichz dodrzova-
ni kontroluji a pfipadné i sankcionuji povétené statni organy. Sankci miize byt pokuta, po-
byt ve vézeni nebo jiny trest.

vvvvvv

patii zakon o regulaci reklamy, zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysiléani,
ptestupkovy zakon, zdkon o ochrané spotiebitele a zdkon o ochrané osobnich udaji. Pokud
bychom chtéli reklamu néjakym zptisobem ozvlastnit, mohl by nas omezovat také zakon
o ochrané olympijskych symbolik, zékon o ochrané znaku a nazvu Cerveného kiize nebo
zakon o uzivani statniho znaku, statni vlajky a ostatnich statnich symbolti Ceské republiky.

[13]
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Za zminku stoji zakon z roku 1989 o ochran¢ pied alkoholismem a jinymi toxikomaniemi,
ktery mimo jiné zakazoval propagaci pozivani alkoholickych napoji. Zadavatelé reklamy
vSak vidé€li zasadni rozdil mezi tvrzenim ,,propagovat pozivani alkoholu* a ,,propagovat
alkohol. (Winter, 2001) Tento zakon povazoval za alkoholické napoje ,,lihoviny, destila-
ty, vino, pivo a jiné ndpoje, které obsahuji vice nez 0,75 objemového procenta alkoholu®.

(Zakon o ochrang pied alkoholismem a jinymi toxikomaniemi, 1989, §1)

2.2.1 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Zakon z roku 2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani upravuje prava
a povinnosti, které je tieba dodrzet, pokud chceme provozovat rozhlasové nebo televizni
vysilani. Navic je zde zakotveno, za jakych podminek lze do vysilani zaradit reklamu

a jaké reklama mtze nebo nesmi byt odvysilana.

Statni spravu v ramci tohoto zdkona vykondva Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,
sidlici v Praze. Rada mimo jiné dohlizi na dodrZzovani pravnich ptedpist a ptipadné uklada
sankce za jejich poruseni. Rada je tvofena tfinacti Cleny, které jmenuje a odvolava piedseda
vlady na navrh Poslanecké snémovny. Stat si tak mizZe regulovat, jaké bude sloZeni Rady,
jaka bude politickd piisluSnost jejich ¢lenti apod. Zakon navic stanovuje, kdo a za jakych

podminek se miize stat ¢lenem Rady. Otazkou je, zda toto omezeni neni zneuzitelné...

Pro ucely tohoto zékona je reklamou ,,jakékoliv verejné oznameni, vysilané za uplatu nebo
Jjinou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, ur-
cené k podpore prodeje, nakupu nebo prondjmu vyrobkit nebo sluzeb, vcetné nemovitého

majetku, prav a zavazku*. (Zakon ¢. 231/2001 Sb., §2)

Zakon pracuje 1 s pojmem skryta reklama, kterou definuje jako jakoukoli prezentaci uvede-
nou V pofadu, ktery nema charakter reklamy. Podminkou ale je, Ze ,,tato prezentace zamer-
né sleduje reklamni cil a miize verejnost uvést v omyl o povaze této prezentace*. (Zakon C.

231/2001 Sh., §2)

Provozovatelé vysilani jsou opravnéni do vysilani zafazovat reklamu, musi ale dodrZet
ptredpisy stanovené timto zakonem. Z nich uvedu jen ty, které by se né¢jak mohly dotknout

1 reklamy na alkoholické népoje.

Do vysilani nelze zatadit:
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e Reklamu podporujici ,, chovadni ohrozujici mordlku, zajmy spotrebitele “ nebo Zivot-
niho prostiedi, (Zakon ¢. 231/2001 Sb., §48)

e reklamu urcenou détem nebo takovou, v niz déti vystupuji, pokud podporuje cho-
vani ohrozujici jejich vyvoj,

e nabozenskeé ¢i ateistické reklamy, reklamy politickych stran i jejich ¢lent,

e reklamu obsahujici podprahové sd&leni' nebo skrytou reklamu,

e reklamu snizujici tctu k lidské distojnosti, Gito¢ici na viru nebo jiné smysleni,

¢ reklamu obsahujici jakoukoli diskriminaci,

e reklamu, ve které ucinkuji hlasatelé, redaktofi nebo moderatofi zpravodajskych
a politicko-publicistickych poradd,

e reklamu obsahujici vulgarismy nebo nadavky.

Zakon zahrnuje specidlni ¢ast vénovanou ustanovenim o reklamé na alkoholické népoje.

Reklama na alkohol nesmi:

e Byt zaméfena na mladistvé nebo je zobrazovat pti konzumaci alkoholu,

e spojovat spotiebu alkoholu s fizenim vozidla, se zvySenymi télesnymi vykony, s 1¢-
¢ebnymi, stimulujicimi nebo uklidiiujicimi Gcinky,

e vytvafet dojem, Ze je konzumace alkoholu klicem k sexualnimu nebo spolecenské-
mu uspéchu,

e propagovat alkohol jako prostiedek k feSeni konfliktd,

e podporovat nestifidmou spotfebu a ukazovat abstinenci v neptiznivém svétle,

e propagovat vysoky obsah alkoholu jako pozitivni kvalitu.

V piipadé poruseni nékteré z téchto povinnosti miize Rada pro rozhlasové a televizni vysi-

lani ulozit provozovateli vysilani pokutu. [18]

2.2.2 Zakon o regulaci reklamy

Zakon z roku 1995 o regulaci reklamy upravuje pozadavky na reklamu a jeji Sifeni, stano-

vuje dohlizejici organy a piipadné postihy za poruseni povinnosti.

! Podprahovym sdé&lenim je jakékoli informace zpracovana tak, aby ovlivnila podvédomi divaka nebo poslu-

chace, aniz by ji védom¢ vnimal.
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Dozor nad dodrzovanim tohoto zédkona vykonava nékolik povéfenych instituci. V ptipadé
reklamy na alkoholické napoje uvadéné v televiznim vysilani je hlavnim dozor¢im orgéa-

nem Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.

Reklamou se zde rozumi ,,ozndmeni, predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména komuni-
kacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby
nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti
prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky*. (Zakon ¢.

40/1995 Sb., §1)

Zakon je rozsahly, proto zde uvedu pouze piedpisy, které by se mohly tykat televizni re-
klamy na alkoholické napoje, a které nejsou uvedeny v zdkoné€ o provozovani rozhlasového

a televizniho vysilani nebo v kapitole o nekalé soutézi.

Je zakazana reklama, kterd obsahuje prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motiv
strachu. Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy nebo nepiijatelnym zplisobem
ohrozovat mravnost, nesmi podporovat chovani, které muze poskodit zdravi nebo ohrozit
bezpecnost osob ¢i majetku, ani podporovat jednani, které poskozuje zajmy na ochranu

zivotniho prostredi.

Pokud je reklama Sifena spolecné s jinym sdélenim, musi byt od tohoto sdéleni zfetelné

oddélena a rozliSitelna.

Reklama na alkoholické napoje nesmi zaporné nebo ironicky posuzovat abstinenci ani zdr-
zenlivost v konzumaci alkoholu. Neni dovoleno vyuzivat prvky ¢i akce, které oslovuji 0so-
by mladsi 18 let. Takovym prvkem mize byt napiiklad animovana postavicka, kterd za-
ujme predevsim déti. Osoby mladsi 18 let ani osoby, které¢ jako mladsi 18 let vyhlizeji, ne-
smi byt v reklamé na alkohol zobrazeny pii jeho konzumaci. Tyto osoby se vsak v reklamé
na alkohol za ur¢itych podminek mohou objevit — napiiklad ve spotu zobrazujicim rodin-

nou oslavu.

Zakon navic stanovuje podminky uZiti reklamy, kterd uvadi zvlaStni nabidku. I tato ¢ast by

se v urcitych piipadech mohla reklamy na alkoholické napoje dotknout.

Pokud je reklama v rozporu se zakonem, muze dozor¢i organ nafidit jeji odstranéni nebo
ukonceni a ulozit nalezitou pokutu. Pokuta muze byt uloZena zadavateli, zpracovateli

i Sifiteli reklamy, pfi¢emz se miuiZe jednat o fyzickou anebo pravnickou osobu. [19]
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2.2.3 Zakon o ochrané spotiebitele

Zakon z roku 1992 o ochrané spotiebitele upravuje takové podminky podnikani, které jsou

pro ochranu spotiebitele vyznamné.

Dozor nad dodrZovanim tohoto zakona vykonava zejména Ceskd obchodni inspekce
a Ceska zemé&délska a potravinaiska inspekce, které mohou v piipadé zjiténi poruseni
predpist udélit pokutu. Mimo tyto instituce existuji i rizna sdruzeni spotiebiteld, ktera
mohou organy vefejné spravy upozorfiovat na zjisténé nedostatky. V Ceské republice je
nejznaméjsim Sdruzeni obrany spotiebitelim (SOS), méné znamé je napiiklad Obcanské
sdruzeni spotiebiteltt TEST.

wev

Z ptedpist, které by se mohly dotykat reklamy na alkoholické napoje, jsou nejdulezité;si

zejména nasledujici body:

e Spotiebitel nesmi byt diskriminovan,

e spotiebitel ma pravo byt informovan o vlastnostech vyrobku i o nebezpeci, které by
jeho nespravnym pouzitim mohlo hrozit,

e spotiebitel nesmi byt nikym klaman, zejména prostfednictvim netiplnych, nepravdi-
vych, dvojsmyslnych a nepfesnych udajii nebo zaml€enim informaci o skute¢nych

vlastnostech vyrobku. [20]

Drtive byla v tomto zdkoné upravena také omezeni reklamy, z nichZ vétSina je uvedena
v odchozich kapitolach. Zakon navic zakazoval propagaci vyrobkll zdravi nebo zivotu

Skodlivych, pokud tato Skodlivost nebyla v reklamé zietelné uvedena. [13]

2.3 Eticka regulace

Eticka samoregulace se od regulace pravni podstatné lisi. Etické zasady totiz nestanovuji
zakonodarci, ale ,,obyCejni® lidé, tzn. zaméstnanci firem, Clenové sdruzeni (a Vv piipadé
reklamy sam reklamni pramysl), kteti se mezi sebou dohodou, co pro jejich praxi je nebo
neni etické. Dohodu Ize u¢init Gistn& nebo sepsat do tzv. etického kodexu. Zadna z téchto
dohod vs$ak neni, na rozdil od pravnich ptfedpisti, vynutitelnd. Jedinou sankci za poruseni

etickych dohod muze byt zvefejnéni prohiesku, ptipadné vylouceni z profesniho sdruzeni.

Obecné je velmi obtizné stanovit, co je moralné ,,spravné* a ,,dobré*, protoze kazdy ¢lovek

ma odlisné nazory a citéni. Etické kodexy maji pomoci stanovit zakladni pravidla, ktera by
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v dané spolecnosti méla byt dodrzovana. Pii jejich vytvafeni se vychazi zejména
z historického, kulturniho, spole¢enského a legislativniho vyvoje statu, ptipadné i vyvoje
dané firmy. Kvalitné zpracované kodexy navic vychazeji z konkrétni situace, doby a zna-

losti v§ech potiebnych souvislosti. [14]

Mezinarodni obchodni komora vydala v roce 1937 Mezinarodni kodex reklamni praxe,
jehoz tikolem je zejména doplnéni narodniho a mezinarodniho pravniho ramce 0 standardy

etického chovani. [21]

V Ceské republice etiku reklamy upravuje Kodex reklamy, ktery vydala Rada pro reklamu.
[13]

2.3.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu byla zalozena v roku 1994 reklamnimi zadavateli, agenturami a médii
jako organizace pro samoregulaci reklamy a v souc¢asné dob¢ ma sidlo v Praze. Od roku

1995 je Rada &lenem Evropské aliance pro samoregulaci reklamy (EASA?).

NejvySsim organem Rady je valna hromada, kterd mimo jiné pfijima etické kodexy. Dal§Sim
dilezitym organem je arbitrdzni komise vydavajici rozhodnuti, zda je nebo neni urcita re-
klamni aktivita v rozporu s etickymi kodexy. Dozor¢i komise vykonavéa dozor nad ¢innosti

a hospodafenim Rady. Soucasti Rady je v§ak mnoho dalSich organt.

Rada si klade za cil, aby byla reklama v Ceské republice eticka, tzn. zejména &estna, prav-
diva, legalni a decentni. Za ¢elem dosazeni tohoto cile Rada vydava eticky Kodex rekla-
my, provadi expertni ¢innost a rozhoduje v otazkach reklamni etiky. Navic spolupracuje

S riiznymi statnimi organy, napiiklad se soudy.

Stiznosti na reklamu mohou Radé podavat statni organy nebo jakékoli fyzické ¢i pravnicke

osoby, které nejsou ¢lenem arbitrazni komise této Rady.

2 EASA sidli v Bruselu. Jejim cilem je, mimo jiné, podpora osv&d&enych postupt a standardi v oblasti samo-

regulace reklamy a podpora piipadného zdokonalovani narodnich systému samoregulace. [10]
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Rada nemutze udé€lovat sankce (naptiklad ulozit pokutu) za poruseni etického kodexu nebo
pravnich ptedpisi. Maze vsak provadét odbornd posouzeni, piipadné prohiesek zvetejnit.

[22]

2.3.2 Kodex reklamy

Kodex reklamy by mél vychazet z kulturniho prostiedi, historického a spolecenského vyvo-

je statu. Mél by respektovat moralni a etické normy, které dana spole¢nost uznava. [10]

Cilem Kodexu je, aby byla reklama v souladu s etickym smyslenim ob&anti Ceské republi-
ky. Reklama by navic méla respektovat mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe, kte-
ré zpracovala Mezinarodni obchodni komora (ICC). Kodex nenahrazuje pravni regulaci

reklamy, ale pouze ji dopliiuje o etické zasady.

Kodex je velmi rozsdhly, proto zde uvedu zejména ta ustanoveni, kterd se vyznamné lisi od
jiz zminovanych pravnich ptedpisi a zaroven by se mohla tykat televizni reklamy na alko-

holické népoje.

V ramci Kodexu je reklamou jakykoli ,,proces komercni komunikace, provadeny za uhradu
Jjakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz
ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach i c¢innostech a projektech
charitativni povahy*. Tyto informace jsou vétSinou Sifené komunika¢nimi médii. (Kodex

reklamy, 2009, 1. ¢ast, odd. 1.1)

Reklama nesmi navadét k poruSovani pfedpist stanovenych zakonem ani budit dojem, Ze
s jejich porusovanim jakkoli souhlasi. Musi respektovat zdsady hospodaiské soutéze
a ,,musi byt vytvarena s vedomim odpovédnosti vuci spotrebiteli i spolecnosti®. (Kodex

reklamy, 2009, 1. ¢ast, odd. 3.2)

Slusna reklama neporusuje normy mravnosti a slusnosti. Pokud je v reklamé prezentovano
lidské télo, je zvazen dopad reklamy na vSechny typy divaka, ktefi ji mohou byt zasazeni.
Cestna reklama nezneuziva diivéru spotiebitele ani piipadného nedostatku jeho znalosti &i

zkuSenosti.

Pravdiva reklama neobsahuje zadné klamavé udaje. V této Casti jsou ustanoveni v souladu

S pravnimi predpisy upravujicimi nekalou soutéz.
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Spolecensky odpovédna reklama nezneuziva predsudkit a povér, bezdivodné nevyuziva
motiv strachu, nepodporuje nasili a neurazi spotiebitele. Reklama mize zobrazovat tradice
jinych stattl (napiiklad Santa Claus), nesmi v§ak znevaZovat tradice uznavané v Ceské re-

publice (Jezisek).
Kodex upravuje také zvlastni pozadavky na reklamu, tykajici se naptiklad:

e Hodnoty zbozi, kdy nesmi byt spottebitelé navadéni k tomu, aby produktu pfiznéva-
1i vyss8i hodnotu, nez ve skute¢nosti ma,

e jakéhokoli napodobeni jinych reklam, které je zakazané, protoze by mohlo spotiebi-
tele zmast,

e osobnich doporuceni, kterd musi byt vzdy pravdiva, nesmi byt zavadéjici a nesmi
obsahovat tvrzeni o takovych G¢incich produktu, které nejsou podlozeny spolehli-
vymi dikazy,

e ochrany soukromi a zneuziti jedince, kdy je zakdzano zobrazovat v reklamé Zijici

0soby bez jejich souhlasu.

