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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zameriava na analyzu vnimania etiky a moralky v reklame zo strany
spotrebitelov ana skimanie vplyvu etickych a moralnych faktorov na ich nakupné
rozhodovanie. Teoreticka Cast’ prace vychadza z odbornej literatury, pravnych predpisov
a samoregulacnych pravidiel tykajucich sa etiky a moralky v reklame. Prakticka cast’ prace
je postavena na dotaznikovom Setreni, ktoré zist'uje postoje, nazory, skiisenosti a povedomie
spotrebitel'ov z oblasti reklamnej etiky. Vysledky vyskumu prindSaji komplexny pohlad
na vnimanie etiky a morélky v reklame z pohl'adu spotrebitel'ov a umoziujii poskytnut’
odporicania pre rozlicné subjekty reklamy scielom dosiahnut etickejSie reklamné

prostredie.

KTlucovée slova: etika, reklama, eticky kodex, regulédcia reklamy, spotrebitel'ské spravanie,

povedomie spotrebitelov

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on analyzing the perception of ethics and morality in advertising
from the perspective of consumers and examining the impact of ethical and moral factors
on their purchasing decisions. The theoretical part is based on scholarly literature, legal
regulations, and self-regulatory standards related to ethics and morality in advertising.
The practical part of the thesis is built on a questionnaire survey that investigates
the attitudes, opinions, experiences, and awareness of consumers regarding advertising
ethics. The research findings provide a comprehensive view of consumers’ perceptions
of ethics and morality in advertising and allow the formulation of recommendations for
various advertising stakeholders with the aim of creating a more ethical advertising

environment.

Keywords: ethics, advertising, code of ethics, advertising regulation, consumer behavior,

consumer awareness
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UVOD

Férové spravanie v podnikatel'skom prostredi pomdha formovat silny image firmy, ktory
je zdkladom uspeSného fungovania a pdsobenia. Do oblasti férovosti v podnikani
bezpochyby patri aj reklama. Korektné zaobchddzanie so zakaznikmi v oblasti reklamy
napomaha k budovaniu pozitivnych vztahov a rastu dovery k firme. Naopak, pouzivanie

necestnych reklamnych praktik moze viest nielen k sankciam, ale aj k strate zdkaznika.

Reklama je komunikaény nastroj, ktory sa kazdodenne snazi ovplyvnit’ spotrebitel'ské
spravanie. Trh je obrovsky, firmy sa snazia zaujat’ a ziskat’ zékaznika, ale tato snaha sa Casto
ocitd na hrane zédkona. Zakon stanovuje ur€ité pravne limity, ale vo¢i reklamnym praktikam
su miernejSie nez etické zasady, na ktoré sa v sucasnosti kladie Coraz vacsi doraz. Rola
spotrebitel’a je v oblasti reklamy zasadnd. Jeho reakcia ovplyviiuje, aké reklamné taktiky

firmy pouzivaju a akym sa radSej vyhybaju.

Bakalarska praca je zamerand na analyzu dopadu vnimanych etickych a moralnych
faktorov reklamy na spotrebitel'ské spravanie. Cielom prace je zistit, do akej miery
spotrebitelia vnimaju etiku v reklamnom obsahu aako tieto vnimania ovplyviuju

ich nédkupné rozhodovanie.

Teoreticka Cast’ prace sa venuje vysvetleniu pojmov etiky a moralky, podnikatel'ske;j
etiky a reklamy. Osobitnd pozornost’ je venovana regulacii reklamy v Ceskej republike,
pricom praca rozliSuje medzi zdkonnou reguldciou a samoregulaciou. V ramci
samoregulacie je vysvetlend uloha inStiticie Rady pro reklamu, Kodexu reklamy
a preventivneho nastroja Copy Advice. V préci st charakterizované typy neetickej reklamy,
medzi ktoré patria klamliva reklama, skrytd reklama, reklama cielené na deti a d’alSie. Zaver
teoretickej Casti sa venuje tedridm spotrebitel'ského spravania aich vplyvu na reakcie

spotrebitel'ov.

Prakticku ¢ast’ prace tvori analyza ¢innosti samoregulacného organu, Rady pro reklamu
a analyza dotaznikového Setrenia zameraného na spotrebitel'ské spravanie v rdmcei reklamnej
etiky. Vysledky vyskumu pomoézu subjektom reklamy hlbsie pochopit, do akej miery
ovplyviuju etické aspekty reklamy nakupné rozhodovanie spotrebitelov. Zaroven odhalia
uroven povedomia spotrebitelov o danej problematike a poukézu na oblasti, kde je potrebné
zvysit informovanost’. Na zdklade zisteni z vyskumu su navrhnuté odporti¢ania na podporu

etického reklamného prostredia v Ceskej republike.
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Hlavnym ciel’om bakaldrskej prace je analyzovat dopad vnimanych etickych a moréalnych

aspektov reklamy na spotrebitel’ské spravanie.
Na dosiahnutie tohto ciel’a boli stanovené nasledovné ¢iastkové ciele:
e preskiimat’ literarne zdroje z oblasti etiky a moralky v reklame;

e analyzovat' spotrebitel'ské spradvanie apovedomie zoblasti reklamnej -etiky

prostrednictvom dotaznikového Setrenia;

e na zaklade vysledkov vyskumu vyvodit’ zavery a navrhnit’ odporti¢ania na zlepSenie

etickej urovne reklamy a skultivovanie prostredia reklamnej komunikacie.

Cielom teoretickej Casti je poskytnut’ teoreticky zaklad pre praktickl Cast’ prace, aby
bolo mozné lepSie pochopit’ pojmy suvisiace s reklamnou etikou a analyzovat’ ich vplyv

na spotrebitel’ské spravanie.

Cielom praktickej Casti je analyzovat, ako spotrebitelia vnimaji etické a neetické
aspekty reklamy, ado akej miery tieto faktory ovplyviiuji ich ndkupné spravanie.
Na dosiahnutie stanoveného ciel’a je vyuzité dotaznikové Setrenie prevazne kvantitativneho
charakteru, doplnené o kvalitativne prvky v podobe polootvorenych a otvorenych otazok.
Otazky polozené v dotazniku sa tykaju vnimania reklamy, vnimania etickych aspektov
v reklame, vplyvu neetickej reklamy na rozhodovanie spotrebitel'ov a povedomia o regulacii
reklamy. Hlavnym ucelom dotaznika je ziskat’ relevantné udaje o postojoch a nazoroch

respondentov na skimanu problematiku.

Vystupy z vyskumu su prezentované grafickou aj slovnou formou a nésledne
analyzované Statistickymi metodami. Na zéklade ziskanych vysledkov st sformulované
konkrétne odporucania pre rozne subjekty reklamy a navrhy pre d’alsi vyskum v oblasti etiky

a moralky v reklame.
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I TEORETICKA CAST
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1 ETIKA A MORALKA

1.1 Etika

Slovo etika pochddza z gréckeho éthos a preklada sa ako zvyk, obycaj alebo mrav. Je to
samostatnad vedna disciplina a zaobera sa skimanim moralky. Snazi sa n4jst’ odpovede
na dve hlavné otazky: ,,Co je dobré?“ a ,,Co je spravodlivé?“. (Sekni¢ka a Putnova, 2016,
s. 30)

Etika je naukou o moralke. Synonymicky ju mozno nazvat mravoveda alebo mravouka.
Etika skima z4sady mravného spravania jednotlivca, ako aj celej spolo¢nosti. Na zaklade

¢oho mozno usudit, Ze etika je nadradend moralke. (Bldha a Dytrt, 2003, s. 15)

1.2 Moralka

Pojem moralka je odvodeny od latinského slova mos, ktoré takisto znamena zvyk, obycaj
alebo mrav. Je zamerana na hl'adanie zdkladnych pri¢in 'udského spravania. (Seknicka

a Putnova, 2016, s. 14)

Seknicka a Putnové (2016, s. 24) rozdel'ujii moréalku na individualnu a spolocensku.
Individudlna moralka sa tyka jednotlivca, ktory ma isty zivotny ciel a podla neho sa
samostatne rozhoduje a kona. Tieto ¢innosti jedinca su riadené internymi pravidlami (etika,
moralka, kultira) a externymi pravidlami (pradvne normy). Spolocenskii moralku mozno
nazvat’ synonymicky aj ako spolocenské mravy. Ide o prehlad’ spoloc¢enskych a kultirnych
pravidiel, medzi ktoré patria aj etické pravidla, ktoré st v danej dobe spolo¢ensky a kultirne

reSpektované.

Podl'a RemiSovej (2015, s. 22) je zakladom kultary a l'udskej existencie prave moralka.
Seknicka a Putnova (2007, s. 36) nazyvaji moralku ako takzvané ,,zivotné voditko I'udského

jednania®.

1.3 Vztah etiky a moralky

Ako bolo vyssie spomenuté, etika je teoretickou reflexiou moralky. Moralka je to, ¢o ,,je*
(¢o ,je v nas*) a etika je to, Co by ,,malo byt*. (Seknicka a Putnova, 2016, s. 37) Tieto pojmy

vSak Casto byvaju pouzité ako synonyma. (Hanuldkova, 1996, s. 8)
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2 PODNIKATELSKA ETIKA

RemiSova (2015, s. 20-21) opisuje podnikatel'sku etiku ako subor roznych teorii a pristupov
v analyze etiky a ekonomiky. Etika a ekonomika sa uz nebert ako dve odlisné oblasti,
ale posobia ako navzajom integrované a prospesné ¢innosti. Poznatky, ktoré podnikatel'ska
etika pouziva su nielen z oblasti ekonomiky a etiky, ale aj z oblasti socioldgie, psychologie,
pedagogiky a inych. Predmetom je predovSetkym skiimanie fungovania moralky v r6znych
sférach ekonomiky, hl'adanie dovodov neetického spravania a moznosti implementovania
etickych zasad do najrozlicnejSich sfér a tUrovni ekonomiky. Je to normativna
spolocenskovedna disciplina a opiera sa o hlavnu otazku: ,,Aky ma byt vztah medzi ziskom

a etikou?“.

2.1 Eticky kodex

Prvé skusenosti so zavadzanim podnikatel'skej etiky do praxe v organizéciach vychadzaju
z aplikdacie etickych kédexov. Vo vSeobecnosti plati, ze eticky kddex je interny dokument,
ktory zadava zasady etického spravania sa organizacie ako celku, vSetkych subjektov v danej
organizacii, ako aj kazdého, kto vystupuje v jej mene. Je to jeden z najddlezitejSich nastrojov
samoregulacie a mal by byt neoddelitelnou sti€astou pldnovania, organizovania, vedenia

a kontroly v organizacii. (Remisova, 2015, s. 73-74, 81)

Obsah etického kodexu zavisi od vedenia organizacie a definuje hodnoty, ktoré by mali
reprezentovat’ organizaciu. Orientovat’ svoje spravanie podla etického kodexu nie je

pre nikoho povinné, je to vec dobrovol'nosti. (RemiSova, 2015, s. 82—-83).

Etické kodexy su podla Seknicku a Putnovej (2016, s. 146-147) najddlezitejSie
a najpouzivanejsie prostriedky riadenia etiky v organizdciach a ich funkcia je primérne
preventivna. Su vytvorené na zéklade poznatkov z podnikatel'skej etiky ana zaklade
minulych skasenosti chodu daného podniku. Kodexy sliZia na to, aby dopiali a rozvijali
pravne predpisy. V ich preambulach je vo vécSine pripadov zahrnutd povinnost’ k plneniu

zakonnej regulacie a kodexy su brané ako zaklad samoregulacie.

Doélezité je pripomenut’, ze etické kédexy nemaji zmysel, pokial’ ich vedenie podniku
nereSpektuje a nepresadzuje. Ich dodrziavanie by malo byt kontrolované takzvanym
,»straznym psom*, ktorym moézu byt samoregulacné organy. (Eagle et al., 2021, s. 7) Eticky
kédex nestaci prijat, ale treba k nemu zaviest d’al$i systém opatreni, ktory zabezpeci

jeho efektivne fungovanie. Takéto implementovanie do praxe sa nazyva inStitucionalizacia
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etiky, t.j. pretvaranie teorie etiky na konkrétne mechanizmy. V opa¢nom pripade sa da
povedat’, ze eticky kodex slizi len na marketingové ucely, aby organizécia pdsobila ,,na oko*

eticky. (Remisova, 2015, s. 75-76)

Eticky kodex moze zasahovat do vSetkych oblasti fungovania organizécie, vratane
oblasti reklamy. Pravidla tykajuce sa reklamy moZzu byt sucast’'ou interného etického kddexu
organizacie, no existuje aj samostatny Kodex reklamy, ktory vyddva Rada pro reklamu.

Funguje na principe samoregulacie ajeho dodrziavanie je takisto dobrovolné.

PodrobnejSiemu opisu Kodexu reklamy sa venuje podkapitola 4.2.3 Kodex reklamy.

2.2 Etika a zisk

Remisova (2015, s. 21, 24) je toho nazoru, ze ekonomika bez etiky a moralky jednoducho
neexistuje a je to jeden z jej hlavnych pilierov. Najva¢sim konfliktom medzi tymito dvoma

aspektami je uz vyssie spominany vztah medzi etikou a ziskom.

Etika a zisk nemusia byt nevyhnutne v rozpore. Spojenie zisku s etickymi principmi
jemozné a vzajomne zlucitelné. Netreba si vyberat, ¢i byt etickou alebo ziskovou
spolo¢nostou, navzdjom sa to nevyluCuje. Etické spravanie prindsa mnoho vyhod,
medzi ktoré¢ patri lojalita zdkaznikov alebo dobra povest. St to dlhodobé vyhody, ktoré
umoziuju firme dosahovat trvaly profit. Naopak, neetické spravanie moZze priniest
kratkodoby zisk, ale z dlhodobého hladiska Casto spolo¢nosti uskodi, a to nielen stratou

zakaznikov, ale aj sankciami, ktoré mézu byt az likvida¢né.

Bladha a Dytrt (2003, s. 37) vo svojej publikacii spominaji, ze niektori manazéri
su presvedceni, ze etika je prepych, ktory si moézu dovolit’, az ked” disponuji dostato¢nou
ekonomickou silou. Su presvedceni, Ze optimalne je riadit’ sa heslom co nie je zakdzané,
je dovolené. Legislativa vSak nedokdze zachytit' a obsiahnut' vSetky moZné postupy

vyuzivané managementom.

2.3 Moralka a pravo

Moralka a pravo st dve zdsadné podoby spoloCenského vedomia. Pravo moZzno
charakterizovat’ ako systém pravnych noriem, ktoré su nariadené a vynucované Statom.
Vztah moréalky a prava sa definuje ako vztah neformdlnych (morédlnych) a formalnych
(pravnych) noriem. Takéto vzajomné pdsobenie umoziiuje komplexnost’ regulacie. Moralna

regulécia, inak nazyvana aj samoreguldcia, a pravna regulacia spolu funguju dokladnejsie
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a vytvaraju prisnejSie a bezpecnejsie prostredie v akejkol'vek oblasti. (Seknicka a Putnova,

2016, s. 26-27)

Pravo vyuziva k ¢innosti mocenské prostriedky, ktoré mozno nazvat’ aj donucovacimi,
zatial’ ¢o morélka pravo inSpiruje. Pravne normy Casto odrézaju etické a moralne principy.
Vseobecne plati, ze pravo je minimum moralky. (Seknicka a Putnova, 2007, s. 8) Znamena
to, Ze nie vSetko, ¢o nie je protizdkonné, je aj moralne. Ak je vSak nieo protizdkonné,
je to zaroven aj nemoralne. Moralka ide nad rdmec prava, a preto spolu dané dva aspekty

musia suvisiet, pokial’ sa ma dosiahnut’ skuto¢nd moralna integrita.

Ludské spravanie sa neda regulovat’ iba zakonmi, pretoze pravo nedokaze predvidat’
vSetky situdcie a okolnosti, ktoré mozu vzniknut’. Etické normy nie st pravne zakotvené,
c¢oumoznuje ich flexibilitu aschopnost rychlejSie sa prispdsobit novym situdcidm

a zmenam. (Hanulakova, 1996, s. 10)

PRAVNE
NORMY

Obrazok 1 Prelinanie pravnych a etickych noriem
(zdroj: Hanuldkova, 1996, s. 11)
Ako mozno vidiet’ na obrazku (Obrazok 1), etické normy pokryvaju sirSiu oblast’ ako pravne

normy. Inak povedané, pravo tvori len zakladnt Groven etiky. Pravne a etické normy by mali

fungovat’ v sulade, navzajom sa dopiiiat’ a neodporovat’ si. (Hanulakova, 1996, s. 10)
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3 REKLAMA

Reklama je jednym znajvyznamnejSich néstrojov marketingovej komunikécie, ktory
ovplyviiuje spotrebitel'ské spravanie. Ako uvadzaju Kotler a Keller (2013, s. 570), ide
o ,,platent formu neosobnej prezentéacie alebo propagécie myslienok, tovaru ¢i sluzieb jasne

identifikovanym sponzorom.*

Vysekalova a Mikes (2018, s. 14) reklamu definuju ako komunikéciu s obchodnym
zamerom medzi zadavatelom reklamy a cielovou skupinou, ktorej sii vyrobky a sluzby
pontkané. Dand komunikacia prebieha prostrednictvom médii ur€enymi na komerénu

komunikéaciu.

Kodex Medzinarodnej obchodnej komory (ICC) charakterizuje reklamu ako akukol'vek
formu marketingovej komunikécie prendSani médiami, zvyc€ajne vymenou za platbu alebo
int hodnotnu protihodnotu. (ICC Advertising and Marketing Communications Code, 2018,
s. 8)

3.1 Vyhody reklamy

Ak je reklama spravne zacielena a vytvorena s ohl'adom na potreby trhu, méze subjektom

reklamy priniest mnoZzstvo vyhod.
Kvalitna reklama podl'a Vysekalovej a Mikesa (2018, s. 19) dokéze:

e poskytnut’ dblezité informacie o ponikanych produktoch a sluzbach a zdoraznit’ ich

Specifické charakteristikys;

e poskytnut spotrebitelom pocit dovery, vzhl'adom na to, Ze kupuju produkt, o ktorom
uz nieCo vedia;

e motivovat konkurentov k vylepSovaniu svojich produktov a rozsirovaniu ponuky;

e  zasiahnut' masovu cCast’ spotrebitel'ov, ¢o umozinuje rychly prenos informécit;

e  ponuknut organizdcidm spétné overenie u€innosti, t.j. zistit, ¢i reklama bola tispesna

a presvedcila spotrebitel'ov ku kupe;

e podporit’ nezavislé média a prispiet’ k ekonomickej prosperite.

3.2 Nevyhody reklamy

Kobiela (2009, s. 30) uvadza niekol’ko potencidlnych nevyhod reklamy:
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e reklama moze tlacit spotrebitelov k ndkupu produktov, ktoré nepotrebuji, ¢im

sa podporuje konzumny sposob zivota;

e cielend reklama moze naruSat’ sukromie spotrebitel'ov, o je Coraz Castejsi problém

v dnesnej digitalnej dobe;
e vysoké néklady na realizaciu, najmi v pripade televiznej reklamy.