Cela jedna kapitola Kodexu je vénovéna reklamé na alkoholické napoje, pficemz za alko-
hol je povazovan kazdy ,.napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta alkoho-
lu“. (Kodex reklamy, 2009, 2. ¢ast, odd. 1.1) Je zde zietelny rozdil oproti zakonu o ochrané
pred alkoholismem a jinymi toxikomaniemi, ktery za alkohol povazoval jakykoli napoj
obsahujici vice nez 0,75 objemového procenta alkoholu. Etické posuzovani alkoholu je
oc¢ividné ptisngjsi.

Reklama na alkohol nesmi zobrazovat opilé osoby, nasilné, agresivni nebo protispolecen-
ské chovani. Opilost nesmi byt prezentovana jako piijatelnd. Zakazano je také podnécovani
spotieby alkoholu v nebezpecnych nebo nezdkonnych situacich, naptiklad pfed nebo bé-

hem ¢innosti, ktera vyzaduje zrucnost, ptesnost nebo sttizlivost.

V etickém kodexu je povolend vékova hranice pro konzumaci alkoholu v reklamé vyssi,
nez je tomu u pravnich pfedpisii. Konzument alkoholického népoje nesmi vypadat mladsi

25 let. Také ve skute¢ném Zivoté musi byt herec, ktery ve spotu vystupuje, starsi 25 let.

Nepftijatelné je vyuziti grafiky, hudby, symboli nebo kreslenych postav, které by mohly
vyvolat zdjem déti. Reklama na alkohol navic nesmi byt vysilana pfed, béhem a po pota-

dech ur¢enych détem. Loga ani nazvy alkoholickych napoju ¢i jejich vyrobcti se nesmi ob-
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jevovat na vyrobcich, ur¢enych primarné détem a mladistvym do 18 let, jako jsou napiiklad

hracky a détské obleceni.

Tehotné a kojici Zeny nesmi byt podnécovany ke spotiebé alkoholu ani byt pfi jeho kon-

zumaci zobrazeny.

Osoby Vv reklamé vystupujici nesmi byt obleCeny tak, aby vzbuzovaly dojem, Ze se jedna

o pfislusniky zdravotnickych profesi.

Reklama nesmi vzbuzovat dojem, Ze piti napoji s nizkym obsahem alkoholu neni nezod-
povédnou konzumaci. Snizovani nebo zamlcovani skute¢ného obsahu alkoholu v napoji je

zakazané.

Reklama nesmi podnécovat ke stfidani sexualnich partnertt ani zobrazovat lidskou nahotu

tak, Ze by mohla urazit lidskou diistojnost.
Spotieba alkoholickych népojii nesmi byt zobrazena ani naznacena v blizkosti hibitovii
nebo posvatnych mis a nesmi byt spojovana s ptisluSniky nabozenské skupiny, kterd spo-

tiebu alkoholu u svych ¢lent netoleruje. [23]
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3 METODIKA PRACE A HYPOTEZY

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické ¢asti uvadim vysledky analyzy sekundarnich dat. Studiem konkrétni literatury
jsem zjistila, co je to reklama, na co vSechno je tieba myslet pfi jeji tvorbé, jaka jsou Speci-
fika televizni reklamy a jeji historicky vyvoj v Ceské republice. Déle uvadim resersi zako-

nu a etickych predpist, které se vztahuji k televizni reklamé na alkoholické napoje.

V praktické casti struéné predstavuji vyvoj firmy Stock Plzen-Bozkov a jejich produktt
fady Fernet Stock. Tuto spole¢nost jsem zvolila proto, Ze je jednim z nejvétSich producentti
alkoholu v Ceské republice a jeji reklamy jsou svym zptisobem jedineéné. Zajimalo mé
tedy, zda jsou televizni reklamy na produkty fady Fernet Stock v souladu se vS§emi etickymi
1 zakonnymi predpisy.

Analyzou sekundérnich dat se mi podafilo nalézt kauzy a spéchy televiznich reklam na
alkoholické napoje fady Fernet Stock a zjistit jejich pfipadny vyvoj. Spoty, které byly
pfedmétem sport, jsem analyzovala a zjistila, jaké apely a strategie jsou Vv jednotlivych
reklamach vyuZity.

Déle uvadim primarni data, kterd jsem zjistila prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu.

v s 7

Jeho cilem bylo vysetfit, jaky ndzor maji na zkoumané spoty obycejni lidé.

Nakonec shrnuji vSechna data a navrhuji, ¢eho by se zadavatelé televizni reklamy na pro-

dukty fady Fernet Stock méli radéji vyvarovat a co by naopak méli zachovat.

3.1 Metodika prizkumné sondy

K zjisténi nazorl obycejnych lidi na problematické reklamy jsem vyuzila metody kvantita-

tivniho vyzkumu, jehoZ prostfednictvim jsem ziskala vice odlisnych odpoveédi.

Prizkumna sonda byla realizovana ad hoc, tedy jednorazové€, k jednomu problému. Jejim
cilem bylo zjistit, jaky je nazor vetejnosti na ty televizni reklamy, kterymi se z riiznych

diivod musela zabyvat Rada pro reklamu.

Priizkumna sonda byla realizovana elektronicky prostfednictvim dotazniku vytvofeného
v aplikaci Word, ktery byl zajemctim o jeho vyplnéni zasilan na e-mail. Respondenti méli
dotaznik k dispozici od 1. biezna do 16. biezna 2010 a byli voleni ndhodné. Zadost o vypl-

néni dotazniku jsem jim zaslala prostfednictvim socialni sit¢ Facebook a, v ptipad¢ studen-
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tt, hromadnym e-mailem. Pravdépodobnym rizikem tohoto pfistupu byla nizka navratnost
dotaznikd. Jednoznac¢nou vyhodou vSak byla moznost zpétného osloveni respondentl
a pripadného zjisténi podrobnéjsich nebo dopliujicich informaci. Diky tomu se mi podafilo
dotazniky ziskat kompletn¢ vyplnéné.

Dotaznik (viz. Pfiloha P IV) mél celkem 20 otazek, z nichz 3 byly oteviené a 3 m¢ly za

ukol pomoci identifikovat respondenta. Moznost ,,nevim* byla respondentim nabidnuta

pouze u otazek, jejichz zodpovézeni by nekterym lidem mohlo délat problém.
Cilem bylo sehnat alespont 100 respondentti, kteti mi dotaznik vrati kompletné vyplInény.

Vysledky prizkumné sondy jsou zaznamenany do grafli a vystupem je okomentovana sta-

tisticka analyza, jejiz vysledky nejsou reprezentativni pro celou ¢eskou populaci.

3.2 Hypotézy

Hypotéza ¢. 1: Na zaklad¢ toho, ze spole¢nost Stock Plzen-Bozkov propaguje odpovédnou
konzumaci alkoholu, se domnivam, Ze televizni reklamy na produkty fady Fernet Stock

nemaji problémy s etikou ani se zdkonem.

Hypotéza ¢. 2: Kazdy z respondentt si na zakladé nabidnutych moznosti spravné vybavi
alespon jeden slogan, ktery se poji k vyrobkim fady Fernet Stock, a ktery zaznél v televizni

reklamé na tyto produkty.

Hypotéza €. 3: Vice nez 90 % respondentil bude toho ndzoru, ze by reklama na alkoholické

napoje neméla byt zakazana.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST STOCK

Spoleénost Stock Plzeii-Bozkov je pravdépodobné nejvétsim vyrobcem lihovin v Ceské
republice. Vyrabi velké mnozstvi produkti, které jsou na ¢eském trhu oblibené. Kromé
produkti znacky Fernet Stock mohu zminit naptiklad alkoholicky napoj Vodka Amundsen
nebo Bozkov Tuzemsky. V soucasné dob¢ zahrnuje portfolio spolecnosti asi 40 znacek,
1 pfesto vSak neustale usiluje o inovaci vyrobkového portfolia. Za zminku stoji fakt, ze tato

spole¢nost podporuje propagaci umirnéné a odpovédné konzumace alkoholu. [24]

4.1 Historie

V roce 1884 zalozil Lionello Stock v italském pfistavu Terst spolecnost Camis & Stock,
jejimz prvnim vyrobkem se stal kvalitni a pozdéji také velmi oblibeny konak. Jiz ve

20. letech 20. stoleti se spolecnost Camis & Stock stala jednou z nejvétsich v Evropé.

Po prvni svétové valce se Lionello Stock kvuli pifekazkam v podobé celnich poplatkt
a dalSim potizim rozhodl vytvofit pobocky v riznych zemich. V roce 1920 se tak soucasti
firmy Camis & Stock stal také lihovar v BoZzkove, kde byla zaloZena dcefina spolecnost
Stock Cognac Medicinal. Zpocatku tato spolecnost pouze plnila napoje dovaZzené z Terstu

do lahvi, pozdé&ji podnik zacal alkoholické napoje i vyrabét.

V roce 1948 byla likérka znarodnéna a zisky z vyroby kvalitnich lihovin slouZily k dotova-
ni jinych, mén¢ vynosnych obort. V dasledku toho spole¢nost nemohla investovat do roz-
Sitovani své produkce a oblibeny produkt Fernet Stock byl do devadesatych let nedostatko-
vym zbozim.

Samostatnou akciovou spolecnosti (Stock Plzen a. s.) se zdvod v Bozkovée stal az po roce
1989. Veskery zisk tak mohl byt zase investovan do vyroby, diky cemuz se produkce opét
zvysila.

V roce 2007 likérku ptevzala spolecnost Oaktree Capital Management. Z akciové spolec-
nosti se tak firma Stock Plzen-Bozkov se stala spole¢nosti s ru¢enim omezenym. Navic se
stala soucasti mezinarodni skupiny Stock Spirits Group, kterou v roce 2007 zalozila vySe

zminéna spolecnost Oaktree Capital Management. [25]

V soucasné dobé ,,je Stock Plzen-Bozkov nejvetsim vyrobcem lihovin na ceském trhu s po-

dilem pres 35 %*. (Stock Plzen-Bozkov, Historie, 2010)
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4.2 Odpovédna konzumace alkoholu

Odpovédnost skupiny Stock Spirits se vztahuje na vSechny zemé¢, ve kterych jsou jeji pro-
dukty prodavany a konzumovany. Spole¢nost se snazi propagovat odpoveédny pristup ke

konzumaci alkoholickych napoji a branit v jejich pozivani nezletilym a fidi¢am.

Stock Plzen-Bozkov je navic jednim ze zaklddajicich ¢lenti sdruzeni Forum PSR, jehoz
hlavnim cilem je boj proti zneuZivani alkoholu. Clenové fora se zavazali k dodrZovéni

etického kodexu chovani, ktery upravuje inzertni ¢innost. [26]

4.3 Produkty Fady Fernet Stock

4.3.1 Fernet Stock

Prvni Fernet Stock vyrobil Lionello Stock v roce 1927 v Plzni. Tento napoj byl skvéle pfi-
jat spottebiteli, zejména kvili jeho nizké cené. Fernet Stock byl podporovan rliznymi mar-
ketingovymi aktivitami. Jako jedinému mu napiiklad byl vé€novan samostatny reklamni
prospekt vydany v nékolika svétovych jazycich. Za zminku stoji i malby na budovach, neo-
nové reklamy, potisténé podtacky a uctenky v restauracich nebo spotiebitelskd soutéz

0 luxusni motocykl Ogar.

Béhem druhé svétové valky byla produkce i prodej alkoholickych napoja regulovana. Vy-
roba Fernetu Stock se naplno rozjela v roce 1947, brzy nato vSak podnik znarodnila komu-
nisticka strana. Ochranné znamky Stock a pravo na jejich uzivani vSak zistaly v rukou

L. Stocka.

V 60. — 80. letech se napoj stal vyhledavanim pitim intelektual a kvili statné planované
ekonomice, ktera vyrobu Fernetu nepodporovala, se produkt stal az do roku 1990 nedostat-
kovym zbozim. Po obnoveni velkovyroby se Fernet Stock v Ceské republice stal nejobli-
ben¢jsi lihovinou. ,,Mezi lety 1990 a 1997 se jeho produkce zvysila o 500 %.* (Fernet
Stock, Hotké tajemstvi, 2010) Neni divu, Ze se tato domdci lihovina jako prvni objevila
v televizni reklamé. Do tohoto obdobi spada také legendarni slogan ,,Vyjimecné hoiky,

vyjimeéné dobry*. [27]

Znacka Fernet Stock byla sice velmi znama, ale kazdy si pod ni piedstavoval néco jiného.
V roce 1995 tak zacaly prvni prizkumy (zejména formou focus groups), jejichz cilem bylo

zjistit, kdo Fernet Stock konzumuje a co si o produktu mysli. Diky tomu mohla byt popsa-
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na primarni skupina spotfebitel — muzi ve véku 30 — 45 let, bez ohledu na vzdélani, misto

bydlisté a povolani. [28]

4.3.2 Fernet Stock Citrus

Fernet Stock Citrus byl na trh uveden v roce 1997 a jiz za dva roky byl oznacen druhou
nejpopularngjsi lihovinou v Ceské republice, hned za Fernetem Stock. Tyto dva napoje
ziskaly ptezdivku ,,JJason a Drsoit*. Horky bylinny ,,Drson‘ Fernet Stock je povazovan spi-
Se za napoj pro muze, kdezto svézi a sladsi ,,Jason*“ Fernet Stock Citrus s mensim obsahem

alkoholu laka spise mladé lidi a zeny do 30 let. [29]

Kampané na tento produkt se nesou v duchu dobré zabavy s ptateli, ktefi si obcas pfipiji.

Tomu odpovidal i ptivodni slogan ,,S citronem roste zabava“.

4.3.3 Fernet Stock Orange

V roce 2002 se na trhu objevil Fernet Stock Orange, ktery byl spojovan s dvojim chutovym
ucinkem — nejprve je jazyk pohlazen chuti pomerancl a poté nasleduje, pro alkoholické
napoje Fernet Stock typicka, hotkost. Tomu odpovidal i slogan ,,Prvni Fernet, ktery chutna
dvakrat®.

Kampan, ktera uvedeni produktu na trh doprovazela, cilila primarné na lidi od 18 do 30 let,

ktefi alkohol konzumuji zejména proto, aby se pobavili s piateli. [30]

4.3.4 Fernet Stock 8000

Spolecnost Stock Plzen vyvijela unikatni technologii, diky které tento alkoholicky népoj
vznikl, dva roky. Cilem bylo dosdhnout spojeni vlastnosti, které spottebitelé ocenuji u riiz-
nych lihovin. Za zminku stoji naptiklad ¢irost vodky a elegance ginu ve spojeni s bylinami.

Fernet Stock 8000 byl na trh uveden v roce 2007. [31]

Nazev produktu se odviji od toho, Ze je ,,kristdlove prizracny jako led na Stitech osmitisi-
covek®. (Fernet Stock 8000, Produkt, 2007) Diky ¢irosti je tento alkoholicky napoj spojo-
van s lidskou fantazii a vynalézavosti, jejichz prostfednictvim lze Fernet 8000 smichat
témet s ¢imkoli. Spotiebiteli produktu se tak stdvaji zejména mladi lid¢, ktefi radi zkousi

nové véci a chuté. [32]
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5 KAUZY FIRMY STOCK A JEJICH TELEVIZNICH REKLAM

Arbitrazni komise Rady pro reklamu jiz feSila n¢kolik stiznosti, tykajicich se spole¢nosti
Stock a reklamy na jeji produkty. K televizni reklamé na produkty fady Fernet Stock se mi

podafilo najit tii stiznosti, Z nichz pouze jedna byla opravnéna.

5.1 Fernet Stock

V listopadu 2007 si nékolik soukromych osob stézovalo na televizni reklamu, ve které¢ muz
na plazi vypusti svou neustale stéZujici si nafukovaci manzelku. Stézovatelé spot oznacili
jako urazlivy vaci zenskému pohlavi, snizujici lidskou distojnost a navozujici tzv. zkrat-

] ;73 0w ’ I
kové jednani” viici druhym osobam.

Zadavatel reklamy, spolec¢nost Stock Plzen a. s., sdélil, Ze se reklama ,,pokousi s velkou
davkou nadsdzky pohlédnout na vztahy muzi a zen“. (Cj. 067/2007/STiZ, 2007) Zena zde
neni nijak napaddna ani urdzena, navic je v reklamé slovné odliSen svét redlny od svéta
idedalniho. Poselstvim spotu je podle zadavatele ukdzat, Ze se muzi bez zen v zivoteé neobe-

jdou a pottebuji je.

Arbitrazni komise Rady pro reklamu konstatovala, Ze tato reklama neporusuje eticky Ko-
dex reklamy. Situaci, kterd je ve spotu navozena, nelze jednoznacné chapat pouze jako
vztah muze k Zené. Dalo by se fict, Ze se jedna o béZnou situaci, kterd mize ve vztahu
dvou lidi nastat. Reklama navic neobsahuje téma nerovnosti ¢1 nenavisti k ur¢itému pohla-
vi a nelze ji tedy povazovat za sexistickou. Spot obsahuje akceptovatelné mnoZstvi vtipu

a nadsazky a v konecném dusledku ho nelze oznacit jako neeticky.

Za zminku stoji také skutecnost, Ze autor spotu, reklamni agentura Young & Rubicam, ne-

chal v za¥{ roku 2007 reklamu posoudit prostiednictvim sluzby Copy Advice®. [33]

3 Zkratkovym jednanim chapeme jednani ugelné, zbrklé, bez planu. Svého cile se snazime dosdhnout co nej-
kratsi cestou a nebereme ohled na to, zda je tato cesta nejvyhodnéjsi. Piikladem zkratkového jednani mutize

byt chovani ditéte, které uteCe z domova, aby se vyhnulo n&jakému trestu. [34]

* Placenou sluzbu Copy Advice, spo&ivajici zejména v preventivni ochrand pted neetickymi reklamami, po-

skytuje Rada pro reklamu. Na zadost zadavatele nebo reklamni agentury je reklamni kampan posouzena jesté
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5.2 Fernet Stock 8000

V dubnu 2008 si soukromé osoba stézovala na televizni reklamu, kterd idajné nabada mla-
distvé ke konzumaci alkoholu. Ve spotu na Fernet Stock 8000 se mladé Zzeny vénuji adre-
nalinovému zorbingu a obraz je doplnén komentaiem ,,Zkus osmitisicovku. Jediny bylinny

destilat, ktery si udélas podle svého. Tieba s medvidkem®.

Zadavatel reklamy, spolec¢nost Stock Plzei a. s., tuto stiznost oznacil za neopodstatnénou
a domnival se, ze reklama nenabad4 ke konzumaci alkoholu mladistvymi. Herecky jsou
starsi 25 let a zorbing, kterému se vénuji, neni détskou hrou. Zadavatel mél za to, Ze je spot

v souladu s Kodexem reklamy.

Arbitrazni komise Rady pro reklamu se shodla, ze herecky vypadaji mladsi 25 let, a rekla-

ma tak muze oslovovat i mladistvé. Z tohoto diivodu komise spot oznacila za neeticky.

[35]

Vyvoj kauzy

Spole¢nost Stock Plzen-Bozkov s rozhodnutim Rady pro reklamu nesouhlasila a odvolala
se proti nému, reklamu vSak pfesto rad¢ji stdhla z vysilani. Generalni feditel spolecnosti
Martin Petrasek dodal, ze obéma v reklamé vystupujicim Zendm bylo vice nez 25 let (kon-

krétn¢€ 27 a 28 let) a obleCeni ani make-up je nijak neomlazovaly. [36]

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani uznala, Ze ve spotu vystupuji lidé, kteti vypadaji
mladsi 18 let a udélila spolec¢nosti Stock Plzen-Bozkov dvé pilmilionové pokuty. Pokuta
se tykala dvou mutaci reklamy na Fernet 8000, které byly premiérové odvysilany 8. biezna

2008. [37]

Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani a Rady pro reklamu popudilo také
vefejnost. Na internetu se objevilo nékolik ¢lankd, které se tomuto problému vénovaly.

Z nich uvedu ty nejzajimaveé;jsi.

pred jejim spusténim a Rada nésledné vyda stanovisko, zda je reklama v souladu s etickym Kodexem, ¢i niko-

li. [22]
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Rada pro reklamu opét zasahuje: FS 8000

Autorka ¢lanku Lucie Schwarz pracuje v reklamnich agenturdch a jeji specializaci je gra-
ficky design. Ve svém ¢lanku o alkoholickém néapoji Fernet Stock 8000 mimo jiné zminila,
ze hlavni cilovou skupinou spotu jsou lidé ve véku 25 — 35 let. Uvadi zde také citace gene-
ralniho feditele Martina Petraska, ktery se domniva, Ze kdyz v hravé reklamé herecky piji
napoj s medvidky a vénuji se zorbingu, nemusi byt nutn¢ vnimany jako mladsi 25 let. Ritu-
al piti tohoto alkoholického napoje si navic podle Petraska vymysleli sami konzumenti, tak

pro¢ by nemohl byt zobrazen v reklamé. ..

Autorka ¢lanku k tématu ptidala i anketu, ve které se ptd, zda by spot na Fernet Stock 8000
mel byt zakazan. Docela provokativnim zplisobem zde k odpovédim ,,ano-ne* ptidava

1 moznost ,,zakazat Radu®.

Ankety se zlcastnilo celkem 242 respondentll, z nichz 11 % bylo pro zak4zani reklamy,
24 % pro zachovani spotu ve vysilani a neuvétitelnych 65 % respondentti by nechalo zaka-
zat samotnou Radu pro reklamu. [38] Z toho vyplyva, jak moc byli n¢kteti lidé rozhodnu-

tim Rady v neprospéch této reklamy rozhotceni.

Absurdni rozhodnuti absurdni komise

Autor ¢lanku Luka$ Dubsky byl v roce 2008 studentem Fakulty socidlnich studii Masary-

kovy univerzity v Brn¢ a ke kauze Fernet Stock 8000 se vyjadfuje s jistym rozhotéenim.

Za nepochopitelné autor ¢lanku povazuje uz to, Ze je v Ceské republice dovoleno pit alko-
hol od 18 let, ale v ptipad¢€ konzumace alkoholickych napojl v reklamé je vékovou hranici
az 25 let. Podle etického Kodexu reklamy herci nesméji vypadat jako mladsi 25 let, podle

¢eho vSak Arbitrazni komise posuzuje, kolik let herec ma?

Dalsi nespokojenost vyjadiuje Dubsky s tzv. pravni nezavaznosti rozhodnuti, které Rada
vyda. Cleny Rady jsou totiz viechny hlavni ¢eské televizni stanice, které maji celorepubli-
kové pokryti — Ceska televize, Nova i Prima. Tito ¢lenové Rady respektuji jeji rozhodnuti

a tzv. ,,nevhodné* spoty odmitaji zafazovat do vysilani.

Autor uznava potiebnost etické regulace v ceském reklamnim prostfedi, nicméné konstatu-
je, ze Rada reklamu reguluje nevhodnym zptisobem. Jeji ¢leny tdajné urazi kazda lehce
kontroverzni reklama. Pfikladem uvadi reklamu na Fernet Berentzen se Sagvanem Tofim,

Mee

kde je zminovan slogan ,.kamarad do desté“. Rada tuto reklamu oznacila za neetickou a na
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televizni obrazovky se spot témét nedostal. Dubsky déle kritizuje ,,stupidni a stale se opa-
kujici reklamy na praci prasky ¢i jogurty s extra velkymi kousky ovoce nikomu nevadi.

Hloupost nejspis neni neeticka,” dodava. (Dubsky, 2008)

Dubsky cenzuru reklamy povazuje za sméSnou, zejména v dnesni dob¢, kdy je televizni
program plny potadd, ve kterych ,,fecou potoky krve a alkohol se konzumuje v mnoZstvi
vetsim nez velkem*. (Dubsky, 2008) Oproti tomu pry reklama na Fernet Stock 8000 vypada

nevinng.

Autor ¢lanku se odvolava na internet a dodava, ze snaha Rady ochrénit zejména déti a mla-
distvé je viceméné zbytecna: ,,Dnes je skoro kazdy patnactilety teenager schopny si na in-
ternetu vyhledat véci, ze kterych by sly mravokarcim z arbitrazni komise oci Sejdrem*.
(Dubsky, 2008) Bude se Rada snazit cenzurovat i internet? Podle Dubského ma minimalni
Sanci uspét. ,,Zde totiz nebudou stat proti zastuPpciim tri celoplosnych televiznich stanic,
kteri se boji pokuty od Rady pro rozhlasové a televizni vysilani jako cert kriZze,” dodava.

(Dubsky, 2008)

Zaveérem Dubsky dodava, Ze by bylo zajimavé na urcitou dobu Arbitrdzni komisi zrusit
a nechat vyrobce, at’ si etiku svych reklam hlidaji sami. Podle jeho ndzoru by si pravdépo-

dobné na Radu pro reklamu nikdo brzy ani nevzpomnél. [39]

5.3 Fernet Stock Citrus

V listopadu 2008 si soukroma osoba stézovala na televizni reklamu, ve které je Fernet
Stock Citrus bran jako kamarad, a kde je navic zminka o ,,oknu* po jeho poziti. Stézovatel

se domnival, Ze by tato reklama mohla negativné ovlivnit pfedevsim déti.

Zadavatel reklamy, spolecnost Stock Plzen a. s., tuto stiznost oznacil za neopodstatnénou
a neshledal Zadny diivod, pro¢ by reklama svym obsahem méla ohroZovat déti. Cilovou
skupinou spotu jsou podle n&j osoby starsi 30 let a reklama neobsahuje zadné prvky, které
by mohly oslovit pfedevsim déti. Zadavatel se odvolaval na Kodex reklamy a tvrdil, Ze spot

neni v rozporu s etickymi predpisy.

Arbitrazni komise Rady pro reklamu konstatovala, Ze se ve spotu objevuji pojmy ,,kamos*
a ,,parta®, které v divakovi mohou vyvolat pocit vzdjemného pratelstvi konzumenta s alko-
holickym népojem. StéZovatelem zminované ,,0kno* by navic mohlo byt spojovdno s na-

sledky pfilisné konzumace alkoholu. Po podrobném prozkoumani spotu v§ak komise zjisti-
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la, Ze cely komentai pronasi sama lahev. Je zde tedy patrna nadsazka, ktera je sice na hra-
nici etiky, ale nelze ji povazovat za stoprocentné neetickou. ProtoZe je navic reklama cilena

na dospélé¢ lidi, neni v rozporu s Kodexem reklamy.

Prestoze byla reklama vysilana i pfed 22. hodinou, Arbitrazni komise ji oznacila za etickou

a stiznost zamitla. [40]

5.4 Shrnuti

Arbitrazni komise Rady pro reklamu posuzovala vSechny tii spoty podle Kodexu reklamy.
V rozporu s etickymi zasadami byla podle ni pouze reklama Medvidci a zadavatel nakonec
spot stahl z vysilani. V disledku toho se na internetu zacaly objevovat ¢lanky, kritizujici

Radu i jeji udajné neadekvatni rozhodnuti.

Protoze m¢ zaujalo, jak nékteti lidé zpochybnuji rozhodnuti Rady pro reklamu, zrealizova-
la jsem prizkumnou sondu, jejimz prostiednictvim se mi podafilo zjistit, jaky maji na

vSechny tfi zkoumané spoty nazor obycejni lidé. Jeji vysledky jsou uvedeny v kapitole 8.

Tim, Ze Rada pro reklamu oznacila jeden ze spotl jako neeticky, se vyvratila hypotéza €. 1.
Piestoze spolec¢nost Stock Plzen-BoZkov na svych webovych strankach propaguje odpo-
védnou konzumaci alkoholu, nékteré reklamy na jeji produkty se lidem mohou jevit jako

neetické.
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6 USPECHY FIRMY STOCK A JEJICH TELEVIZNICH REKLAM

Mnoho lidi si pamatuje televizni spot s protivnou reptajici manzelkou, kterou jeji manzel
doslova vypusti a sroluje. Prave tahle reklama nejprve vzbudila mnoho pozornosti a pozde¢-

ji ziskala n€kolik vyznamnych ocenéni.

Fernet Stock — Lipno

Reklama ,,Lipno* s vyfouknutou Zenou je nezapomenutelna a netradicni. Neni tedy divu, ze
ziskala mnoho ocenéni. Jeji uvedeni do vysilani se vSak neobeslo bez stiznosti a spot muse-

la prozkoumat Rada pro reklamu.

Televizni spot Lipno pochazejici z dilny agentury Young & Rubicam mél premiéru na
podzim 2007 a brzy po jeho odvysilani se Rada pro reklamu musela zabyvat nékolika stiz-
nostmi. Reklama vSak nebyla v rozporu s etickym kodexem a vefejnost ji vnimala spiSe

jako humor a nadsazku, nez urazeni zenského pohlavi. [41]

Spot s vyfouknutou Zenou zacal brzy sbirat jedno ocenéni za druhym. V roce 2008 to byly

ceny Zlata pecka, Zlaty Louskacek a Zlaty hrozen.

Ocenéni Zlaty hrozen ziskal spot Lipno na 10. ro¢niku Mezinarodniho festivalu televiznich
a rozhlasovych potadil o gastronomii Znojemsky hrozen. Odborna porota ho oznacila za
nejlepSi z 63 soutéZicich spotli, pficemz ocenila zejména kreativitu reklamy spojenou

s vtipnou propagaci Fernetu Stock. [42]

Vyznamna je vSak zejména Zlatd pecka — ocenéni za nejlepsi ¢eskou reklamu. Tuto soutéz
porada Asociace Ceskych reklamnich agentur a televizni spot na Fernet Stock zde zvitézil
nad vice nez 230 dal§imi reklamami. Lipno si navic ziskalo obdiv laické vetejnosti, ktera
pro tento spot hlasovala prostiednictvim internetu. Ocenéni Zlata pecka povazuji zastupci
spole¢nosti Stock Plzei-Bozkov za jedno z nejvyznamngjsich. Reditel prodeje a marketin-
gu Richard Svéda uvedl, Ze si jejich spole¢nost vazi nazoru odborniki, ktefi reklamu na
Fernet Stock ocenili v pfedchozich soutézich. Zlata pecka je pro né ale o to vyznamné;jsi,

ze ji ziskali diky hlasovani spotiebiteli-milovniki Fernetu. [41]

Stanovisko reklamni agentury Young & Rubicam

Sam autor spotu, agentura Young & Rubicam, svlij nazor na Lipno vyjadiuje v Casopisu

Strategie: ,,Protoze Fernet Klasik je svym unikatnim charakterem pitim pro spravné chlapy,
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musi byt unikatni i jeho reklama. S nadsdzkou ukazujeme to, co by rada udélala vétsina
z nas v situaci naseho hrdiny. Jenze realita takovéto zpusoby samoziejmé nepripousti,
a proto si miize kdokoli z nas odpocinout s prateli u sklenky dobrého piti. Jde tedy o jakou-
si alternativu, odmeénu za zodpovédné chovani, chcete-li. V zadném pripade to neni pouha
oslava alkoholu, tou je kazda jind, tieba pivni, reklama. Je to oslava vyjimecné kvality,
zZivotnich hodnot, pratelstvi, vychutnavani si zivota s nadhledem a s humorem®. (Strnad,
2007)
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7 ANALYZA TELEVIZNI REKLAMY NA FERNET

Cilem analyzy televiznich reklam na Fernet Stock je pfiblizeni celkové atmosféry spotii.
Soucasti je rozbor textu, déje a prvku, které maji pomoci oslovit cilovou skupinu reklam.