Niektori spotrebitelia sa stavajil voci reklame odmietavo, pretoze ich rusi pri sledovani
televizie, pocivani radia alebo ¢itani tlace. Mnohokrat sa zamerne reklamam vyhybaja tym,
ze ju vtelevizii preskocia, vradiu odignoruju alebo pri ¢itani tlace otoCia stranku.
(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 18) To znizuje efektivnost reklamy a jej schopnost’ zasiahnut’
cielovl skupinu. Okrem toho, odvysielanie problematickej reklamy moZze vyvolat’ bojkot
a vazne posSkodit’ povest’ organizacie, co mdze viest k finanénym stratdm a strate dovery

spotrebitel'ov.

Reklama sice ponika mnozstvo vyhod, no mdze sa stat’ nebezpecnym nastrojom, ak
pri jej tvorbe a Sireni nie st dodrziavané ur€ité normy. Preto je nevyhnutné, aby existovala
regulacia a samoregulacia, ktoré chrania spotrebitel'ov, konkurentov a celt spolo¢nost’

pred moznymi negativnymi dopadmi reklamy.
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4 REGULACIA REKLAMY V CESKEJ REPUBLIKE

Tvorcovia reklamy Casto argumentuju, ze regulacia obmedzuje kreativitu reklamnej tvorby.
Hoci reklama musi dodrziavat’ ur¢ité pravidld, kreativita by nemala znamenat’ porusovanie

pravnych predpisov ¢i etickych Standardov. (Monzel, 2009, s. 182)

Existujit dva pristupy kregulacii reklamy. Zastancovia prvého pristupu tvrdia,
ze regulacia je potrebnd, pretoze spotrebitel’ vystupuje v roli slabého a zraniteI'ného oproti
bohatym amocnym firmdm areklamnym agentiram. Zastancovia druhého pristupu
nesuhlasia s reguldciou reklamy, pretoze vedie k strate prirodzenej spotrebitel'skej imunity
a v kone¢nom doésledku moze byt spotrebitel s viac¢Sou pravdepodobnostou oklamany.

(Kobiela, 2009, s. 74)

Reklamu nemoZno nechat’ bez regulécie a treba brat’ do Gvahy ochranu spotrebitel’a
a spoloc¢enskt zodpovednost. Reklamné praktiky by boli coraz viac agresivne, mohli by
obt'azovat’ a zavadzat’ spotrebitel’a, ako aj poskodzovat’ konkurenciu. Moralka by upadala

a doslo by k takzvanému ,,zdivo¢eniu mravov®. (Kobiela, 2009, s. 54)

Reklama v Ceskej republike podlicha nielen zakonnej regulacii, ale aj samoregulcii.

4.1 Zakonna regulacia reklamy

Zakonna regulécia je tvorend legislativnymi normami, je vymahatel'na a v pripade jej

porusenia moze dojst’ k uloZeniu sankcii. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 68)

4.1.1 Sukromné a verejné pravo

Reklamné pravo nie je samostatnym pravnym odvetvim. Ide len o siibor noriem, ktoré
spadaji pod viaceré pravne odvetvia. Normy mozu patritt bud’ do sukromného alebo

verejného prava. (Rigel et al., 2018, s. 1)

Pravnu reguldciu s vyuZzitim verejného prava vykonava Statna moc, ktord v zaujme
spotrebitel'ov a celej spoloc¢nosti zavadza zékazy, obmedzenia, vykonava kontrolu
a v pripade potreby ukladd sankcie. Patri sem zakon o regulaci reklamy alebo zikony

tykajice sa médii. (Kobiela, 2009, s. 60)

Sukromné pravo rieSi problematiku nevhodnych reklamnych praktik a moznosti
ochrany a obrany napadnutych stran. Inak povedané, venuje sa zdujmom jednotlivych osob,
spotrebitel'ov a konkurentov. Medzi sféry posobenia sukromného prava patri nekalé sutaz,

ochrana autorskych prav, obchodného mena alebo ochrana spotrebitela pred klamlivou
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reklamou a inymi druhmi neetickej reklamy. (Kobiela, 2009, s. 60—61) Statne organy
zvycajne nepostihuju porusenie prav sikromného prava. Kazda zacastnena osoba v oblasti
sukromného préva si chrdni svoje prava sama. Vyuziva na to rdézne pravne prostriedky,

napriklad Zaloby, ale aj mimostudne postupy. (Rigel et al., 2018, s. 4)

4.1.2 Zakon o regulaci reklamy

V Ceskej republike je reklama riadena primarne zékonom &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
(d’alej tiez ,,zakon*). Orientuje sa na ochranu spotrebitel'ov, konkurentov a d’al§ich subjektov

na reklamnom trhu. (Monzel, 2009, s. 182)

Reklama podl'a zdkona nesmie obsahovat’ akékol'vek prvky diskriminacie na zaklade
rasy, pohlavia, narodnosti ¢i ndboZenstva. Takisto je v reklame zakdzané vyuzivat motiv
strachu, prvky nasilia, pornografie, UtoCit' na politické nazory ¢i ohrozovat' ludska
dostojnost’. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 72) Zékon o regulaci reklamy stanovuje
podmienky reklamy na citlivé komodity, medzi ktoré patria tabakové vyrobky, alkoholické
napoje, lie¢ivé pripravky, zdravotnicke prostriedky, potraviny a dojenska vyziva, strelné

zbrane, pohrebné sluzby a d’alsie. (Cesko, 1995)

Pre ucely dané¢ho zdkona sa subjekty reklamy delia na zadavatela, spracovatela
a Siritela. Zadavatel' je pravnicka alebo fyzickd osoba, ktord si uinej pravnickej alebo
fyzickej osoby objednala reklamu. Spracovatel’ je pravnickd alebo fyzicka osoba, ktora
pre seba alebo inti pravnicku alebo fyzickd osobu spracovala reklamu. Siritel’ je pravnicka

alebo fyzicka osoba, ktora reklamu verejne §iri. (Cesko, 1995)

Reklamu neupravuje len zakon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ale aj d’alSie pravne

predpisy (Odbor Zivnosti a spotiebitelské legislativy, 2024):
e  zdkon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani;
e zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele;
e zdkon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani;
e tiskovy zakon ¢. 46/2000 Sb.;

e zikon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik (§ 2976 — § 2990);

zakon ¢. 40/2009 Sb., trestni zakonik a d’alsie.

Prislusné zakony regulujice reklamu sa uplatiiuj( r6zne v zavislosti podl'a cielovej
y

skupiny, produktu a formy reklamy. (Monzel, 2009, s. 182).
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4.1.3 Organy presetrovania reklamy

Ak su v reklame pouzité praktiky porusujiice pravne normy, prislusné dozorné orgéany ich

d’alej posudzuju a riesia podl'a svojich postupov. (Kobiela, 2009, s. 65)
Medzi tieto organy patria (Cesko, 1995):
e Rada pro rozhlasové a televizni vysilani;
e Ministerstvo zdravotnictvi;
e Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv;
e Utad pro ochranu osobnich udaji;
e Statni zemé&delska a potravinaiska inspekce;
e colné urady a d’alSie.

Vyber organu, ktory bude reklamu posudzovat’ zdvisi od formy dvoch klIi¢ovych
kritérii. Prvym je spdsob Sirenia reklamy, ¢o znamend, ze pripadna televizna a rozhlasova
reklama je preSetrovand Radou pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV). Druhym
kritériom je inzerovany produkt, z coho vyplyva, Zze napriklad reklama na zdravotnicke
potreby spada pod reguldciu Ministerstva zdravotnictvi. Ak je reklama regulovand podla

prvého kritéria, uz sa neuplatiiuje regulacia podl'a druhého kritéria. (Dolecek, 2023)

4.1.4 Zodpovednost’ za obsah reklamy

Podl'a zakona o regulaci reklamy nesie zodpovednost’ za obsah reklamy spracovatel, a to
v plnom rozsahu, pokial’ bola reklama vytvorena pre jeho vlastni potrebu. Pokial’ bola
reklama vytvorené spracovatelom pre int pravnicku alebo fyzickt osobu, zodpovednost’
nest obe strany spolo¢ne a nerozdielne. Siritel odpoveda za metody Sirenia reklamy
aje povinny oznamit osobam, ktoré preukdzu opravny zaujem, kto reklamu zadal
a spracoval. Zadavatel sa vSak moze zriect’ zodpovednosti, pokial’ preukaze, ze spracovatel’
porusil pri spracovani jeho pokyny. Spracovatel’ nesie zodpovednost’ za obsah reklamy,
ktort vytvoril, aj ked’ zadanie bolo poskytnuté zadavatel'om. Vynimka nastava v pripade, ak
ani pri maximalnom usili nemdze spracovatel’ overit’ pravdivost poskytnutych udajov.

(Cesko, 1995)
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4.1.5 Sankcie

Dozorné organy maji pravomoc udelovat’ sankcie v podobe finanénych pokut a nariadit’
odstranenie reklamy porusujucej zakon. Ak Sirenie reklamy ohrozuje zdravie alebo Zivot,
dozorny orgédn ma pravomoc prikazat’ zaddvatelovi alebo spracovatelovi, aby v tom istom

médiu, v ktorom reklama bola povodne Sirend, zverejnil opravu vyhlasenia. (Dolecek, 2023)

Fyzicka osoba, ktord sa dopusti priestupku podla zdkona o regulaci reklamy moze
dostat’ pokutu az do vysky do 2 000 000 K¢, v zavislosti od zdvaznosti priestupku. Pravnicka
osoba alebo podnikajuca fyzickd osoba mdze dostat’ pokutu az do vysky 5 000 000 K¢,

v zavislosti od zavaznosti priestupku. (Cesko, 1995)

Vizenie hrozi v pripade, ak je konanie natol'’ko zdvazné, Ze naplni skutkovl podstatu
trestného ¢inu. PoruSenie pravidiel hospodarskej stitaze, ako napriklad pouzitim klamlive;j
alebo nepovolenej porovnavacej reklamy, méze byt trestnym ¢inom podla § 248 zédkona
¢. 40/2009 Sb., trestni zakonik. Pachatel'ovi hrozi trest az 8 rokov odnatia slobody, petiazny
trest, zdkaz ¢innosti alebo konfiskacia majetku, v zavislosti od vysky Skody a zavaznosti

¢inu. (Rigel et al., 2018, s. 118-119)
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4.2 Samoregulacia reklamy

Samoregulacia spociva v tom, ze reklamny priemysel si sdm stanovuje pravidla, ktoré su
zakotvené v Kodexe reklamy vyddvanom Radou pro reklamu. Samoregulacia nenahradza
pravnu regulaciu, ale dopiia ju. (Rigel et al., 2018, s. 5) Pravna regulacia je doplnena
o eticki samoregulaciu, ktora funguje na zdklade vlastnej moralky jednotlivcov. Pri
samoregulécii Stat nezasahuje do reklamy, ale t4 je riadend samotnym reklamnym odvetvim.
Funguje na principe dobrovol'ného dodrziavania etickych noriem nielen pri tvorbe, ale aj pri

Sireni reklamy. (Kobiela, 2009, s. 62)

Prijaté pravidla nastavuji hranice etickosti, ktoré by sa pri reklamnych aktivitach
nemali prekro¢it’. V niektorych pripadoch Kodex reklamy dopliia a uprestiuje oblasti, ktoré
stanovuje zakonnd regulacia (napriklad problematika deti v reklame alebo reklam
na Skodlivé produkty). Ked’ze zakonna regulécia nie je tak obsiahla, etické kodexy, vratane
Kodexu reklamy, sa zameriavaju na viacero etickych problémov, ktoré moézu nastat
v reklame. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 72) Kobiela (2009, s. 63) nazyva samoregulaciu
akymsi ,.tretim pilierom* reguléacie, hned” vedla regulacie sikromného a verejného prava.

S istou davkou nadhl'adu mozno povedat’, Ze reklamny priemysel sa reguluje sam.

4.2.1 Euroépska aliancia pre Standardy v reklame

Europska aliancia pre Standardy v reklame (EASA) je asociaciou 43 organizécii, ktorych
ulohou je =zabezpeCovat zodpovedny pristup kreklame pomocou samoreguléacie
vo vacsine krajin Eurdpskej tnie. Z celkového poctu tvoria 28 samoregulacné organy
pre reklamu. Dalsich 14 ¢lenov zastupuje inzerentov, agentiry a média. Poslednym &lenom

je Google, ktory ma charakter jedinej digitalne Cistej spolo¢nosti. (EASA Secretariat, 2025)

V Ceskej republike je samoregulaénym orginom Rada pro reklamu, ktora zastupuje
krajinu v ramci EASA. Eur6pska aliancia pre Standardy v reklame bola zaloZzena v roku 1992
a ¢eska Rada pro reklamu je jej ¢lenom od roku 1995. (Rigel et al., 2018, s. 4-5)
Medzinarodnd obchodna komora v Parizi pravidelne vydava smernice pre regulaciu
reklamy, ktoré sa nasledne stavaju sucastou etickych pravidiel reklamy v jednotlivych
¢lenskych statoch. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 26) Cesky Kodex reklamy, presadzovany
Radou pro reklamu, reSpektuje tieto medzinarodne uznavané zasady a implementuje ich do

svojho systému samoregulacie reklamy. (Kodex reklamy, 2024, Preambule)
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4.2.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (d’alej tiez ,,Rada®) je inStiticiou dobrovolnej etickej samoregulécie
v Ceskej republike. Bola zalozena 23. augusta 1994 zadavatelmi reklamy, reklamnymi
agentirami a médiami. Je financovana prostrednictvom ¢lenskych prispevkov od vsetkych
svojich ¢lenov. Rada je obcianskym zdruzenim, ktorého ucelom je ochranovat’ etiku
reklamy. (Kobiela, 2009, s. 64) Ako nestatna, neziskova organizicia nema pravomoc
ukladat’ finan¢né pokuty ani iné sankcie. Rada sa primdrne zaoberd skiimanim etickej
prijatelnosti rekldm, no mdze byt vyzvana verejnym orgdnom zodpovednym za regulaciu

reklamy, aby poskytla odborny posudok k preSetrovanému pripadu. (Rigel et al., 2018, s. 5).
Rada pro reklamu ma v sucasnosti 16 ¢lenov a st nimi:

Tabul’ka 1 Clenovia Rady pro reklamu

Asociacie reklamnych tvorcov | Asociace komunikacnich agentur, Asociace televiznich

organizaci

Vplyvné média Nova, Prima, Ceska televize, Cesky rozhlas, Radiohouse

KTa¢ovi zadavatelia reklamy | CEZ, Nestlé, Komeréni banka, Plzeiisky Prazdroj, Sazka

Profesné organizacie Ceska unie vydavatelli, Ceska asociace pojistoven, Svaz
obchodu a cestovniho ruchu CR, Cesky svaz pivovaru

a sladoven

(zdroj: vlastné spracovanie podla Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 72; Seznam clenti,
©2025)

4.2.3 Kodex reklamy

Kodex reklamy (d’alej tiez ,,Kodex*) je dokument vytvoreny za t¢elom sprostredkovania
informéacii verejnosti a dodrzania etickych zasad, ktoré vychadzaji z moralnych ocakévani

Ceskej spolo¢nosti. (Kodex reklamy, 2024, Preambule)

Nesubstituuje pravnu regulaciu, ale dopiia ju o etické pravidla. Je stanoveny pre vietky
subjekty reklamnej ¢innosti, no jeho dodrziavanie nie je pre nec¢lenov Rady vynutitel'né,
ale iba odporu¢ené. Clenovia Rady pro reklamu sa vyslovene zaviazali k dodrZiavaniu
stanovenych etickych noriem. (Kodex reklamy, 2024, Preambule) Napriek tomu,

ze dodrziavanie samoregula¢nych pravidiel je pre neclenov dobrovolné, tvorcovia reklam
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sa nimi va¢Sinou ochotne riadia. Poskytuje im to istotu, Ze pokial konaju v sulade s etickymi

normami, tak ich reklama bude zaroven v sulade so zdkonom. (Rajc¢akova, 2022)

Kodex sa sklada z preambule a dvoch zakladnych casti. Prva Cast’ opisuje zakladné
pravidla tvorby reklamy. Druha Cast’ sa venuje typom reklam na jednotlivé vyrobky a sluzby,
pri¢om rozobera zasady, ktoré je vhodné dodrziavat’, ako aj tie, ktorym by sa malo vyhybat’.
Ide o reklamu na alkoholické aj nealkoholické napoje, potraviny, lie€iva, tabakové vyrobky,

lotériu a d’alsie. (Kodex reklamy, 2024)

Kodex reklamy povazuje sluSnost’, cestnost’, pravdivost’ a spolocenski
zodpovednost’ voci spotrebitel'ovi a spolocnosti za zdkladné principy reklamnej praxe.

(Kodex reklamy, 2024, Cast prvni, Kapitola II)

Podl'a Kodexu reklamy patria k subjektom reklamy najmé inzerenti a ini zadavatelia
reklamy, reklamné agentury a vlastnici komunika¢nych prostriedkov. Ak nie je preukazané
inak, vSeobecne plati, Ze hlavnli zodpovednost’ za zachovavanie Kodexu nesie zadavatel
reklamy za predpokladu, Ze s reklamou suhlasil. Za vytvorenie reklamy a jej poskytnutie
médiam zodpovedaju reklamné agentlry. Za Sirenie reklamy st zodpovedné média. Kodex
definuje pojem spotrebitel ako subjekt, ktory je reklamou akymkol'vek spdsobom
ovplyvneny. Mysli sa tym konecny spotrebitel, iny uzivatel' produktu alebo distributor.