Scénate jednotlivych spotl uvadim v ptiloze P | — P Il

7.1 Fernet Stock — Lipno

Televizni reklama na Fernet Stock se odehrava na plazi u vodni nadrze Lipno. Muz sedi na
dece a Cte si noviny. Vedle n¢ho leZi Zena, kterd zacne reptat a stéZovat si na vSechno, co ji
zrovna pifijde na mysl. Muz to nevydrzi, sdhne Zen¢ na zada, vytahne Spunt a vypusti ji
stejnym zpiisobem, jakym se vypousti naptiklad détské nafukovaci hracky. Nakonec je

vyfouknuta zena srolovana.
Dalsi zabér je situovan do prostiedi plazové hospudky, kde si muz pfipiji s kamaradem.

Pozornost upoutad zejména humor a také zobrazeny zivotni styl muze, ktery ma doma vécné

nespokojenou manzelku, a ktery od ni chce mit alesponi na chvili pokoj.

Spot ma délku 30 sekund, béhem nichZ zazni asi 66 jasnych a srozumitelnych slov. Je zde
pouzit hovorovy jazyk, pficemZz typickymi vyjadienimi jsou ,to je hrozny*

a ,,nemoh vybrat®.

V prvnich péti vtefinach slySime stézujici si zenu, coz by nemuselo kazdého divaka hned

zaujmout.

Nejen cilova skupina této reklamy (muzi stfedniho veéku) se pfi jejim sledovani pravdépo-
dobné velmi dobfte bavi. Dovedu si pfedstavit, jak se muZ zamysli nad tim, jaké by to bylo
vypustit nékdy i jeho manzelku a tik4 si, jak to ten ,,Fernet™ dobte vystihl. Pozitivni asocia-
ce s produktem na sebe jist€¢ nenechaji dlouho ¢ekat. D&j reklamy doplituje pomala hudba,
znama napiiklad ze spotu ,,Pavlac®, kde si muzi, zatimco jejich zeny spi, ptituknou na bal-
koné a v klidu si spolu ,,poklabosi“. Celkovou atmosféru analyzovaného spotu dotvaii

znamy slogan ,,I muzi maji své dny*.

V reklam¢ je pravdépodobné vyuzita brand image v kombinaci srezonancni strategii

a s emocemi.

Primarnim cilem je pfipomenuti produktu, sekundarnim upoutdni pozornosti ke znacce,

zvySeni povédomi a vyvolani opétovného nakupu.
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7.2 Fernet Stock Citrus — Lahev

Prvni déjova linie televizni reklamy na Fernet Stock Citrus se odehrava u vody. Parta dobie
se bavicich lidi se vrhne do vody a vytdhne lahev Fernetu. V nasledujicim zabéru parta
chodi po louce s baterkami a hled4 ztracenou lahev. Posledni zabér je situovan do zimniho
prostiedi, kdy je lahev umisténa ve snéhu na okennim parapetu. Odtud ji nékdo vezme,

donese do chaty a nalije alkoholicky népoj Fernet do sklenicek.

Televizni spot v divakovi navozuje pocit zabavy a pratelstvi. V tficetisekundové reklamé
zni piskani melodie pisni¢ky Tata od skupiny Buty, které s velkou pravdépodobnosti vyvo-

lava pocit pohody, uvolnéni a pratelstvi.

Pozornost miize pomoci upoutat také nadsazka, kdy se lahev alkoholu rozhovoii o svych
zazitcich, pfipadné i zvife-pes, ktery poméha najit ztracenou ldhev. Ve spotu je ukazan

zivotni styl mladych lidi, ktefi se radi bavi, jsou veseli a schazeji se jako parta.

Zajimav¢ je zde zobrazena také prace s barvami. Cely spot je v nadechu zluté barvy, ktera
je zaroven typickou barvou pro Fernet Stock Citrus. Herci, ktefi jsou Vv zabéru nejvice vi-
dét, maji Zluté obleceni a do této barvy jsou ladéna také svétla v chaté. Neni tfeba dodavat,

ze barva ohn¢ a svétla baterek ma také zluty nadech.

Za 30 sekund je vysloveno celkem 63 slov, ktera jsou jasnd a snadno pochopitelna. Je pou-
zit hovorovy jazyk. Typickd jsou predevsim slova ,,vokno®, ,,podrzej* a ,,horky chvilky*,

ktera miZeme slySet spiSe v okoli Prahy.

V prvnich péti vtefinach divaka zaujme zejména jiz zminénd melodie pisnicky Tata, ktera
neptehlusuje fe¢ vypravéce. Tim je v tomto piipadeé lahev napoje FS Citrus, povazujici
samu sebe za Clena party, za kamarada, kterého vSichni berou. Slogan ,,VSichni ho berem*
Ve mné navozuje pocit ur¢ité zavislosti na produktu. Lidi berou drogy, herci ve spotu ,,be-
rou Fernet. Navic véta ,,z né€kterych akci mam teda trochu vokno* ve mné asociuje stav,
ktery mtze nasledovat po poziti vétsiho mnozstvi alkoholu. Tato véta pokracuje dodatkem
»ale kamosi mé vzdycky radi podrzej“. V tomto piipadé se mi vybavi podnapila osoba,
kterou kamaradi podpiraji a pomahaji ji dojit domd. Rada pro reklamu zfejmé podobné

asociace nem¢la, protoze tento spot oznacila za eticky.

V reklamé¢ je vyuzita brand image v kombinaci s rezonan¢ni strategii a s emocemi.
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Primarnim cilem je pfipomenuti produktu, sekundarnim muze byt upoutani pozornosti ke

znacce, zvyseni povédomi a vyvolani opétovného nakupu.

7.3 Fernet Stock 8000 — Medvidci

D¢j reklamy na Fernet Stock 8000 je zasazen do ptirodniho prostfedi. Dvé dospélé divky se
chtéji oddat adrenalinovému sportu zvany zorbing. Do zorbu si nasypou gumové medvid-
ky, pripoutaji se a za veselého kiiku se v kouli fiti dolti z kopce. Barevny efekt, ktery vy-
tvareji kutalejici se gumovi medvidci, je sice originalni, ale ob& divky musely byt od pada-

jicich medvidki pravdépodobné lehce potluceny.

Dalsi zabér je dovnitt zorbu. Divky si do skleni¢ky daji gumového medvidka, pfituknou si
a napiji se.
Tento spot s velkou pravdépodobnosti zaujme mladé lidi, kteti maji radi zdbavu a adrena-

lin. Atmosféru navic dopliuje rychla a idernd hudba, ktera podtrhuje dramati¢nost déje.

Za 30 sekund je vysloveno 36 jasnych a srozumitelnych slov, ktera nejsou piehlusena hud-
bou. Stejné jako u predchozich spoti, je 1 zde pouzit hovorovy jazyk. Typickym slovnim

spojenim je ,,podle svyho*.

V prvnich péti vtefinach mize divdka zaujmout zorb, do které¢ho divka skace. Tato adrena-
linova zabava je pro mnohé lidi zatim nevyzkouSenym pokusenim a pravé takovi se radi
podivaji na to, jak zorbing probiha. Nékteti si dokonce mohou myslet, ze tento spot zor-
bing podporuje a dozvi se v ném néjaké informace, kde by tento druh adrenalinu mohli

vyzkouset.

Slogan ,,Cisté tvoje véc* mize cilovou skupinu zaujmout, protoze mladi lidé ¢asto radi
délaji, co se jim zlibi a nenechaji si do toho mluvit. Je to prosté ,,jejich véc*“. Ze stejného
diivodu by vsak tento spot mohl zaujmout také divky a chlapce, ktefi zrovna prochazeji

obdobim puberty.
V reklamé je opé€t vyuzita brand image v kombinaci s rezonan¢ni strategii a s emocemi.

Primarnim cilem je uvedeni produktu na trh, sekundarnim informovani o jedine¢nosti této
novinky (muzete ji pit témét s ¢imkoliv, co vas napadne), upoutani pozornosti ke znacce

a presvédceni ke koupi.
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7.4 Shrnuti

Vsechny analyzované spoty se v mnoha bodech velmi podobaji. Produkty fady Fernet
Stock jsou Vv nich prezentovany velmi kreativnim zptsobem a atmosféra, ktera je v nich

vytvofena, je vZdy umocnéna odpovidajici a nepiehlusujici hudbou.

Hovorovy jazyk, jenz je v reklamach pouzit, divaka vice zaujme. Nejsou zde navic zadné

odborné vyrazy ani cizi slova, kterym by pramérny ¢lovék nerozumél.

Ani u jednoho z analyzovanych spotd si nejsem jista tim, zda by divak d&j pochopil i beze
slov. Styl, ktery je v nich pouzit, je naprosto jedine¢ny a slova jsou vzdy nedilnou soucasti
kazdého spotu jako celku. Predpokladam, Ze Lipno by beze slov znechutilo mnohem vice
lidi, neZ tomu muze byt doposud. Mluvici lahev by byla nudna a Medvidci pravdépodobné

déjoveé nepochopitelni.

Nejcastéji vyuzivané je pisobeni prostiednictvim emoci v kombinaci s rezonanéni a brand

image strategii.

Cilem spotl je zejména upoutani pozornosti a pfipomenuti vyrobku ¢i znacky jako takové.
Nahlas nevyslovenym, ale pro spolecnost Stock Plzen-BoZkov jisté¢ velmi dilezitym cilem
je podle mého nazoru také vyvolani zajmu o koupi prezentovanych produktt, ptipadné

i zvyseni prodeje.

Kromé v ptedchozich kapitolach popsanych divodu, kterymi se musela zabyvat Rada pro

reklamu, mohou analyzované spoty obsahovat dalsi problémové prvky.

V reklamé Medvidci maze byt do jisté miry ohrozena bezpecnost obou divek, na které bé-
hem zorbingu padaji stovky gumovych medvidkl. Obé€ divky béhem jizdy v zorbu jasaji. Je

tedy velka pravdépodobnost, ze by jim do st mohl né¢jaky medvidek spadnout a udusit je.

Dal8im dilezitym bodem je moZzné poruseni prava spotiebitele byt informovan o vlastnos-
tech vyrobktli a o nebezpeci, které by jejich nespravnym pouzitim mohlo hrozit (viz. zakon
o ochrané spotiebitele). Za zminku stoji také zpiisobilost pfivodit spotiebiteli ujmu, pfi-
padné ho oklamat (viz. nekald soutéz). Ve vSech spotech je jako produkt propagovan alko-
hol, jehoz ucinky jsou velmi dobfe znamy. Pfesto ani v jedné reklamé neni zminka o tom,
jak muze byt tento produkt skodlivy, navykovy ¢i zdravi nebezpecny. Prezentovat dobte se
bavici partu lidi je jedna véc, ale ukézat i mozné nésledky jejich ,,posezeni s 1ahvi alkoho-

lu“ je véc druha. Pfitom ,,nespravné pouziti“ produktu (alkoholu) mize ohrozit zdravi spo-
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tiebitele. Zajimavé je, ze v reklamé na cigarety vzdy musela byt uvedena zminka o jejich
Skodlivosti, ale u alkoholu jakoby zadna rizika neexistovala. Lidé s niz$i inteligenci by
mohli pozadovat odSkodné za ujmu na jejich zdravi po poziti propagovaného alkoholu,
protoze v reklamé nebyla zZadnd zminka o jeho Skodlivosti. Je dokonce mozné, ze by

s takovou stiznosti v né¢kterych statech 1 uspéli.

Podle mého nazoru nemusi byt Skodlivost alkoholickych napoji v reklamé zmiflovana
zejména z toho divodu, ze si lidé neptipoustéji konzumaci alkoholu jako hazard s jejich
zdravim. Pfitom na ,,nemoci zpiisobené chronickym pitim alkoholu zemie v CR rocné asi
4000 muzii a 2000 Zen*. (MlI&och, 2009) Spotieba alkoholu v Ceské republice podle statis-
tik neustale roste.

vvvvv

potradné zamyslet a soucasné predpisy alesponl ¢astecné zpfisnit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

8 PRUZKUMNA SONDA

Dotazniky, které jsou soucasti prizkumné sondy, byly k dispozici od 1. bfezna do 16. biez-
na 2010. Z oslovenych vice nez 400 lidi mi kompletné vyplnény dotaznik poslalo zpét cel-
kem 108 respondentt (75 zen a 33 muzt). Planovany pocet 100 dotaznika byl tedy napl-

v

nen.

Cilem bylo zjistit, jaky maji na televizni reklamy spole¢nosti Stock Plzen-Bozkov nazor
obycejni lid¢ a zda se néjak vyznamné 1i$i od nazoru, ktery zastava Rada pro reklamu. Re-
spondentiim byly poloZeny otazky, tykajici se kauz probiranych v 5. kapitole. Zadnému
z nich v8ak nebylo nijak naznaceno, ze se tfemi zkoumanymi reklamami zabyvala Rada pro

reklamu.
Tato kapitola je ¢lenéna na zaklad¢ polozenych otazek.

Vsechny nasledujici obrazky a tabulky nejsou odnikud Cerpany, ale byly vytvoteny na za-

klad€ provedené prizkumné sondy.

8.1 Slogany

Respondentiim bylo vyjmenovano celkem 14 existujicich sloganti, z nichz polovina pattila
k produktim fady Fernet. Cilem bylo zjistit, zda si respondenti slogany dokazou spojit se

zkoumanym produktem.

Z ptilohy P V — Nejcastéji rozpoznané slogany je patrné, Ze si s alkoholickymi napoji fady
Fernet 85 % Zen spojuje slogan ,,Vyjime¢né hotky, vyjimecné dobry“. Dal§imi Zenami
rozpoznanymi slogany jsou: ,,I muzi maji své dny* (80 %), ,,Nejlepsi jizda na ledu” (31 %)

a,,S citronem roste zabava“ (37 % zen).

Ze slogani, které se k alkoholu fady Fernet nepoji, zeny oznacily zejména ,,Chlapi sob¢*
(20 %) a ,,Zivot je hotky. Bohudik.” (17 % Zen).

Pouze jedna Zena si s produkty fady Fernet nespojuje ani jeden z uvedenych sloganti.

Muzi si s produkty fady Fernet nejcastéji spojuji stejné slogany jako zeny: ,,Vyjimecné
hotky, vyjimecné dobry* (94 %), ,,] muzi maji své dny* (73 %), ,,Nejlepsi jizda na ledu*
(55 %) a ,,S citronem roste zabava“ (36 % muzii).

Podobné, jako Zeny, i muZi chybné nejéastéji oznadili nasledujici slogany: ,,Zivot je hoiky.

Bohudik.“ (21 %) a ,,Chlapi sob&* (18 % muz).
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Kazdy muz si s produkty fady Fernet spojil alesponi jeden z uvedenych sloganti.

Shrnuti

Z odpovédi vSech respondentl je jasné vidét, jak kvalitné ma spolecnost Stock Plzei-
Bozkov slogany vymyS$lené. MuZzi i zeny je znaji, pamatuji si je a navic si je spojuji

s produkty fady Fernet. Nestalo se, ze by néktery ze sloganii neznal ani jeden respondent.

Slogan ,,Vyjimecné hotky, vyjimecné dobry* jiz ma urcitou tradici, a tak neni divu, Ze ho

rozeznala vét§ina zen 1 muzu.

Odpovedi respondentt vyvratily hypotézu ¢. 2. Jedna zena si s produkty fady Fernet Stock
nespojuje vibec zadny slogan. Druha Zena sice jeden slogan oznacila (,,Ledy taji®), ten
vsak patfil k alkoholickému napoji Baileys. Neni tak pravda, ze si kazdy z respondentd na
zaklad¢ nabidnutych moznosti dokadZze spravné vybavit alespoii jeden slogan, ktery se poji

k vyrobktum fady Fernet Stock, a ktery zazn¢l v televizni reklamé na tyto produkty.

8.2 Fernet Stock — Lipno

63 % zen povazuje reklamu Lipno za vhodnou k vysilani v televizi. Stejného nazoru je
70 % muzl. Opac¢ného nédzoru, tedy, Ze Lipno neni vhodné k televiznimu vysilani, bylo

pouze 12 % Zen a 12 % muzi (viz. Obrazek €. 1).

Je reklama Lipno vhodna k vysilani v televizi?
50 47
40 -
30 - 73 )
19 m Zeny (n =75)
20 -
9 Muzi(n = 33}
10 - 8 4
B oo
0 1 T T T 1
ano pochybujici ne nevim

Obrdzek 1 — Ndzor na vhodnost reklamy Lipno K televiznimu vysilani

V tabulkach ¢. 1 — 3 jsou zaznamenany nejcastéji zvolené duvody, pro¢ je TV spot Lipno

vhodny, ptipadné nevhodny k vysilani.
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Tabulka 1 — Nejcastejsi ditvody vhodnosti reklamy Lipno k vysilani

Pocet respondentu Diivod vhodnosti reklamy

1 - Je tfeba to brat s nadhledem.

- Reklama ma vzbudit diskuzi.

2 - Je to nadsazka.
7 - Spot je napadity, kreativni.
35 - Je to vtipné.

Z téch respondentd, ktefi uvedli divod vhodnosti reklamy, je celkem 35 dotazovanych pre-
svédceno o tom, ze je spot vtipny a proto vhodny. Je zajimavé, jak si lidé mysli, ze 1ze eti-
ku reklamy posuzovat podle toho, zda je spot pobavi nebo nudi. Kdyby na dece sed¢lo
1 dit¢, muz zenu vypustil a Sel do hospody (kde by dit¢ muselo jit s nim, protoze by ho sro-
lovand manZelka asi té¢Zko pohlidala!), byl by spot také vhodny? Dité by totiz jeho vtipnost

pravdépodobné nijak zv1ast neovlivnilo.

Jeden z respondentti dokonce uvedl, Ze je spot vhodny v jakémkoli vysilacim ¢ase. Je otaz-

kou, zda tim myslel i ¢as, kdy jsou vysilany potady pro déti a mladistvé.

Za zminku stoji 1 to, Ze 4 respondenti oznacili reklamu Lipno jako vhodnou k vysilani

v televizi a pfitom ji povazuji za neetickou.

Tabulka 2 — Duvody pochybnosti ohledné vhodnosti spotu Lipno

Pocet respondentu Diivod pochybnosti

1 - Spot je trochu nevkusny.

- Je to zesméSnujici.

- Zobrazuje to Zenu jako ,,otravnou a
ukecanou bytost*.

- Pfed desatou hodinou neni vhodna,

protoze by ji mohly vidét déti.

2 - Je to diskriminujici.

3 - Spot je sexisticky.
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Z téch respondentd, kteti o vhodnosti Lipna pro televizni vysilani urcitym zpiisobem po-
chybovali, je zajimavych hned n¢kolik nazoru. Tato reklama by pry méla byt vysilana
Vv dobg, kdy jsou potady pro muze (ne béhem potradi typu Ordinace v rdzové zahrad¢), pro-
toze jinak se to miji cilovou skupinou. Dalsi respondent navrhuje Gipravu sloganu a vytvo-
feni varianty vypusténého muze. Zajimavy je také nazor, zZe spot mize byt Spatnym piikla-
dem pro malé kluky, ktefi by ,,vypusténi* Zeny mohli vnimat jako normalni zptisob chovéani

vuci zenskému pohlavi.

Tabulka 3 — Nejcastejsi ditvody nevhodnosti reklamy Lipno k vysilani

Pocet respondentii Diivod nevhodnosti reklamy

1 Je sexisticka.

- Je diskriminujici.

- Zobrazuje urcity druh ,,nasili“ na ze-
ne.

- Mize povzbudit muzskou jeSitnost a
opovrhovani Zenami, cozZ ma vliv na

vyvoj chlapci.

2 - Urazi Zeny.

4 - Muze mit vliv na déti (zejména
Vv Casech, kdy tato skupina TV sledu-
je).

Nejzajimavéjsi divod, pro¢ je tato reklama nevhodna, uvedl muz (22 let) s vysokoskol-
skym vzdélanim. Kritizuje zejména zobrazeni zivotni partnerské situace, ktera je feSena
pomoci alkoholu. Dale uvadi, ze posilovani tohoto zabéhnutého stereotypu vnima jako

jednu z vaznych pricin vzniku problému s alkoholem.

Z obrazku €. 2 lze vycist, jak moc se nazory muzu a zen na televizni reklamu Lipno podo-
baji. K néazoru, Ze je spot urazlivy vici Zenskému pohlavi, se pfiklani 36 % muzl a 41 %

zen.
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Je podle Vas spot urazlivy vici Zenskému
pohlavi?
30 25
23 21
20 11 13 5 _
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Obrazek 2 — Nazor na urazlivost spotu Lipno vici Zenskému pohlavi

Obrazek €. 3 ukazuje uritou nazorovou odliSnost zastupct obou pohlavi. K nézoru, ze je

spot sexisticky, se pfiklani 39 % zen, ale pouze 9 % muz.

Je tato reklama sexisticka?
23 23
20
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5 T 1 2
0 I T T
ano spise ano spise ne ne

Obrazek 3 — Sexisticky podtext spotu Lipno

Vcelku nepatrny rozdil v ndzorech obou pohlavi je vidét na obrazku €. 4. 19 % zen a 9 %

muzil se domniva, ze reklama snizuje lidskou dustojnost.
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SniZuje spot lidskou dustojnost?
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Obrazek 4 — Reklama Lipno nesnizuje lidskou diistojnost

Jak lze vycist z obrazku €. 5, vtipny tento spot ptipadd 81% zenam a 91 % muzim. 71 %

zenam a 85 % muzi se tato reklama libi (viz. Obrazek ¢. 6).

Je tato reklama vtipna?

m Zeny (n = 75)

m Muzi(n=33)

ano spise ano spise ne ne

Obrazek 5 — Ndzor na vtipnost spotu Lipno

Libi se Vam tato reklama?

B Zeny (n = 75)
7 m Muzi(n = 33)

.

ano spise ano spise ne ne

Obrazek 6 — Reklama Lipno se respondentium libi
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Z obrazku €. 7 lze vycist, jaky je nazor obou pohlavi na etiku spotu Lipno. 20 % zen
a 15 % muzl se domniva, Ze je tato reklama neeticka. Svou odpovédi si nebylo jisto 6 %

muzu a 13 % Zen.

Je tato reklama neeticka?
30

25
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15 mZeny(n=75)
10 I I Muzi(n = 33)
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splse ano nevim splse ne

5y
3%

Obrazek T — Etika spotu Lipno

Pokud bychom za neetickou reklamu oznacili takovou, ktera je sexisticka, snizujici lidskou
dustojnost a urazliva vici zenskému pohlavi, byl by spot Lipno v rozporu s etikou pro 15
respondentl, z nichz 2 by byli muzského pohlavi. Z tohoto poctu vSak pouze 9 dotazova-

nych spot jako neeticky skute¢né oznacilo.

Shrnuti

Pokud bychom vhodnost televizni reklamy Lipno posuzovali podle odpovédi respondentt,
byla by vhodna a pro vétsinu z nich i bezproblémova. Zeny i muzi spot vétsinou vnimaji
jako vtipny. Pouze né€kolik dotazovanych je toho nazoru, Ze by Lipno mohlo mit negativni

vliv na vyvoj déti a mladistvych.

8.3 Fernet Stock 8000 — Medvidci

Z obrazku ¢. 8 vyplyva, ze 62 % respondentl povazuje spot Medvidci za vhodny k televiz-

nimu vysilani. Opa¢ného nazoru je pouze 7 % dotazovanych.
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Je reklama Medvidci vhodna k vysilani v televizi?
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Obrdzek 8 — Nazor na vhodnost spotu Medvidci k televiznimu vysilani

V tabulkach ¢. 4 — 6 jsou zaznamenany nejcastéji zvolené duvody, pro¢ je TV spot Med-

videi vhodny, ptipadné nevhodny k vysilani.

Tabulka 4 — Nejcastéjsi ditvody vhodnosti reklamy Medvidci k vysilani

Pocet respondentii Diivod vhodnosti reklamy

1 - Malokdo si tento spot da do spojitosti
s Fernetem.

2 - Je netradi¢ni.

3 - Je kreativni.

5) - Je vtipna.

Také u spotu Medvidci respondenti nejcastéji posuzovali jeho vhodnost podle toho, jak je

kreativné zpracovan a zda je pobavi.

Jedna zena (23 let) s vysokoskolskym vzdélanim si mysli, Ze je jedno, zda je alkohol v re-
klamé zobrazen nebo ne. Jeji nazor cituji: ,,Stejné vsichni vime, Ze decka chlastaj, a to, jest-

i to wvidi nebo newvidi v reklameé uz moc viliv nema“.

Jeden respondent spot povazuje za vhodny k vysilani v jakémkoli ¢ase. 4 respondenti

oznacili tuto reklamu jako vhodnou k vysilani v televizi, pfestoZe ji povazuji za neetickou.
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Tabulka 5 — Divody pochybnosti ohledné vhodnosti spotu Medvidci

Pocet respondentu

Diivod pochybnosti

1

Spot nabada ke konzumaci alkoholu.
Pisobi to spiSe jako reklama na gu-

mové medvidky.

v

Bylo by to vhodné;jsi jako viral.
Moznost zasko¢eni, uduSeni se med-

vidky.

Spot je vhodny az po 22. hoding.

Divky vypadaji mladé.

12

Nevhodné spojeni alkoholu, gumo-
vych medvidki a sportu by mohlo mit

negativni vliv na déti.

Z tabulky ¢. 5 je patrné, jaké jsou nejcastéjsi pochyby respondentd o vhodnosti reklamy

Medvidci.

Zajimavy je nazor dvacetileté studentky vysoké Skoly, ktera pochybuje zejména o bezpec-

nosti obou herecek. Cituji: ,,Zorbing je sam o sobé nebezpecnou aktivitou, natoz pak

v podnapilém stavu se spoustou létajicich gumovych medvidkii, které vam miizou snadno

zaskocit.
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Tabulka 6 — Nejcastejsi ditvody nevhodnosti spotu Medvidci k vysilani

Pocet respondentu Diivod nevhodnosti reklamy
1 - Alkohol je zobrazen jako ,,dobra tec-
ka za heroickym vykonem®.

- Spot ma nevhodné zpracovani (pro
TV vysilani).
- Divky by se mohly zadusit medvidky.

- Vybizi mladistvé ke konzumaci alko-

holu.
3 - Divky vypadaji mladé.
4 - Nevhodné spojeni sportu, alkoholu a

gumovych medvidk.

Zajimavé problém tohoto spotu shrnula Zena (20 let) s vysokoskolskym vzdélanim, ktera
se, mimo jiné, zminuje také o problematice alkoholismu mladistvych. Cituji: ,,Tato rekla-
ma mi nepripada vhodna k vysilani, jelikoz slecny vypadaji spise jako pubertacky nez do-
spélé zeny. Uz tak je v posledni dobé potiz s nezletilymi opilymi lidmi a tato reklama by
mohla svym zpusobem mladé podnécovat k piti alkoholu: "Dejte si pandka, s gumovym

medvidkem je to préa!™

Pozoruhodny je také nazor zeny (24 let) s vysokoskolskym vzdélanim, cituji: ,,Myslim si,
ze reklama neni vhodna k vysilani v TV, prave proto, Ze vyuziva mladsiho vzhledu osob,
které pozivaji alkohol (i kdyz v reklamé ho primo nekonzumuji, tusim, tudiz to etiku pékne
obchdzi). Vitbec to spojeni gumovych medvidkii, sportu a alkoholu se mi nelibi, podvedomé
to podle mé vybizi k nadmérné konzumaci alkoholu a vnimani toho, ze alkohol je béznd

zdlezitost pro kazdodenni Zivot. Nabada mladistvé ke konzumaci tohoto napoje.*

Z obrazku ¢. 9 mizeme vycist, jaky je nazor respondentti na veék dvou divek v reklamé vy-
stupujicich. 76 % vsech dotazovanych se ptiklani k nazoru, ze herecky vypadaji mladsi 25
let. V odpovédi na predchozi otazku dokonce 2 respondenti pochybovali o tom, ze divkam

bylo 18 let.
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Herecky skute¢né vypadaji mladsi, a to pravdépodobné diky zpiisobu, jakym jsou nali¢eny.
Respondenti si mozné také nedovedou predstavit, ze by ¢lovek starsi 25 let délal takovou

blaznovou véc, jako je zorbing s gumovymi medvidky.

Vypadaji herecky mladsi 25 let?
50

40
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H Zeny i muzi
20 (n=108)
0 L
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Obrdazek 9 — Nazor respondentii na vek herecek

Obrazek ¢. 10 ukazuje, jak je nazor respondentit na mozny vliv pouzitého motivu gumo-
vych medvidkl na déti viceméné vyrovnany. 57 % respondentl se totiz ptiklani k nazoru,

ze by tento motiv mohl détskou pozornost k reklamé na alkohol skute¢né ptitahovat.

Myslite si, Ze by motiv gumovych medvidk( mohl
pFitahovat pozornost détik této reklamé?

40

30
lZenw muzi
20 (n=108)
) t
0
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Obrazek 10 — Nazor na vliv gumovych medvidkii na deti

Pouze 14 % respondentli povazuje spot Medvidci za neeticky. Svou odpovédi si nebylo

jisto 9 % dotazovanych (viz. Obrazek 11).
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Celkem 47 respondentti povazuje hereCky za mladsi 25 let a zaroveil vnima riziko osloveni

déti prostrednictvim gumovych medvidki. Z nich vSak pouze 12 dotazovanych oznacilo

spot jako neeticky.
Je tato reklama neeticka?
aa
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ano spiseano  nevim  spisene ne
Obrazek 11 — Etika spotu Medvidci
Shrnuti

Pokud bychom vhodnost televizni reklamy Medvidci posuzovali podle odpovédi respon-
dentti, byla by spiSe vhodna k vysilani v televizi. Jestlize vSak jejich odpovédi aplikujeme
na Kodex reklamy, bude tento spot nevhodny a neeticky. 76 % dotazovanych totiz pochy-
buje o tom, ze je hereckam vice nez 25 let a 57 % respondenti tvrdi, Ze by motiv gumo-
vych medvidki mohl pfilédkat pozornost déti. Skutecnost, ze tuto reklamu vnima jako nee-
tickou pouze 14 % respondentti, mize byt podminéna jejich neznalosti Kodexu reklamy

a zakont, které reklamu reguluji.

8.4 Fernet Stock Citrus — Lahev

Z obrazku €. 12 je patrné, Ze reklamu Lahev 74 % respondentli vnima jako vhodnou k vysi-

lani v televizi. Opacného nazoru jsou pouze 3 % dotazovanych.
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Je reklama Lahev vhodna k vysilani v televizi?
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Obrazek 12 — Nazor na vhodnost reklamy Lahev k televiznimu vysilani

V tabulkach ¢. 7 — 9 jsou zaznamendny nejcastéji zvolené divody, pro¢ je spot Lahev

vhodny, ptipadné nevhodny k vysilani.