(Kodex reklamy, 2024, Cast prvni, Kapitola I)

4.2.4 Arbitrazna komisia

Arbitrazna komisia Rady pro reklamu (d’alej tiez ,,AK RPR*) je nezavisly tim odbornikov,
ktory ma na starosti presetrovanie staznosti tykajtcich sa neetickych a neslusnych reklam.
(Rada pro reklamu, © 2025) Komisia je zlozena zo zastupcov ¢lenskych organizacii Rady
pro reklamu, reklamnych agentur, zadavatelov reklamy, médii, pravnikov a inych

odbornikov. (Kodex reklamy, 2024, Cast prvni, Kapitola I)

Staznost’ na podozrivu reklamu mézu podat’ pravnické osoby, fyzické osoby alebo
organy verejnej spravy, ktoré reklamu povazuju za neeticku alebo sa fiou citia byt’ dotknuté.
St'aznosti sa podavaji postou na adresu Rady pro reklamu, e-mailom na info@rpr.cz alebo
prostrednictvom formularu na webstranke. Clenovia AK RPR staznosti podavat’ nemozu,
pretoze ich posudzovanie musi byt nestranné. V pripade samotnej Rady pro reklamu
sa obmedzenie neuplatituje a moze konat’ aj z vlastnej iniciativy. (Rada pro reklamu,

© 2025; Kodex reklamy, 2024, Cast prvni, Kapitola I)
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AK RPR sa niektorymi staznostami nezaoberd v pripade, ak nespadaji pod
kompetencie a pdsobnost’ Kodexu reklamy. Ide najmi o pripady, ked’ predmet staznosti
nie je povazovany za reklamu podla definicie obsiahnutej v Kodexe reklamy. Rada moze
takisto odmietnut’ posudzovanie staznosti, ak obsahuju neuplné informacie. (Kauzy,
© 2025) Pokial nastane situdcia, ze reklama poruSuje nielen Kodex reklamy, ale aj pravny
poriadok zaroven, AK RPR moéze odmietnut’ prejedndvat’ staznost. Ak vSak v reklame
prevazuji pravne vyhrady nad etickymi, AK RPR sa danymi staznostami nezaobera.
V takychto situdciach odporuca Rada riesit’ pripomienky prostrednictvom inych organov,
napriklad sudov. Ma vSak pravo oznacit’ za zavadnt a odporujicu Kodexu aj taku reklamu,
ktora poruSuje akékol'vek predpisy tykajice sa pravnej regulacie reklamy. (Rada

pro reklamu, © 2025; Kodex reklamy, 2024, Cast prvni, Kapitola I)

V pripade, Ze sa staznost tyka Kodexu, vydd AK RPR arbitrdzny nalez. V flom
zhodnoti, ¢i posudzovana reklama je v stlade s pravidlami Kodexu alebo naopak. V pripade
zistené¢ho porusenia navrhne jej stiahnutie alebo upravu. Posudzovania méze prebiehat
aj na zéklade etickych kodexov inych organizacii, pokial’ su ich ¢lenovia zaroven ¢lenmi
Rady pro reklamu. V pripade nesuladu ma prednost’ predpis Kodexu reklamy. (Kodex
reklamy, 2024, Cést prvni, Kapitola I)

Clenovia Rady pro reklamu

Clenovia Rady sa arbitraznymi nalezmi musia riadit. To znamena, Ze ak
je zadavatel'om zdvadnej reklamy organizacia, ktora je clenom Rady pro reklamu, je povinna
reklamu stiahnut’ alebo upravit. Clenovia prijali zavizok, Ze neprijma reklamu, ktora by
nespiiala podmienky Kodexu, a ak by sa porusenie dodatoéne zistilo, reklamu musia
odstranit’ alebo upravit. V pripade nedodrzania nariadenia AK RPR je mozné vylucenie

¢lena z Rady pro reklamu. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 72)
Neclenovia Rady pro reklamu

Pre neclenov maju nalezy len odporticaci charakter bez pravnej zavéznosti a d’alsi
postup je uz na zodpovednosti danej organizécie. (Raj¢dkova, 2022) Rada pro reklamu ma
vSak pradvomoc v pripade nedodrzania odporicani postipit’ podnet prislusnému Krajskému

zivnostenskému uradu, ktory moze udelovat’ sankcie. (Rada pro reklamu, © 2025)
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4.2.5 Copy Advice

Copy Advice je systém takzvaného preclearingu, ktory bol zavedeny s cielom zniZzit’ pocet
problematickych reklam. (Kobiela, 2009, s. 65) Sluzi ako preventivny nastroj, ktorého
cielom je chranit’ spotrebitel'a pred moznymi neetickymi reklamami. Rada pro reklamu
poskytuje moznost’ nechat’ si skontrolovat’ reklamnt kampar este pred jej spustenim. Overit’
si vhodnost’ reklamy moéze zadéavatel’ alebo reklamné agentura, ktord reklamu pripravuje.
Rada preveri, ¢i je reklama v stlade s platnym Kodexom reklamy, a na zéklade tohto
hodnotenia vyda stanovisko. Stanovisko Copy Advice moze byt pozitivne alebo negativne.

(Copy Advice, © 2025)
Negativne stanovisko

Reklama poruSuje platny eticky Kodex reklamy. Ak bude reklama s negativnym
stanoviskom zverejnend, zodpovednost za to nesie vyhradne zadavatel. Ak Rada
pro reklamu v buducnosti dostane st'aznost’ na takuto reklamu, bude ju riesit’ ako bezny
podnet. Je vel'kda Sanca, Ze vydané rozhodnutie Arbitraznej komisie Rady pro reklamu bude

v zhode so stanoviskom Copy Advice. (Copy Advice, © 2025)
Pozitivne stanovisko

Reklama neporusuje platny eticky Kodex reklamy. Ak Rada pro reklamu v buducnosti
dostane st’aznost’ na takuto reklamu, bude ju takisto riesit’ ako bezny podnet, pricom bude
eSte brat’ na zretel miesto, sposob a ostatné aspekty zverejnenia reklamy. Pri rozhodovani

bude brané do tivahy aj povodne vydané stanovisko Copy Advice. (Copy Advice, © 2025)

Sluzba Copy Advice je spoplatnend, ale cena sa lisi v zavislosti od toho, ¢i je ziadatel

¢lenom alebo neclenom Rady pro reklamu (Copy Advice, © 2025):

Tabul’ka 2 Cena za vyuzitie sluzby Copy Advice

Clen Rady pro reklamu 3000 K¢ + DPH

Neclen Rady pro reklamu 6000 K¢ + DPH

(zdroj: vlastné spracovanie podla Members: Czech Republic — Rada pro reklamu, © 2025)
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5 TYPY NEETICKYCH REKLAM

Existuje mnoho typov neetickych reklam, ktoré sa liSia svojou formou, etickym porusenim
¢i dopadom na spotrebitel'ov alebo konkurentov. Kapitola sa zameriava na niekol’ko

najvyraznejSich typov neetickych reklam, ktoré st v praxi ¢asto diskutované a kritizované.

5.1 Klamliva reklama

Klamliva reklama §iri informacie o vlastnom alebo cudzom podniku, vyrobku alebo vykone,
ktoré su schopné svojou nepravdivostou privodit’ prospech vlastnému alebo cudziemu
podniku na ukor konkurencie alebo spotrebitelov. Medzi aspekty, ohladom ktorych
sa vyuziva klamliva reklama, patria charakteristika produktov a sluzieb, povod, dostupnost’,
vysledky, u¢innost, vhodnost’ a d’alSie. V niektorych pripadoch sa reklamna pravda oznacuje

aj ako takzvana relativna pravda. (Kobiela, 2009, s. 79)

Ide o praktiku pouzivanu stt'azitelmi, ktori sa pomocou nepravdy, polopravdy alebo
skreslenej pravdy snazia dosiahnut’ prospech, ktory by inak pravdepodobne neziskali alebo

by neprisiel za takych rychlych a efektivnych okolnosti. (Rigel et al., 2018, s. 120)

Pravne predpisy nemdzu vyzadovat’, aby bola reklama uplne pravdiva. Poprelo by to
jej podstatu, ktorou je zdoraznit’ vlastnosti propagovaného produktu. Z reklamy by sa stal
len zoznam vlastnosti, inak povedané ,,informacny letak®, ktory by pre spotrebitel’a nebol

atraktivny. (Rigel et al., 2018, s. 120—121)

Reklama moéze obsahovat urcité zvelicenia, polopravdy alebo nepravdy, pokial
spotrebitel’ dokaze rozoznat, ze ide o hyperbolu, ¢ize prehnané vyjadrenie. Nepravda
a skreslenie v reklame mézu byt pravne postihnuté vtedy, pokial’ by reklama naozaj mohla
zmiast spotrebitela a ovplyvnit' jeho rozhodovanie o kape. Typickym prikladom
reklamného prehanania je tzv. superlativna reklama, ktord ¢asto vyuziva slova zacinajuce
na ,,naj“ (napriklad ,,najchutnejSie menu®, ,,najvyhodnejSia ponuka®). Bezna superlativna
reklama sa odliSuje od klamlivej reklamy tym, Ze obsahuje informécie, ktoré sa daju overit’.
Ak reklama tvrdi napriklad ,najnizsie Grokové sadzby v Ceskej republike®, tieto tdaje
sa daji skontrolovat’, a ak nie su pravdivé, reklama méze byt povazovand za klamlivu.
Bezné prehananie je zvicsa tak ocividné, Ze spotrebitel’ si ho ani neoveruje. (Rigel et al.,

2018, s. 121)
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5.2 Reklama vyuZivajuca motiv strachu

Hovori sa, Ze ,strach je najlep$i obchodnik®. Vyvolanie strachu a obdv v spotrebitelovi
modze spOsobit’ emocionalne rozhodovanie pri nédkupe, ktoré je ovplyvnené vyvolanymi
obavami. (Dobré mravy, motiv strachu, © 2000-2025)

Reklama vyuzivajica motiv strachu upozoriiuje na urcité riziko, ktorému moéze byt
spotrebitel’ vystaveny, no moZze toto riziko zmiernit’ tym, ze si kapi urcity produkt alebo
sluzbu. (Pelsmacker et al., 2021, s. 212) V spotrebitel'ovi vyvola pocit ohrozenia, no zaroven

mu ponuka produkt alebo sluzbu ako rieSenie na znizenie vyvolanej obavy. (Dobré mravy,

motiv strachu, © 2000-2025)

Typy rizik, ktoré sa v takejto forme reklamy vyskytuju st napriklad (Pelsmacker et al.,
2021, s. 212):

o fyzické riziko — zahfiia hrozbu ujmy na zdravi alebo osobnej bezpecnosti.
Priklad: ,,Nainstalujte alarm dnes, aby ste predisli vykradnutiu zajtra.*

e  Casové riziko — apeluje na obavu zo straty drahocenného ¢asu.
Priklad: ,,Vedeli ste kol'ko rokov Zivota stratite umyvanim riadu?“

e financné riziko — vyvolava strach zo straty penazi.
Priklad: ,,Bez poistenia moZzete prist o tisice korun.*

Spomenuté typy rekldm mozu byt opravnené, pokial su postavené na objektivnych
faktoch, nie na manipulacii. Reklama vSak nesmie zveliCovat’ skuto¢né nebezpecenstvo ani
vyhrazat' sa vaznymi nasledkami, ak si spotrebitel’ nektpi urcity vyrobok alebo sluzbu.