Tabulka 7 — Nejcastejsi ditvody vhodnosti reklamy Lahev k vysilani

Pocet respondentii Diivod vhodnosti reklamy

2 - Je zde jasnd nadsazka.
- Spot je napadity.

4 - Reklama je zajimava.

8 - Je to vtipné.

Respondenti vhodnost spotu Lahev opét posuzovali podle vtipnosti a zajimavého zpraco-

vani. Objevily se ale 1 dal$i nazory, z nich uvadim jen ty nejzajimavé;jsi.

Studentka vysoké Skoly (21 let) o vhodnosti spotu nepochybuje. Cituji: ,,Myslim, Ze je to
skvéla reklama do TV a predstavuje produkt troSicku luxusnéjsim zpiisobem, neZ jsme

zvykli od Fernetu. Ma to ndpad a do televize se hodi.*

Dalsi studentka vysoké skoly (23 let) zmiiuje problém alkoholismu ve spolecnosti. Cituji:
LMyslim, ze je vhodnd. Vyzaruje z ni takova pohoda. Clovék md kolem sebe pidtele

a k tomu prosté alkohol v nasi spolecnosti (bohuzel) patri.*

2 respondenti oznacili reklamu Lahev jako vhodnou k vysilani v televizi a pfitom ji pova-

zuji za neetickou.
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Tabulka 8 — Diivody pochybnosti ohledné vhodnosti spotu Ldhev

Pocet respondentu Diivod pochybnosti
1 - Spot by byl vhodny, kdyby se upravil
slogan.

- Nezletili by si alkohol mohli dat do
spojitosti s uspéchem (oblibenosti)

mezi kamarady.

2 - Herci a herecky vypadaji mladé.

3 - Vhodné pouze po 22. hoding.

4 - Moznost Spatného vlivu na déti.

5 - Zobrazeni alkoholu jako kamarada

neni vhodné.

Zajimavé jsou nasledujici dtivody, pro¢ respondenti pochybuji o vhodnosti spotu Lahev.

Studentka vysoké Skoly (22 let) si mysli, Ze je tato reklama vhodna k vysilani, ale az po

22. hoding, protoZe je zde piili§ mnoho zabért na ldhev alkoholu.

Dalsi studentce (22 let) spot piipomina podporu ,,alkoholu jako nerozlucného kamarada,
kterého musime mit vzdy s sebou*. Podobného nazoru je studentka vysoké skoly (20 let),
cituji: ,,Zndzornit lahev alkoholu jako kamarada, ktery nikdy nesmi chybét, a kterého maji

vSichni radi, taky nebyl zrovna stastny napad.*

Student (21 let) zminuje problematiku alkoholismu mezi nezletilymi. Cituji: ,,Snad by mohl
byt probléem s prirovnanim alkoholu ke kamaradovi, ale videl jsem uz i horsi a pri dnesnim
stavu mlddeze si nemyslim, Ze by ji to néjak zdsadné ovlivnilo. Jejich vztah k alkoholu je

virely i bez této reklamy.*

Tabulka 9 — Nejcastejsi ditvod nevhodnosti reklamy Lahev k vysilani

Pocet respondentt Diivod nevhodnosti reklamy

3 - Spot by mohl mit Spatny vliv na déti.
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VSsichni 3 respondenti, kteti spot Lahev povazuji za nevhodny, zminili jako divod moZnost

vlivu na déti, které by jim mohly byt ovlivnény.

73 % respondentl v reklam¢ vnima nadsazku. 9 % dotazovanych se naopak ptiklani k na-

zoru, Z¢ zde nadsazka naznac¢ena neni (viz. Obrazek ¢. 13).

Je v této reklamé naznadena nadsazka?
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Obrazek 13 —V reklamé Lahev je zobrazena nadsazka

Obrazek ¢. 14 ukazuje, kolik respondentd si mysli, ze by pojeti spotu Lahev, ve kterém je
alkohol bran jako kamarad, kterého ,,vSichni berou®, mohlo mit negativni vliv na déti. Pou-

ze 34 % respondentll existenci tohoto rizika pfipousti.

Myslite si, Ze by pojeti tohoto spotu mohlo mit
negativnivliv na déti?
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Obrazek 14 — Nazor na viiv spotu Lahev na deti

75 % respondentti povazuje televizni reklamu Lahev za etickou. Svou odpovédi si nebylo

jisto 14 % dotazovanych (viz. Obrazek ¢. 15).
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Pokud bychom za neetickou reklamu oznacili takovou, ktera mize mit negativni vliv na
vyvoj déti, a ve které neni naznacena nadsazka, byl by spot Lahev v rozporu s etikou pro 4

respondenty. Z nich tuto reklamu ve skute¢nosti oznacili jako neetickou 2 dotazovani.

Je tato reklama neeticka?
80
62
60
40 B Zeny i muii
19 (n=108)
20 9 15
: m B
0 T - T T T
ano spiseano  nevim spise ne ne

Obrazek 15 — Etika spotu Lahev

Shrnuti

Pokud bychom vhodnost televizni reklamy Lahev posuzovali podle odpovédi respondentt,
byla by vhodna k vysilani v televizi. 73 % dotazovanych v tomto spotu rozpoznava jasnou
nadsazku a pouze 34 % respondentli je toho ndzoru, ze by ztvarnéni lahve jako kamarada

mohlo mit Spatny vliv na déti a mladistvé. 75 % respondentli povazuje spot za eticky.

8.5 Reklama na alkohol

Obrazek ¢. 16 prozrazuje, kolik respondentt je pro uplny zdkaz reklamy na alkoholické
napoje. 83 % dotazovanych je pro zachovani takové reklamy a 17 % respondenti by re-

klamu na alkohol zrusilo.

Z toho vyplyva, ze lidé reklamu na alkoholické napoje nijak zvlast’ nezavrhuji. Je pravda,
ze nekteré spoty jsou velmi dobfe zpracované, Casto i1 vtipné, a lidem by svym zplisobem

mohly chybét.

Odpovedi na tuto otazku vyvratily hypotézu €. 3. Nazor, ze by reklama na alkoholické na-

poje neméla byt zakdzana, nezastava vice nez 90 % respondenttl, ale pouze 83 %.
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Méla by byt reklama na alkoholické napoje jako
takova zakazana uplné?

60

40 lZenw muzi
(n=108)
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Obrazek 16 — Nazor na reklamu propagujici alkoholické napoje

8.6 Zajimavé souvislosti

Zadny z deseti respondentii stfedodkolského vzdélani bez maturity nerozpoznal slogany
,»VSichni ho berem* a ,,Prvni..., ktery chutnd dvakrat™. VSichni spot Lahev oznacili jako

vhodny k vysilani v televizi.

Zadny ze &tyficeti studentdl marketingu na Fakulté multimedialnich komunikaci nefekl, ze
by reklama na alkohol méla byt Gplné zakdzéana. Studenti jsou si pravdépodobné védomi,
0 jak velké zakazky by v budoucnu s timto zakazem mohli pfijit. Alkohol je totiz velmi

Casto a nakladné€ propagovan, a to nejen v televizni reklamé.

Zadny z tiiceti vysokoskolskych studentti, kte¥i nestuduji na FMK, nerozpoznal slogan
»Prvni..., ktery chutna dvakrat®.

Vsech 46 Zen, které studuji nebo jiz absolvovaly jinou vysokou $kolu, nez je FMK, se pfi-
klonilo k nazoru, Ze je ve spotu Lahev naznaCena nadsazka a Zadna z nich ho neoznacila za
neeticky. Zadna z nich nepovazuje spot Medvidci za neeticky, ani za nevhodny. Viechny

tyto Zeny se navic shodly na tom, ze by reklamu na alkoholické napoje nezakazaly.

Vsech 5 respondentt z vékové kategorie 14 — 19 let spravné rozpoznalo slogany ,,Vyji-
mec¢né hotky, vyjimeéné dobry*“ a ,,I muzi maji své dny*. Nikdo z nich vSak nepoznal slo-
gany ,,Vsichni ho berem®, ,,Cisté tvoje véc* a ,,Prvni..., ktery chutnéd dvakrat®. I tak je ale

ziejmé, ze si mladi lidé reklamy na alkohol vS§imaji a do jisté miry si je i pamatuji.

Zadny z 89 respondenti patficich do vékové kategorie 20 — 29 let neoznagil spot Lahev za

neeticky.
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Z4dny muz z vékové kategorie 20 — 29 let (tomuto kritériu odpovida celkem 28 responden-
ti muzského pohlavi) neoznacil reklamu Lipno za sexistickou, ani za urazlivou. Nikdo
navic nepovazuje spot Medvidci za nevhodny k vysilani v televizi. VSichni tito muzi se

domnivaji, ze reklama Lahev neni neeticka.

Vsichni 3 respondenti z vékové kategorie 30 — 39 let rozpoznali slogan ,,Vyjimecné hotky,
vyjimeéné dobry“. Nikdo viak nepoznal slogan ,,V§ichni ho berem*, ,,Cisté tvoje véc*

a ,,Prvni..., ktery chutné dvakrat®.

Z4dny z osmi respondenti patiici do vékové kategorie 40 — 49 let nerozpoznal slogan
»Prvni..., ktery chutnd dvakrat®. Nikdo si nemysli, Ze jsou herecky mladsi 25 let ani, Ze by

ztvarnéni spotu Medvidci mélo negativni vliv na déti.

Podle vsech tii respondentti vékové kategorie 50 — 59 let je spot Lahev vhodny k vysilani
V televizi. Zédn}'/ z téchto respondentii nerozpoznal slogan ,,VSichni ho berem™ a ,,S citro-

nem roste zabava‘“.

8.7 Shrnuti vysledki prizkumné sondy

Respondenti ¢asto vhodnost reklamy posuzovali podle toho, zda se jim libi, zda je vtipna
a kreativné zpracovana. Objevily se vSak 1 docela zajimavé ndzory na jednotlivé spoty,

zZ nichZ vétsina byla opravdu opodstatnéna.

Ze vSech tfi zkoumanych reklam jsou Lipno a Lahev bezproblémovymi a respondenti je
vnimaji s patficnym nadhledem. Tyto reklamy je pravdépodobné bavi a libi se jim. Spot
Medvidci se jim sice také libi, nicméné nelze ptehliZzet v€k obou herecek ani moZnost vlivu
této reklamy na déti a mladistvé. Z nazord respondentti nepiimo vyplyva, Ze je spot Med-

vidci neeticky a porusuje predpisy.

Respondenti maji na sledované reklamy viceméné stejny nazor jako Rada pro reklamu.
Vzdy se samoziejmé nasli 1 takovi, ktefi spoty vnimali odliSnym zptsobem. Pro vysledky

této prizkumné sondy je vsak podstatné, co si mysli vétsSina dotazovanych.

Prosttednictvim priazkumné sondy doslo k vyvraceni hypotézy €. 2 a hypotézy €. 3.
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9 NAVRHY NA ZLEPSENI TELEVIZNI REKLAMY PROPAGUJICI
PRODUKTY RADY FERNET STOCK

Z pruzkumné sondy vyplynulo, ze vétSina respondentli zastdva na zkoumané reklamy pro-
pagujici produkty fady Fernet Stock stejny ndzor, jako Rada pro reklamu. Za zminku stoji
zejména spot Medvidci, ktery byl oznacen za neeticky a v disledku toho byl stazen z tele-

viznich obrazovek.

Cilem této kapitoly je navrhnout, co vSechno by mohla spole¢nost Stock Plzen-Bozkov
jako zadavatel reklamy ud¢lat pro to, aby se situace, ktera nastala v piipadé spotu Medvid-
ci, jiz neopakovala. Uvedu také, co je na reklamach propagujicich produkty fady Fernet

Stock pozitivni a mélo by tedy byt zachovano.

9.1 Prvky, které by reklama méla obsahovat

Televizni reklamy na produkty fady Fernet Stock jsou velmi kreativné zpracovany. Je
v nich navozena atmosféra pohody, dobré zabavy, pratelstvi i odpocinku. Prostfedi, ve kte-
rém se spot odehrava a hudba, jez d¢j vhodné dopliiuje, dokaze v divakovi navodit patiicné
emoce. Jisté ho zaujme i hovorovy jazyk, kdy herci v reklam¢ hovoti tak, jak on sam. Do-
kaze se proto s déjem urcitym zplisobem ztotoznit. Pokud je zde navic prvek humoru nebo

dobie myslené nadsazky, divak se pobavi a miZe si danou reklamu do jisté miry i oblibit.

Jestlize spoty budou obsahovat vhodnou kombinaci hudby, humoru a navozené atmosféry,
mohou v mysli divakil zaujmout vyznamnou pozici. Spravné zvoleny slogan navic podpofi

zapamatovatelnost spotu.

Slogany, které jiz jsou lidem znamé, bych doporucila ob¢as vyuzit i v nové vymyslenych
reklamach. Maji totiz vybudovanou ur¢itou image a bylo by nerozumné, kdyby se na né, po

tolika letech budovani jejich vyznamného postaveni v myslich spotfebitelli, zapomnélo.

Doporucuji zachovat také brand image strategii v kombinaci s rezonanci a s pozitivnimi
emocemi. Prostiednictvim navozenych emoci a vyvolanych asociaci se spot divakovi do-
stane ,,pod kizi*, zaujme ho a pfedstavi mu urcity statut, do kterého muze patfit, kdyz bude
propagovany produkt konzumovat. Sladi-li se prostfedi spotu do barev, které jsou pro pro-

dukt typické, muze to podpofit korporatni identitu znacky. Pokud navic vhodné zobrazime
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logo a obal vyrobku, muze znaCka Fernet Stock v myslich spotiebiteltt zaujmout velmi

vyznamnou pozici.

Spolecnost Stock Plzen-Bozkov by si svou pozici v mysli spotfebitelit mohla ovérit napti-
klad prostiednictvim focus group, které by se tcastnili ndhodn¢ vybrani lidé. U nich by se
dalo zkoumat, jaky maji na zkoumany spot nazor a co si z né¢ho pamatuji. Z vysledku tako-

vého prizkumu by se dalo vychdzet pti planovani dalSich televiznich reklam.

9.2 Prvky, kterych je lepsi se vyvarovat

Zadavatel reklamy na produkty fady Fernet Stock by m¢l davat pozor zejména na peclivy
vybér herct a herecek, protoze pokud budou vypadat mladsi 18 let, zacne se o reklamu
zajimat vetejnost, pripadné¢ i Rada pro reklamu. Spot mize byt uzasné ztvarnény, pokud
vsak dojde k poruseni etickych nebo pravnich ptedpist, bude S nejvétsi pravdépodobnosti
muset byt stazen. Zadavatel tak ztrati spoustu vynalozeného usili i financi. Navic mu maze

hrozit finan¢ni pokuta.

Spolecnosti Stock Plzen-Bozkov doporucuji pred kazdou reklamou, kterd by mohla byt
svym zpusobem zavadna, vyuzit sluzbu Copy Advice, kterou poskytuje Rada pro reklamu.
Domnivam se, Ze je lepSi si piiplatit a zjistit pfipadné nedostatky jesté¢ pred odvysilanim

spotu, nez riskovat n¢jakou aféru, kterd by produkt v mysli spotiebitelt mohla degradovat.

Protoze Rad¢ pro reklamu podnét ke zkoumani spotli davaji ¢asto 1 obycCejni lidé, navrhuji
investovat do testovani koncepce spotu, u kterého si zadavatel neni jisty, jak ho vefejnost
pfijme. Skupina nahodné vybranych lidi by prostfednictvim focus group mohla pomoci
nalézt mozna problémova mista testované reklamy a pfipadné i1 poradit, jak by se nalezeny

problém dal vyfesit.

Co se tyka nekalé soutéze, doporucuji se ji nezabyvat do té doby, dokud si nékdo nezacne
stéZovat nebo dokud zdkon nestanovi povinnost uvadét zminku o Skodlivosti alkoholu
v kazdé reklamé. Dobrovolné uvadéni skodlivosti alkoholickych népoji by vétsinu dosud
natocenych reklam na produkty fady Fernet Stock posunulo plné jinym smérem. Divaci by
napiiklad mohli byt zmateni, pro¢ je ve spotech uvedeno, ze je alkohol skodlivy, kdyz se

herci v reklamé tak dobie bavi a vypadaji spokojeng¢.
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ZAVER
Alkohol je jednou z drog, které spole¢nost toleruje. ProtoZze by jeho propagace mohla mit

negativni vliv na vyvoj déti a mladistvych, zajimalo mg, jak je v Ceské republice reklama

na alkoholické napoje regulovana a zda se ve vysilani objevuji i neetické reklamy.

Podafilo se mi zjistit, ze reklama na alkoholické napoje je regulovana hned nékolika zako-
ny. Ty navic dopliluje eticky Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu. Navzdory vS§em
témto zdkoniim, zdsaddm a doporucenim se vsak v televiznim vysilani ¢as od €asu objevi
reklama, ktera v o€ich vefejnosti vyvola urcité pochybnosti a Arbitrazni komise Rady pro

reklamu ji oznaci jako neetickou.

V piipad¢ televizni reklamy na produkty fady Fernet Stock jsem narazila hned na tii kauzy,
kterymi se Rada pro reklamu musela zabyvat. Spoty Lipno a Lahev Rada oznadila jako
etické. Neeticka byla pouze reklama Medvidci, ve které se divky vypadajici mladsi 25 let
vénuji zorbingu. Protoze jsou zde navic zobrazeni gumovi medvidci v kombinaci
s alkoholem, mohl by spot pfitahovat pozornost déti a mladistvych a negativnim zptsobem
tak ovlivnit jejich vyvoj. Spot Medvidci byl nakonec stazen z vysilani. Doslo tak
k vyvraceni hypotézy, ze reklamy na produkty fady Fernet Stock nemaji zadné problémy

s etikou ani se zakonem.

Podobné jako Rada pro reklamu na vSechny tii reklamy reagovali také respondenti
Vv provedené prizkumné sond€. Spoty Lipno a Lahev vétSina dotazovanych hodnoti jako
vtipné a kreativné zpracované a vnima je s patfiénym nadhledem. Reklama Medvidci se
respondentiim sice libi, nelze vSak piehlizet jejich ndzor na veék herecek ani na mozny vliv

motivu gumovych medvidkl na déti.

Prostfednictvim prizkumné sondy doSlo k vyvraceni hypotézy €. 2. Neni pravda, Ze si kaz-
dy z respondentii na zaklad¢ nabidnutych moznosti dokaze spravné vybavit alespon jeden
slogan, ktery se poji k vyrobklim fady Fernet Stock. I pfesto si vSak vétSina respondentl
vybavila alespon ty znaméjsi slogany, jako je napiiklad ,,Vyjimecné hotky, vyjimeéné dob-

ry*“ nebo ,,I muzi maji své dny*.

Vyvrétila se také hypotéza ¢. 3. Pro zachovani reklamy na alkoholické napoje je totiz, na
zaklad¢é vysledk prizkumné sondy, ,,pouze™ 83 % dotazovanych a ne ptredpokladanych
90 %. Z toho vyplyva, ze vétSina lidi reklamu na alkohol toleruje a pravdépodobné ji ne-

vnimd jako moznou hrozbu. Nejen z tohoto divodu bychom si méli jakékoli snahy ¢eskych
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zakonodarct 1 ¢lenti Rady pro reklamu o regulaci reklamy na alkohol vazit. Alespon nékdo
si totiz uvédomuje mozné nebezpeci propagace této drogy a snazi se tak ochranit ohrozené

skupiny vefejnosti, predevsim déti a mladistvé.

Vlastni analyzou vsech tii spotl jsem zjistila, Ze jsou velmi kreativné zpracovany. Produkt
Fernet Stock je v nich prezentovan zpisobem, jenz cilovou skupinu téchto spoti s velkou
pravdépodobnosti opravdu zaujme. Hudba, kterd vhodné dopliiuje zobrazeny déj, pomaha
v divakovi navodit pozadovanou atmosféru. Navic jsou zde vyvazené zobrazeny také prvky
corporate identity. Fernet Stock se tak cilové skupiné spott jist¢ dostane do povédomi

a s velkou pravdépodobnosti zde zaujme velmi vyznamnou pozici.

V ptipadé reklamy Medvidci jsem pfi jejim analyzovani ptisla na dalsi diivod, pro¢ by ten-
to spot nemél byt vysilan. Here¢ky béhem zorbingu jasaji a pfitom na né padaji stovky gu-
movych medvidkd. Divky by tak n&jakého gumového medvidka mohly vdechnout a zadusit

se jim. Tato reklama tak ohroZuje bezpecnost obou herecek.

Vsechny tfi reklamy svym zptisobem porusuji zakon o ochrané spotiebitele. Spotiebitel ma
pravo byt informovan o vlastnostech vyrobkll a o nebezpeci, které by jejich nespravnym
pouzitim mohlo hrozit, v Zadném ze spotli v§ak neni sebemensi zminka o Skodlivosti ani
o navykovosti alkoholu. Pfitom nespravnym pouzitim (nesttidmou konzumaci) tohoto typu

produktu mize byt ohrozeno zdravi spotiebitele a v nékterych pifipadech i jeho Zivot.

Zakonodarci by si tohoto rizika méli byt védomi a mozna by tomu mély byt pfizptisobeny
1 zékony a etické kodexy. Alkohol je, stejné€ jako tabdkové vyrobky, droga a jeho propagace
by méla byt mozna jen za dodrZeni pfisnéji stanovenych predpisii neZ je tomu doposud.

Ochrana déti a mladistvych vSak nelezi pouze v rukou zdkonodarct, ale predevsim rodict,
kteti své potomky vychovavaji. Ti by détem méli jit prikladem a vysvétlit jim, Ze konzu-

mace alkoholu nemusi byt pouze zdrojem zabavy, ale 1 pfiCinou mnoha problémi...



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, RuZena. Psychologie reklamy. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2000. 228 s. ISBN 80-247-9067-X

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2

JANIKOVA, Jana. Audiovizudlni podoby reklamy: U&ebni text. 1. vyd. Zlin: Uni-
verzita Tomase Bati ve Zliné, 2006. 79 s. ISBN 80-7318-509-1

SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama: Uéebni text. 1. vyd. Zlin: Univerzita
Tomase Bati ve Zling, 2003. 170 s. ISBN 80-7318-140-1

SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: Umeéni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, 1995. 704 s. ISBN 80-7169-062-7

CLOW, Kenneth E., BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova ko-
munikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9

PICKTON, David, BRODERICK, Amanda. Integrated Marketing Communicati-
ons. 2nd edition. Harlow: FT Prentice Hall/Financial Times, 2005. 761 s. ISBN
0-273-67645-8

Vyvoj televizniho vysilani v datech, archivni zabéry, kuriozity.: Prehistorie. Ceskd
televize [online]. 1996 - 2010, [cit. 2010-01-20]. Dostupny z WWW:

<http://www.ceskatelevize.cz/ct/historie/>

Eduard Hofman vytvofil znélku televizni reklamy s Panem Vaji¢kem: Zivotni styl
(1967). Ceskd televize: Vypravej [online]. 1996 — 2010, [cit. 2010-01-20]. Do-
stupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/program/vypravej/historie/1967/eduard-hofman-

vytvoril-znelku-televizni-reklamy-s-panem-vajickem/>

Petr Kiata a kolektiv. Zakdzané formy reklamy. Praha: Nakladatelstvi Forum,
2006. Riizné strankovani. ISBN 80-903624-0-0

KRIZEK, Zdengk. Tvorba propagacnich prostiedki: Uéebni text. 1. vyd. Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2001. 124 s. ISBN 80-7318-019-7



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

SCHWALBE, Heinz. Praktickd reklama. Praha: Grada, 1994. 153 s. ISBN
80-7169-112-7

WINTER, Filip. Reklama a pravo. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Orac, 2001. 143
s. ISBN 80-86199-31-2

HORNAK, Pavel, et al. Eticky rozmer marketingovej komunikacie. Otdzky Zurna-
listiky: Casopis pre teériu, vyskum a prax masmedidlnej komunikdcie. 2009, 3 - 4,

S. 9 -21. ISSN 0322-7049

MLCOCH, Zbynék. Uginky, nezadouci uéinky a rizika alkoholu, kocovina, zmény
psychiky, somatiky. MUDr. Zbynek Mlicoch [online]. 2003 — 2010, [cit. 2010-01-
24]. Dostupny z WWW:

<http://www.zbynekmlcoch.cz/info/zdravotnicke/ucinky nezadouci_ucinky a riz

ika_alkoholu_kocovina_zmeny_psychiky somatiky.htmi>

Obchodni zakonik: Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik. Business center.cz:
Obchodni zdkonik [onling]. 1998 — 2010, [cit. 2010-01-20]. Dostupny z WWW:

<http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/>

Ceska republika. Zakon o ochrané pied alkoholismem a jinymi toxikomaniemi. In
Shirka zdakonii Ceské republiky [online]. 1989, [cit. 2010-02-20]. Dostupny také z
WWW: <http://www.zikmund.org/alkohol/zakony/37-89Sbh.htm>

Ceska republika. Zakon &. 231/2001 Sb. ze dne 17. kvétna 2001 o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zédkont. In Shirka zdkonii
Ceské republiky [online]. 2001, [cit. 2010-02-20]. Dostupny také z WWW:
<http://www.rrtv.cz/cz/static/zakony/pdf/231-2001.pdf>

Ceska republika. Zakon &. 40/1995 Sb. ze dne 9. inora 1995 o regulaci reklamy a
o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a tele-
vizniho vysilani. In Shirka zakonii Ceské republiky [online]. 1995, [cit. 2010-02-
20]. Dostupny také z WWW: < http://www.rrtv.cz/cz/static/zakony/pdf/40-
1995.pdf >

Ceska republika. Zakon o ochrané spotiebitele. In Shirka zdkonii Ceské republiky
[online]. 1992, [cit. 2010-02-20]. Dostupny také z WWW:
<http://ley.cz/?s18&q18=all>



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

Mezinarodni kodex reklamni praxe Mezinarodni obchodni komory. 1937 [cit.
2010-02-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.m-journal.cz/cs/praxe/legislativa/mezinarodni-kodex-reklamni-

praxe-mezinarodni-obchodni-komory__s353x526.htmI>

Rada pro reklamu [online]. 2005 [cit. 2010-01-24]. Rada pro reklamu. Dostupné z
WWW: <http://www.rpr.cz/>

Kodex reklamy: Rada pro reklamu, 2009. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php>

Stock Plzen-Bozkov [online]. 2010 [cit. 2010-02-10]. O spole¢nosti Stock Plzeii-
Bozkov. Dostupné z WWW: <http://www.stock.cz/cz/about-us.html>

Stock Plzen-Bozkov [online]. 2010 [cit. 2010-02-10]. Historie — Stock Spirits
Czech. Dostupné z WWW: <http://www.stock.cz/cz/about-us/history.html>

Stock Plzen-Bozkov [onling]. 2010 [cit. 2010-02-10]. Odpovédna konzumace al-
koholu. Dostupné z WWW: <http://www.stock.cz/cz/about-us/responsible-
drinking.htmi>

Fernet Stock [online]. 2010 [cit. 2010-02-10]. Hoiké tajemstvi — Fernet Stock.
Dostupné z WWW: <http://fernet.stock.cz/#/horke-tajemstvi>

HRUBESOVA, Katefina. Vyjimeéné hotky, vyjimeéné Gsp&sny. Strategie [onli-
nel. 10. 9. 1998, [cit. 2010-02-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=2030>

Fernet Stock Citrus: O Citrusu [online]. 2010 [cit. 2010-02-10]. Fernet Stock Ci-
trus. Dostupné z WWW: <http://citrus.stock.cz/o-citrusu.html>

MASIN, Tomas. Prvni fernet, ktery chutna dvakrat. Strategie [online]. 9. 12.
2002, [cit. 2010-02-16]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=33392>

SOCHOR, Vaclav. Fernet Stock 8000 novinkou na trhu lihovin. Strategie [onli-
nel. 22. 10. 2007, [cit. 2010-02-16]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=325470>

Fernet Stock 8000: Produkt [online]. 2007, [cit. 2010-02-16]. Fernet Stock 8000.
Dostupné z WWW: <http://fs8000.cz/event/product>



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

[33]

[34]

[35]

[36]

[37]

[38]

[39]

[40]

Rozhodnuti arbitrazni komise RPR: Cj. 067/2007/STIZ. Kauzy pro rok 2007. Pra-
ha, 14. 11. 2007 [cit. 2010-02-24]. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2007>

Pavel Pavlovsky a kolektiv. Soudni psychiatrie a psychologie [online]. 3. rozsite-

né a aktualizované vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, [cit. 2010-03-15]. Do-
stupné z WWW: <http://books.google.cz/>

Rozhodnuti arbitrazni komise RPR: Cj. 023/2008/STiZ. Kauzy pro rok 2008. Pra-
ha, 24. 4. 2008, [cit. 2010-02-24]. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2008>

STRNAD, Zdengk. Stock Plzen se brani zakazu. Strategie [online]. 5. 5. 2008,
[cit. 2010-02-24]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=357615>

CTK. Stock dostal milionovou pokutu. Strategie [online]. 18. 12. 2008, [cit. 2010-
02-24]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=396730>

SCHWARZ, Lucie. Rada pro reklamu opét zasahuje: FS 8000. Design portal:
Cesky portal o designu a grafice [online]. 15. 5. 2008, [cit. 2010-02-11]. Dostup-
né z WWW: <http://designportal.cz/reklamy-kampane/rada-reklamu-fernet-stock-
8000.html>

DUBSKY, Luké4s. Absurdni rozhodnuti absurdni komise. Strategie [online]. 11. 8.

2008, [cit. 2010-02-11]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=372794>

Rozhodnuti arbitrazni komise RPR: Cj. 060/2008/STiZ. Kauzy pro rok 2008. Pra-
ha, 20. 11. 2008, [cit. 2010-02-24]. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2008>

[41] Moderni obchod [online]. 30. 1. 2009, [cit. 2010-02-12]. Reklama na Fernet Stock

s vyfouknutou Zenou je nejlepsi v Cesku. Dostupné z WWW:
<http://www.mobchod.cz/zpravy/ostatni/reklama-na-fernet-stock-s-vyfouknutou-

zenou-je-nejlepsi-v-cesku.htm>



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

[42] Stock Plzen-Bozkov [online]. 2010 [cit. 2010-02-12]. Reklama na Fernet Stock
s vyfouknutou zenou vyhréala Znojemsky hrozen — Stock Spirits Czech. Dostupné
z WWW: <http://www.stock.cz/cz/news/fernet-stocks-deflated-woman-tv-

commercial-wins.htm|>
[43] STRNAD, Zdengk. V idealnim svété mizete zenu vypustit. Strategie [online]. 29.