(Kobiela, 2009, s. 88)

5.3 Sexisticka reklama

Reklama vyuzivajica rodové stereotypy patri do kategorie sexistickej reklamy. Pod pojmom
stereotyp sa rozumie prili§ zjednodusené a zovSeobecnené vnimanie urcitej socidlnej
skupiny, vtomto pripade muzov azien. Rodové stereotypy pramenia z presvedcenia,
ze niektoré atributy su priradené vylu¢ne k muzom alebo Zenam. V reklame st stereotypy

pomerne rozsirené¢, ¢o mdze mat’ negativny vplyv na spolo¢nost’. (Eagle et al., 2021, s. 146)

Sexistickd reklama normalizuje rodové stereotypy, ¢im nepriamo prispieva

k nerovnosti medzi muzmi a Zenami v spolo¢nosti. Tieto stereotypy negativne ovplyviiuju
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nielen Zeny, ale aj muzov, ktori sa mdzu citit nedostatocni v porovnani s typickymi
muzskymi ,Standardmi® prezentovanymi v reklame. Stereotypy moézu spoOsobit’
podnecovanie nasilia vo¢i tym, ktori nezapadaju do tychto normativnych predstav. (Eagle

etal., 2016, s. 93)

Pri vyuziti r6znych sexudlnych motivov v reklame moze dojst’ k takzvanému upiriemu
efektu, o znamena, ze eroticky prvok v reklame odvedie pozornost’ od samotného produktu.

(Kobiela, 2009, s. 67)

Na pripady nevhodného zobrazovania erotickych motivov v reklame sa v Ceskej
republike prevazne zameriava etickd samoreguldcia Rady pro reklamu. Mnohé z tychto
reklam sa pohybuju na hranici dobrého vkusu a znizuji l'udska dostojnost. Porusenie
je posudzované na zéklade kontextu reklamy, vztahu produktu k reklame, cielovej skupiny

alebo médii pouzitych na Sirenie. (Kobiela, 2009, s. 68, 113)

5.4 Reklama cielena na deti

Kazdy clovek je do urcitej miery nachylny na vplyv reklamy, no niektori st voci nej
zranitel'nej$i nez ostatni. A obzvlast’ zraniteI'né voci reklame st deti. (Eagle et al., 2021,

s. 130)

Reklama zamerand na deti je niektorymi vnimand ako neetickd, pretoze vyuziva
ich zraniteI'nost’ a nedostatok znalosti. Deti nasledne presvied¢aju svojich rodi¢ov ohl'adom
kipy nejakého produktu, ¢o modze vrodine viest ku konfliktom au niektorych deti
podporovat’ sklony k materializmu. Preto sa zdoraziuje potreba prisnejSej regulacie reklam
uréenych pre deti, ale nemalo by sa zabudat” ani na rozvijanie reklamnej gramotnosti u deti.

(Eagle et al., 2021, s. 108)

Zakon o regulaci reklamy stanovuje pravidld ochrany oso6b mladsich ako 18 rokov
pred neetickymi reklamnymi praktikami, ktoré by mohli byt’ pre nich Skodlivé a ohrozujuce
(Cesko, 1995). Nielen zakon, ale aj Kodex reklamy opisuje problematiku reklam cielenych
na deti. V reklamach zameranych na deti méze nastat’ viacero situdcii poruSujucich etické
zasady. Prikladom je reklama, ktord vyvoldva v detoch pocit, Ze kipa inzerovaného
produktu je ich povinnost’ alebo prejav lojality. Neeticka je aj reklama, ktora by mohla u deti
vzbudzovat pocit menejcennosti, pokial’ by inzerovany produkt nevlastnili, a mnoho d’alSich

reklam cielenych na detski zranitePnost’. (Kodex reklamy, 2024, Cast druha, Kapitola IIT)
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Pri posudzovani rekldm zameranych na deti a mladez moéze Rada, okrem Kodexu
reklamy, vyuZzivat aj zsady etického kédexu Medzinarodnej obchodnej komory so sidlom
v Parizi, a to konkrétne kodex s nazvom ,,Deti, mladez a marketing*. (Kodex reklamy, 2024,

Cast druha, Kapitola III)

5.5 Skryta reklama

Skryté reklama je jeden z najnebezpecnejSich prostriedkov reklamnej manipulécie, pretoze
je mimoriadne G¢innd. Spotrebitel’ si neuvedomuje, Ze je v tej chvili vystaveny reklamnému
obsahu, ato hlavne z dovodu, Ze nie je oznafeny. Spotrebitel tak nedokaze aplikovat
obranné mechanizmy, ktorymi sa vo¢i informaciam z reklamy zvycajne brani. (Rigel et al.,

2018, 5. 21)

Typické je pouzitie hlavne v ¢asopisoch. Je skodliva z toho dovodu, Ze existuje velky
rozdiel medzi tym, ako spotrebitel’ vnima bezny redakény ¢lanok a reklamné ozndmenie.
(Kobiela, 2009, s. 79) Skryta reklama na prvy pohl'ad pdsobi ako bezny nereklamny obsah,
ale v skutoénosti sa za nim skryva reklama. Citatel musi byt oboznameny s faktom,

ze sa jedna o reklamu, napriklad popisom ,,inzercia“ alebo ,,reklama®. (Monzel, 2009, s. 87)

5.6 Porovnavacia reklama

Porovnavacia reklama je vyuzivana so zdmerom vyzdvihnut’ vlastnosti vlastnych vyrobkov
a sluzieb v porovnani s vyrobkami a sluzbami konkurencie. Zakaznikov sa snazi ziskat’ tym,
ze poukazuje na nizsiu cenu, lepsiu kvalitu ¢i SirSiu vybavu. Porovnéavacia reklama prinasa
vyhody aj zakaznikom, ktorym poskytuje porovnanie produktov alebo sluzieb, a zdkaznik
tak nemusi porovnavanie ucinit’ sim. Aby boli dosiahnuté uvedené vyhody, porovnavacia
reklama musi byt transparentna, objektivna aspliat’ pravne podmienky. Nesmie
neopravnene vyuzivat’ dobré meno konkurencie ani ju nepravdivo znevazovat’. (Rigel et al.,

2018, s. 126)

Porovnavacia reklama je regulovand predovSetkym § 2980 zakona ¢. 89/2012 Sb.,
oblansky zakonik. Ceska pravna tprava porovnavacej reklamy je vo véicsine pripadov
v stlade s eurépskou upravou, pretoze vychadza z implementacie smernice EU 2006/114.

(Rigel et al., 2018, s. 127)

Porovnavacia reklama odkazuje na konkurenta, produkt alebo sluzbu (Rigel et al.,

2018, 127-128):
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e priamo (explicitné uvedenie jeho nazvu, znacky alebo vyrobku);

e nepriamo (umoziuje identifikaciu konkurenta bez toho, aby bol jeho nazov, znacka

alebo vyrobok priamo uvedeny, napriklad cez maskota, farbu alebo charakteristické
prvky).

Reklama, ktora neoznacuje konkurenta tak, aby ich spotrebitel’ vedel rozpoznat,

nie je povazovana za porovnavaciu reklamu. (Rigel, 2018 et al., s. 134)

Pravne pripustna porovndvacia reklama musi splnit’ Sest’ podmienok naraz (Cesko,

2012):

e nesmie byt klamlivd;

e nesmie poSkodzovat’ konkurenciu;

e nesmie napodobiiovat’ produkty oznacené ochrannou znamkou;

e musi porovnavat’ produkty rovnakého ucelu;

e musi porovnavat’ objektivne vlastnosti (vratane ceny);

e musi sa tykat’ iba produktov rovnakého povodu.

Ak ¢o ilen jedna ztychto podmienok nie je splnend, jednd sa o nedovolenu

porovnavaciu reklamu. (Rigel et al., 2018, s. 134)
5.7 Reklama propagujuca Skodlivé produkty

Etické a pravne normy zohravaju kI'i€ovu tlohu pri regulacii reklamy na Skodlivé produkty.
Na reklamu propagujicu potencidlne zdraviu Skodlivé produkty, ¢i uz ide o alkohol alebo
tabakové vyrobky, sa aplikujii prisnejSie obmedzenia v porovnani s reklamou na bezné

spotrebné produkty. (Monzel, 2009, str. 182—183)

5.7.1 Reklama na alkoholické napoje

Reklama na alkoholické néapoje, na rozdiel od reklamy na tabakové vyrobky, nie je
vSeobecne zakazana, podlieha vSak urCitym obmedzeniam. Okrem pravnych predpisov

sa na reklamu na alkoholické népoje vzt'ahuju aj etické normy uvedené v Kodexe reklamy.