10. 2007, [cit. 2010-02-12]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=326470>

[44] TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a. s., 2000. 602 s. ISBN 80-7169-997-7

[45] MLCOCH, Zbyn&k. Podet imrti na alkoholismus — statistiky. Alkoholik.cz [onli-
nel. 6. 10. 2009 [cit. 2010-03-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.alkoholik.cz/zavislost/clanky_a_statistiky/pocet_umrti_na_alkoholis

mus_statistiky.html>



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

7

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

FS Fernet Stock



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 — Nazor na vhodnost reklamy Lipno K televiznimu vysilani ................ccccocoou.... 51
Obrazek 2 — Nazor na urazlivost spotu Lipno vuci Zenskému pohlavi .................ccccouveueenn. 54
Obrazek 3 — Sexisticky podtext SpOtu LIDRO ..........c..cooeoveieiiiiiiiiiiieeeee s 54
Obrazek 4 — Reklama Lipno nesnizuje lidskou dilStojnost.............coccovvvviiiiiiiiieiniieiiiinnnns 55
Obrazek 5 — Nazor na vtipnost SPOLU LIDRO ..........c.ccoviceiiiiiiiiiiiieiise e 55
Obrazek 6 — Reklama Lipno se respondentiin [ibi .................cccoccuvviieiiiiiiiii i 55
Obrazek 7 — EIKa SPOTU LIPNO ..ouiiiiiiiiiiiie s 56
Obrazek 8 — Nazor na vhodnost spotu Medvidci k televiznimu vysilani.............................. 57
Obrazek 9 — Nazor respondentii na vk herecek...............c.cocovvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiie i 60
Obrazek 10 — Nazor na vliv gumovych medvidkii na déti................ccooovvvveiiiiiicniiiieen, 60
Obrazek 11 — Etika spotu MedvidCi ................cccooviiiiiiiiiiiiic s 61
Obrazek 12 — Nazor na vhodnost reklamy Lahev k televiznimu vysilani............................. 62
Obrazek 13 —\ reklamé Lahev je zobrazena nadSazka..................ccccooeeeiviiiiniiiiniiinninens 64
Obrdazek 14 — Nazor na viiv spotu Lahev na deéti..............c.ccccovveiiiiiiiiniiiiiicie e 64
Obrazek 15 — Etika SPOtU LAREV ...........cccvoviiiiiiiiiiieiee s 65

Obrdzek 16 — Nazor na reklamu propagujici alkoholické ndpoje .................ccooeeviiiinnenn. 66



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 — Nejcastejsi ditvody vhodnosti reklamy Lipno k vysilani .............ccccveeieannnne. 52
Tabulka 2 — Divody pochybnosti ohledné vhodnosti spotu Lipno ............c.ccccceeveeivuerinanenn. 52
Tabulka 3 — Nejcastejsi ditvody nevhodnosti reklamy Lipno k vysilani..................cccvau..e. 53
Tabulka 4 — Nejcastejsi ditvody vhodnosti reklamy Medvidci k vysilani ................c............ 57
Tabulka 5 — Duvody pochybnosti ohledné vhodnosti spotu Medvidci ................ccccevvannnne. 58
Tabulka 6 — Nejcastejsi ditvody nevhodnosti spotu Medvidci k vysilani ..................c.cuu.... 59
Tabulka 7 — Nejcastejsi ditvody vhodnosti reklamy Lahev k vysilani..............c.ccuvevevvannnne. 62
Tabulka 8 — Diivody pochybnosti ohledné vhodnosti spotu LAheyv ..............ccocvvcenciiiiinnnnn. 63

Tabulka 9 — Nejcastejsi ditvod nevhodnosti reklamy Lahev k vysilani ............c.ccooevvannnn. 63



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

80

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I:  Scénaf spotu Lipno
Ptiloha P II:  Scénar spotu Lahev
Ptiloha P III: Scénéaf spotu Medvidci
Ptiloha P IV: Dotaznik Fernet Stock

Ptiloha P V: Nejcast&ji rozpoznané slogany



PRILOHA P I: SCENAR SPOTU LIPNO

Prosttedi: plaz u vodni nadrze, hosptidka (rekreacni, venkovni)

Vypraveée: prijemny hlas star§iho muze

Délka spotu: 30 sekund

Obraz

Zvuk

Zena lezi na dece, muz sedi vedle ni a &te si
noviny.

Zvuk: typické plazové zvuky (ruch, Sum,
Jaséni déti, Splouchani vody)

Zena: Moc to teda nehfeje. To je hrozny
tady.

Zena se pomalu zveda, seda si. Muz si Cte
a nevénuje ji pozornost.

Zena: To si fakt nemoh vybrat lepsi misto.
Hlavng, Ze mas klid na ten sviyj sport.

Muz otaci stranku v novinach, Zena se Skra-
be na nohach.

Zena: Jau, to kouse. Cos to vzal za deku?

Muz sklada noviny, Zzena se stale skrabe.

Zena: A muze$ prestat Gist, kdyZ s tebou
mluvim?

Muz sahé Zené na zéda a vytahuje Spunt.

Zena: A proc jsme radsi nejeli v Cerven...

Z nafukovaci Zeny zafne uchéazet vzduch,
vypousti se. Muz ji chytd za nohy a zattepe
S nimi.

Zvuk vypousténi nafukovaci Zeny.

Muz sroluje vypusténou zenu.

Hudba: pomala, uvolnénd, zndma napi. ze
spotu ,,Pavlac*

Muzsky hlas: V idealnim svété mizete Zenu
Vypustit,

Stiih

Zabér na dva muze v hospiidce — oba sedi
a prituknou si sklenickami. V pozadi jsou

lidi.

Muzsky hlas: v redlném svété musite obcas
vypustit vy.

Stiih

Zabér na sklenicku s népisem Fernet Stock,
do kter¢é je nalévan alkohol.

Muzsky hlas: Fernet Stock.

Stiih

Zabér na lahev Fernet Stock na ¢erném po-
zadi.

Objevuje se text ,,Fernet Stock. I muzi maji
své dny*.

Muzsky hlas: I muzi maji své dny.




PRILOHA P II: SCENAR SPOTU LAHEV

Prostiedi: zabava u vody, v noci s baterkami na louce, v zim¢ na chat¢

Vypravée: mlady muzsky hlas (hovoti sama lahev Fernet Stock Citrus)

Délka spotu: 30 sekund

Obraz

Zvuk

Lahev alkoholického napoje Fernet Stock
Citrus spadne do vody a pohupuje se Vv ni.

Hudba: piskani melodie pisni¢ky Tata od
skupiny Buty

Lahev se pfestava pohupovat, kamera zabira
jeji hrdlo a v pozadi je vidét parta lidi.

Vypravée: Vzpominam na naSe zacatky. Jeli
jsme na vodu. J& teda moc dobie neplavu,
ale jinak byla sranda.

Mlady muz se vrhne do vody a sahd po
lahvi, vytahuje ji z vody a ukazuje kamara-
dim, ktefi se s tsmévem vrhli do vody.

Vypravée: Ja teda moc dobie neplavu, ale
jinak byla sranda.

Stith

Je tma, kamera zabird malého psa, lahev
v travé a partu lidi s rozsvicenymi baterka-
mi.

Vypravée: Jindy jsme zaZzili horky chvilky.
Ztratil jsem se.

Mlady muz sahd po ldhvi, zveda ji do vzdu-
chu a podava usmivajici se mladé divce.

Vypraveée: Ale vSimli si, Ze jim jeden chybi
a nenechali mé v tom.

Stith

Zabér na lahev, ktera se chladi ve snéhu na
okennim parapetu. Objevuje se divéi ruka,
ktera sahd pro ldhev a bere ji s sebou dovnitt
chaty.

Vypravée: Z nékterych akci mam teda tro-
chu vokno,

Usmivajici se divka odsroubuje uzavér, pfi-
jde ke stolu, na kterém jsou nachystané dvé
sklenicky.

Vypraveée: ale kdmosi mé vzdycky radi po-
drzej.

Muzska ruka do sklenicek na stole vhodi
kostky ledu a divka nalije FS Citrus. MuZ si
vezme sklenicku a odejde za kamarady, div-
ka polozi ldhev na stdl.

Vypraveée: Stejné jsem rad, Ze mé parta bere.

Zabér na zada muze, lahev FS Citrus a skle-
nicku s ledem a alkoholem.

Objevuje se text ,,VSichni ho berem*.

Vypréavée: Fernet Stock Citrus — vSichni ho
berem.

Ruka sahne po sklenicce vedle 1ahve a od-
nese ji ze zabéru.




PRILOHA PII1: SCENAR SPOTU MEDVIDCI

Prostiedi: louka, zorb
Vypraveée: mlady zensky hlas
Délka spotu: 30 sekund

Obraz

Zvuk

Zabér na usmivajici se divku 1, déle na lou-
ku a stromy.

Hudba: rychld, adernd, adrenalinova

Divka 1: Pojd’, jdem dovnitt.

Divka 1 se rozebéhne, utika k zorbu a skace
do ného.

Zabér na divku 2, ktera jiz je uvnitt zorbu.

Rychlé zabéry stiidaveé na ob¢ veselé divky.

Divka 1 do zorbu zvenku sype z krabice
gumové medvidky a divka 2 se pfipoutava.

Divka 1 je pfipoutand, usmiva se a v ruce
drzi gumového medvidka.

Stith

Zabér na zorb kutalejici se dolia z kopce.
Jsou zde jasné vidét siluety obou divek.

Divky vesele jasaji.

Stith

Zabér do zorbu, kde se spolu s divkami toci
1 gumovi medvidci.

Vypravée: Bavi té¢ zkouSet, co jeSté nikdo
nezkusil? Ukaz co je v tob¢ a zkus osmitisi-
covku.

Stfida se zabér na zorb zvenku a zevnitf.

Vypravece: Jediny Cisty bylinny destilat,

Zabér do zorbu, ktery uz je zastaveny. Na
zemi jsou gumovi medvidci a nohy divky 1,
ktera se ohne pro medvidka a vhodi si ho do
sklenicky.

Vypravece: ktery si udélas podle svyho. Tie-
ba s medvidkem.

Obe¢ divky si vesele prituknou a napiji se.

Vypravée: Fernet Stock 8000

Zabér na zorb, pred kterym v travé stoji 1a-
hev Fernet Stock 8000 a sklenicka
S napojem a gumovym medvidkem.

véc™

Objevuje se text ,,Cisté

a,,www.fs8000.cz".

tvoje

Vypraveée: Cisté tvoje vec.




PRILOHA P IV: DOTAZNIK FERNET STOCK

1) Které z nasledujicich sloganii si spojujete s alkoholickymi napoji fady Fernet
Stock (Fernet Stock, Fernet Stock Citrus, Fernet Stock Orange, Fernet Stock

8000)? U této otazky muzete zvolit vice odpovédi.

a. Dotkni se slunce i. Zijes jen jednou
b. Vyjimeéné hoiky, j. Kdo vi, ten vi

vyjimeéné dobry k. Cisté tvoje véc
C. Vsichni ho berem I.  Zivot je hoiky. Bohudik
d. Chlapi sobé m. Nejlepsi jizda na ledu

S citronem roste zabava n. Prvni ..., ktery chutna dvakrat
f. Inspiryjici chut 0. S produkty fady Fernet si ne-
g. ImuZzi maji své dny spojuji Zadny z téchto sloganii.
h. Ledy taji

Znate nasledujici reklamu? V piipadé, Ze si nejste jisti, podivejte se na ni, prosim, na:
http://www.youtube.com/watch#playnext=1&playnext_from=TL&videos=7H4scOIDMBQ
&v=77THJA9C6SXcC

2) Myslite si, Ze je tato reklama vhodna k vysilani v televizi? Pro¢ zastavate tento
nazor?


http://www.youtube.com/watch#playnext=1&playnext_from=TL&videos=7H4sc0IDMBQ&v=77HJA9C6SXc
http://www.youtube.com/watch#playnext=1&playnext_from=TL&videos=7H4sc0IDMBQ&v=77HJA9C6SXc

3) Je podle Vas spot urazlivy vici Zenskému pohlavi?
a. Ano C. SpiSe ne

b. Spise ano d. Ne

4) Je tato reklama sexisticka (diskriminujici Zenské pohlavi)?
a. Ano C. SpiSe ne

b. SpiSe ano d. Ne

5) SniZuje spot lidskou diistojnost?
a. Ano C. SpiSe ne

b. Spise ano d. Ne

6) Je tato reklama vtipna?
a. Ano C. SpiSe ne

b. Spise ano d. Ne
7) Libise Vam tato reklama?
a. Ano c. Spise ne

b. Spise ano d. Ne

8) Je tato reklama neeticka?

a. Ano d. SpiSe ne
b. Spise ano e. Ne
c. Nevim

Znate nasledujici reklamu? V pripadé, Ze si nejste jisti, podivejte se na ni, prosim, na:
http://www.youtube.com/watch#playnext=1&playnext_from=TL&videos=5QaV77suZ2Q
&v=Id99BTFTO7Q



http://www.youtube.com/watch#playnext=1&playnext_from=TL&videos=5QaV77suZ2Q&v=ld99BTFTO7Q
http://www.youtube.com/watch#playnext=1&playnext_from=TL&videos=5QaV77suZ2Q&v=ld99BTFTO7Q

9) Myslite si, Ze je tato reklama vhodna k vysilani v televizi? Pro¢ zastavate tento

nazor?

10) Vypadaji here¢ky mladsi 25 let?
a. Ano C. SpiSe ne

b. Spise ano d. Ne

11) Myslite si, Ze by motiv gumovych medvidka mohl p¥itahovat pozornost déti k této

reklamé?
a. Ano C. SpiSe ne
b. Spise ano d. Ne

12) Je tato reklama neeticka?

a. Ano d. SpiSe ne
b. Spise ano e. Ne
c. Nevim

Znate nasledujici reklamu? V pripadé, Ze si nejste jisti, podivejte se na ni, prosim, na:
http://www.youtube.com/watch#playnext=1&playnext_from=TL&videos=2uwJxX6nSS8
&v=N7IFupOkYBQ



http://www.youtube.com/watch#playnext=1&playnext_from=TL&videos=2uwJxX6nSS8&v=N7IFup0kYBQ
http://www.youtube.com/watch#playnext=1&playnext_from=TL&videos=2uwJxX6nSS8&v=N7IFup0kYBQ

nazor?

14) Je v této reklamé naznacena nadsazka?

a. Ano d. SpiSe ne
b. Spise ano e. Ne
c. Nevim

15) Myslite si, Ze by pojeti tohoto spotu (alkohol jako kamarad, kterého ,,vSichni be-
rou“) mohlo mit negativni vliv na déti?
a. Ano C. SpiSe ne

b. Spise ano d. Ne

16) Je tato reklama neeticka?

a. Ano d. Spise ne
b. Spise ano e. Ne
c. Nevim

17) Méla by byt reklama na alkoholické napoje jako takova zakazana uplné?
a. Ano C. SpiSe ne

b. Spise ano d. Ne

18) Pohlavi

a. Zena b. Muz



19) Vik

20) Vzdélani (nejvyssi dosaZené nebo urovei, kterou pravé studujete)
a. 7S
b. SS bez maturity (vyuéni list)
¢. SS s maturitou
d. vOS

%

e. VS



PRILOHA P V: NEJCASTEJI ROZPOZNANE SLOGANY

Slogan Produkt Zeny Muzi
(n=75) | (n=33)
Dotkni se slunce Metaxa 4 1
Vyjime¢né horky, vyjime¢né dobry Fernet Stock 64 31
VSichni ho berem FS Citrus 10 2
Chlapi sobé Staropramen 15 6
S citronem roste zabava FS Citrus 28 12
Inspirujici chut’ Pilsner Urquell 8 2
I muzi maji své dny Fernet Stock 60 24
Ledy taji Baileys 8 2
ZijeX jen jednou Staropramen 5 0
Kdo vi, ten vi Jameson 0 1
Cisté tvoje véc FS 8000 12 8
Zivot je hoiky. Bohudik Radegast 13 7
Nejlepsi jizda na ledu FS Citrus 31 18
Prvni ..., ktery chutna dvakrat FS Orange 5 1
ZAadny ze sloganii. - 1 0