Zakon o regulaci reklamy stanovuje, aby osoby zobrazené v reklame boli starsie ako
18 rokov. Kodex vSak vyZzaduje, aby osoby vyzerali a v skuto¢nosti aj boli starSie ako

25 rokov. Zéakon nariad’uje zdkaz reklamy na alkohol na velkoploSnych billboardoch
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vo vzdialenosti mensej nez 300 metrov v blizkosti lokalit, ako su Skoly alebo ihriskd. Kodex
rozSiruje zékaz reklamy na alkohol aj na médid a sociélne siete, ak aspont 30% z ich cielove;j
skupiny tvoria deti a mladistvi. Zakon aj Kodex zakazuji pouzitie prvkov, ktoré by mohli
oslovovat deti a mladistvych, napriklad obl'ibené postavicky alebo hudbu. (Cesko, 1995;
Kodex reklamy, 2024, Cast druha, Kapitola I)

5.7.2 Reklama na tabakové vyrobky

Podl'a zakona o regulaci reklamy je reklama na tabakové vyrobky vSeobecne zakazana
(Cesko, 1995), &o je prisnejsie obmedzenie v porovnani s reklamou na alkoholické napoje.
Existuji v8ak aj urcité vynimky, ktoré za istych okolnosti reklamu na tabakové vyrobky

povol'uju, napriklad ak ide o predajiiu $pecializovant na ich predaj. (Cesko, 1995)
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6 SPOTREBITELSKE SPRAVANIE

Pre manazérov a reklamnych odbornikov je porozumenie spravania spotrebitel'ov kI'icové,
pretoze im umozituje efektivne napiiat’ potreby zakaznikov. Tie viak mozu uspokojit’ len
vtedy, ak dokladne rozumeju l'udom a firmdm, ktoré ich produkty a sluzby vyuzivaja.
Stadium  spotrebitel'ského spravania tak predstavuje zaklad pre lepsie pochopenie

zakaznikov a ucinnejsie oslovovanie cielovej skupiny. (Solomon, 2020, s. 22, 24)

6.1 Faktory ovplyviiujuce vnimanie reklamy spotrebitel’mi

Existuje mnoho faktorov, ktoré ovplyviiuji, ako spotrebitelia prijimaji a reaguju
na reklamu. Ak je reklama v rozpore s nazormi a hodnotami spotrebitela, moze byt
zjeho strany odmietnutd alebo ignorovana. (Vysekalova, 2023, s. 217) Reklama moze
u spotrebitel'a vyvolat’ negativny postoj, ak ju povazuje za nevhodnu alebo neetickll. Reakcie
na taka reklamu liSia. Niektori spotrebitelia ju jednoducho ignoruju, zatial’ ¢o ini sa citia

dotknuti a reaguji na fu.

Emécie maju kl'acovy vplyv na ucinnost reklamy, pretoze vSeobecne plati,
ze pozitivne emocie pritahuju spotrebitela a zvySuji pritazlivost’ reklamy, zatial o
negativne emocie moézu mat’ opacny ucinok. (Vysekalova, 2023, s. 217) Tomuto tvrdeniu
sa venuju teorie v d’alSej podkapitole. S urCitost'ou sa vSak da povedat, Ze psychologické

poznatky o emdciach spotrebitel'och s zdsadné pre vytvaranie efektivnych reklam.

Reklama sa ¢asto posudzuje aj v zavislosti od aktualnej spolocenskej situacie, pricom
reklama, ktora bola v jednom obdobi vnimana ako prijate'na, moze byt’ v inom povazovana

za neetickd. (Rajcakova, 2022)

Vysekalova (2023, s. 217-218) takisto spomina vplyv reaktancie, o je odpor
k vonkaj$im vplyvom, kedy si ¢lovek uvedomuje, Ze reklama sa ho snazi ovplyvnit a brani
jeho osobnej slobode. Reklama modze v konecnom dosledku sposobit’ takzvany
boomerangovy efekt, kedy ju prijemca reklamy automaticky odmietne. Z toho dévodu by
reklama nemala byt’ prili§ napadna a prilis tlacit’ na spotrebitel’a. Spravanie spotrebitel’a, ked’
sa jeho Ciny nezhoduju s jeho postojmi a hodnotami, sa nazyva kognitivha disonancia.
Tento nesulad mdze sposobit’ zmenu postoja u spotrebitel’a, co moze tvorca reklamy vyuzit
na ovplyvnenie jeho spravania. Socidlne okolie spotrebitela rovnako méze ovplyviiovat
jeho postoj kreklame, pretoze reklama casto spdja inzerované produkty a sluzby

so0 socidlnym statusom a modnymi trendmi.
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6.2 Teorie spotrebitel’ského spravania

Existuje vela tedrii zameranych na spotrebitel’ské spravanie, no pre tcely tejto bakalarske;j
prace st predstavené dve protikladné tedrie zamerané na reakcie spotrebitela
na kontroverznl a iritujucu reklamu (ktord okrem iného moze byt aj neetickd). Zaroven

je predstavend aj zndma Hunt-Vitell tedria etického rozhodovania.

6.2.1 Tedria prenosu pocitov

Tedria prenosu pocitov (Feelings Transfer Model) predpokladd, Ze emocionédlne reakcie
na reklamu sa prendSaji na znacku. V tejto tedrii sa uplatiiuje tzv. hypotéza nadradenosti
prijemného. To znamend, Ze ak reklama vyvoldva negativne emocie, tak tieto emocie
spotrebitel’ prenasa aj na znacku a znacka sa mu bude javit' negativne. Teoéria funguje
aj opanym sposobom, ¢ize ak reklama vyvola v spotrebitelovi pozitivne emocie, tieto

pozitivne emocie sa prenesu aj na znacku ako taku. (Pelsmacker et al., 2021, s. 256)

6.2.2 Teoria zakona extrémov

Tedria zédkona extrémov (Law of Extremes Theory) tvrdi, ze extrémne reakcie, ¢i uz
pozitivne alebo negativne, moézu viest k silnému a Castokrat aj pozitivnemu postoju
k znacke. Vztah medzi postojom k reklame a postojom k znacke moze mat’ krivku tvaru J.

(Pelsmacker et al., 2021, s. 256)

J-krivka: Vztah medzi postojom k reklame a
postojom k znacke

Postoj k znacke

Postoj k reklame

Obrazok 2 Vztah medzi postojom k reklame a postojom k znacke
(zdroj: Pelsmacker et al., 2021, s. 257)

Znamena to, ze ak ma ¢lovek vel'mi pozitivny alebo vel'mi negativny postoj k reklame, moze
to viest’ k celkovému pozitivnemu postoju k znacke. Paradoxne aj vel'mi negativna reklama

moze vyvolat’ burlivé reakcie, a tym byt zapamitatel'na, ¢o moze znacke pomoct’. Naopak,
y , a lym by )
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ak je reklama iba trocha zaujimava alebo taka ,,nijakd“, vyvola to slabsi postoj k znacke.
NajefektivnejSia reklama je podla teorie takd, ktord vyvola silni emociondlnu reakciu,

aj keby bola negativna. (Pelsmacker et al., 2021, s. 256)

6.2.3 Hunt-Vitell vSeobecna teéria marketingovej etiky

Zakladnym prinosom Hunt-Vitell tedrie, vytvorenej v 80. rokoch, je opis rozhodovacieho

procesu jednotlivca v situdcidch, ktoré st etického charakteru. (Nill, 2015, s. 15)

Podl'a Hunt-Vitell teérie sa clovek rozhoduje na zaklade dvoch hlavnych etickych
pristupov (Nill, 2015, s. 15):

1. Deontologicky pristup (zasadovy) — vychddza zurcitych noriem a pravidiel,
ktorymi sa ¢lovek v beznom zivote riadi. Spotrebitel’ sa v tomto pripade rozhoduje
podl'a toho, ¢o povazuje za spravne, bez ohl'adu na nésledky svojho rozhodnutia.
(Nill, 2015, s. 15) Prikladom je situacia, ked spotrebitel odmietne vyrobok, lebo

reklama porusSuje jeho morélne zasady.

2. Teleologicky pristup (dosledkovy) — zohladiiuje pozitivne alebo negativne
dosledky, ktoré moéze mat rozhodnutie spotrebitela pre neho samotného alebo
pre iné zainteresované strany. Jednotlivec sa teda nerozhoduje len na zaklade svojich
zasad, ale aj podl'a mozného dopadu jeho konania. (Nill, 2015, s. 15) Prikladom
je situdcia, ked’ si spotrebitel’ nekupi produkt, ktory by mu sice priniesol uzitok,

ale poskodzuje Zivotné prostredie.

Clovek si najskor musi uvedomit’, Ze situacia ma eticky rozmer. Nasledne zvaZzuje svoje
moznosti (alternativy) a hodnoti ich z deontologického a/alebo teleologického hladiska.
Tieto hodnotenia vedl k etickym usudkom, z ktorych potom vznikne zdmer (intencia)
anasledne spravanie (napriklad kupa alebo odmietnutie produktu). Nie vzdy vSak
spotrebitel’ kond podla svojho zadmeru (vie, ¢o je spravne, ale kona inak). Tedria tak
vysvetluje, pre¢o niekedy k tymto nezrovnalostiam dochddza. Rozhodovanie ovplyviiuje
mnozstvo faktorov, ako kultira, nébozenstvo, prostredie, osobné skusenosti, citlivost

na etické otazky alebo stupent moralneho vyvoja. (Nill, 2015, s. 15-16)



40 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

7 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Etika je nduka o moralke, skiimajica zasady mravného spravania. Mordlka predstavuje
suhrn pravidiel, ktoré ovplyviuju spravanie jednotlivcov a celej spolocnosti. Podnikatel'ska
etika skima integraciu etickych principov do ekonomickych ¢innosti a h'add optimalny
vztah medzi etikou a ziskom. DdleZitym ndstrojom podnikatel'skej etiky st etické kodexy,

ktoré definuju zésady etického spravania v ramci organizacie.

Reklama je nastroj marketingovej komunikacie, ktory prostrednictvom médii oslovuje
cielovi skupinu s uréitym obchodnym zamerom. Reklama v Ceskej republike je upravena
zakonnou reguldciou a samoregulaciou. Zakonna regulacia je realizovana prostrednictvom
pravnych predpisov, primarne zakonom o regulaci reklamy. Ich dodrZiavanie je pravne
vynutiteI'né a v pripade ich poruSenia moézu byt uloZzené sankcie, ako su financné pokuty
alebo nariadenie stiahnut' reklamu z verejného priestoru. Samoregulacia dopiia zakonna
regulaciu pravidlami zakotvenymi v Kodexe reklamy, ktory je vydavany Radou
pro reklamu. Funguje na principe dobrovolného dodrziavania stanovenych pravidiel
pritvorbe aS$ireni reklamy. ArbitraZzna komisia Rady pro reklamu méa na starosti
presetrovanie staznosti podanych na neetické reklamy. Tvorcovia a zadavatelia reklamy
mozu vyuzit’ sluzbu Copy Advice, ktord pontka preSetrenie etickosti reklamy eSte pred

jej zverejnenim.

Medzi rozSirené typy neetickej reklamy patri klamlivd reklama, ktord vyuziva
nepravdivé, neuplné alebo skreslené informécie; sexisticka reklama zalozena na rodovych
stereotypoch; skrytd reklama, ktoru spotrebitel nedokdze jasne identifikovat’; reklama
vyuzivajica motiv strachu, ktord emocionalne manipuluje spotrebitel'ov; reklama cielena
na deti, ktora vyuziva ich zranitelnost’ alebo reklama propagujtca skodlivé produkty ako

alkohol alebo tabak.

Spotrebitel'ské spravanie je kI'icovym prvkom reklamného odvetvia, pretoze pomaha
pochopit, ako spotrebitelia reaguju na reklamu a aké faktory ovplyviiujt ich rozhodovanie.
Medzi tedrie, ktoré opisuju reakcie spotrebitel'ov, patri napriklad teéria prenosu pocitov,
ktora predpoklada, Ze emécie vyvolané reklamou sa prenasajii na znaéku ako taki. Dal3ou
je teoria zékona extrémov, podla ktorej extrémne emociondlne reakcie, ¢i uz pozitivne alebo
negativne, moézu viest’ k pozitivnemu postoju k znacke. Vyznamna je aj Hunt-Vitell tedria,
ktora rozliSuje deontologicky pristup rozhodovania (riadeny moralnymi normami

jednotlivca) a teleologicky pristup rozhodovania (riadeny moznymi désledkami konania).
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II PRAKTICKA CAST
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8 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Kapitola sa zameriava na vyvoj podanych st'aznosti adresovanych Rade pro reklamu od roku
2010 po sucasnost’. Sucastou analyzy je aj prehl'ad Cinnosti Rady v roku 2024. Zameriava
sa na charakteristiku st'aznosti a najcastejSie dovody ich podavania. Zaroven kapitola
poskytuje informacie o vyuziti sluzby Copy Advice v danom roku a predstavuje subjekty,

ktoré tato sluzbu vyuzili. VSetky grafy boli vytvorené v aplikacii Canva.

8.1 Vyvoj podanych st’aznosti od roku 2010 po sucasnost’

Grafy zobrazuju rozhodnutia Rady pro reklamu vrokoch 2010 az 2024, pricom
sa zameriavaju na celkovy pocet podanych st'aznosti a pocet reklam, ktoré boli vyhodnotené

ako porusujice Kodex reklamy.

Rozhodnutia Rady pro reklamu v rokoch 2010-2024

Neodporuje Kodexu RPR @ Jevrozpore s Kodexom RPR Neposudzované
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Obrazok 3 Vyvoj poctu podanych st'aznosti 2010-2024
(zdroj: vlastné spracovanie podla Kauzy, © 2025)

Prvy graf predstavuje celkovy pocet podanych staznosti za jednotlivé roky. Je rozdeleny
do troch kategorii: pripady, ktoré neporusuju Kodex reklamy (zelené farba), pripady, ktoré
porusuju Kodex reklamy (Cervena farba) a neposudzované pripady (siva farba). Z grafu
vyplyva, ze v roku 2010 bol zaznamenany najvyssi po€et podanych staznosti, a to konkrétne
64 pripadov. V nasledujucich rokoch (2011-2015) sa pocet st'aznosti pohyboval v rozmedzi
45 az 57 pripadov ro¢ne, ¢o mozno nazvat pomernou stabilitou. V roku 2016 doslo
k poklesu poctu podanych st’aznosti na 38, ¢o je pomerne vyznamny pokles v porovnani
s predchadzajucimi rokmi. Tento pokles vSak nevydrzal dlho, pretoze v roku 2017 doslo

opiat’ knarastu na 51 pripadov. Narast mdze suvisiet' nielen so zvySenou aktivitou
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pri podavani staznosti, ale aj so skutocnost’ou, ze v danom roku sa objavilo viac reklam,
ktoré spotrebitelia povazovali za neetické. Po tomto vrchole dochadza k poklesu poctu
staznosti (okrem roku 2021) az na hodnotu 15 v roku 2022. Po roku 2022 sa opit’ objavuje

mierny ndrast, ale stale to mozno brat’ za pomerne nizke Cisla.

Délezitym zistenim je aj pocet neposudzovanych pripadov (siva farba), ktory
v poslednych rokoch zaznamenal vyrazny narast. Po roku 2020 je tento trend vyraznejsi,
v porovnani s rokmi 2010-2016, kedy bol tento pocet relativne nizky. Najvacsi podiel
neposudzovanych reklam bol zaznamenany v roku 2021, kedy dosiahol hodnotu 20. Tento
narast méze byt spdsobeny zmenami v pristupe posudzovania st'aznosti Radou, zvySenym

poctom st’aznosti, ktoré nespadajii pod posobnost’ Rady a d’al§imi faktormi.

Vyvoj poctu reklam v rozpore s Kodexom reklamy
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Obrazok 4 Vyvoj poctu zavadnych reklam 2010-2024
(zdroj: vlastné spracovanie podla Kauzy, © 2025)

Druhy graf sa zameriava na pocet reklam vyhodnotenych ako neetické (Cervené casti
v prvom grafe). V roku 2010 bolo zaznamenanych az 21 pripadov porusenia, ¢o je najvyssi
pocet v ramci sledovaného obdobia. Dalej nasledoval postupny pokles az do roku 2016.
opat’ doslo k narastu na 16 pripadov. To mdze byt dosledkom vysSieho poctu podanych
staznosti, ale aj skuto¢ne vys$Sieho poctu neetickych reklam v danom roku, ako bolo uz
spomenuté v texte vyssie. Po tomto naraste vSak pocet rekldm v rozpore s etickymi zdsadami

klesa a od roku 2018 sa stabilizuje na vel'mi nizkej Grovni.

V roku 2022 bolo podanych 15 staznosti, no ani jedna reklama nebola vyhodnotena

ako zévadna. Pokles, ktory mozno sledovat v poslednych rokoch, naznacuje zlepSenie
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v dodrziavani etickych pravidiel v reklame. To méze byt vysledkom lepSej prevencie alebo

efektivnejSej samoregulacie.

Z oboch grafov je zrejmé, ze pocet rekldm porusujucich etické pravidla Kodexu ma

jednoznacne klesajuci trend.

8.2 Cinnost’ Rady pro reklamu v roku 2024

Udaje ktoré sa objavuju v nasledujiicich grafoch a tabulke pochadzaju priamo od Rady
pro reklamu. Tieto informdcie boli poskytnuté na poziadanie prostrednictvom e-mailovej

komunikacie, ¢o poukazuje na otvorenost’ a ochotu Rady zdiel’at’ data na ucely analyzy.

Rozdelenie staZnosti podla subjektu staZovatela (2024)

Spolo¢nost 1

StaZovatel

Statny organ 1

Monitoring 1

| |

Pocet

Obrazok 5 Stazovatelia 2024

(zdroj: vlastné spracovanie podla udajov poskytnutych na poziadanie od Rady pro
reklamu, 2024)

Rade pro reklamu bolo v roku 2024 dorucenych celkovo 28 staznosti. VacSinu z nich,
konkrétne 25 staznosti, podali sikromné osoby. Organizicie sa v rdmci svojej Cinnosti
takisto mozu zapdjat’ do monitorovania etiky v reklame a podavania staznosti. Zvysné
podnety pochadzali od Ceské asociace pojistoven, Rady pro rozhlasové a televizni vysilani

a Ceského rozhlasu.
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Rozdelenie staznosti podla pouZitych médii (2024)

Billboard
Tisk 1
TV 19
Radio 2
Plagaty a letaky

Médium

Iné 1
Internet 7

Banner 2

Pocet

Obrazok 6 Média 2024

(zdroj: vlastné spracovanie podla udajov poskytnutych na poziadanie od Rady pro
reklamu, 2024)
V roku 2024 boli reklamy, na ktoré boli podané podnety, umiestnené v roznych médiach.
Niektoré reklamy sa objavovali vo viacerych médiach naraz. Najviac staznosti sa tykalo
televiznych reklam (19 pripadov), ¢o jasne dominuje medzi vSetkymi médiami. Druhym
najpoletnejsie zastipenym médiom bol internet. Dalsie média maji podstatne nizsi pocet
staznosti. Graf ukazuje, Ze televizia a internet su najproblematickejSie média z hl'adiska
vnimania etiky v reklame v roku 2024. To moze suvisiet s astej$im vyuzitim danych médii

a ich vyraznej$im vplyvom na spotrebitelov.

Rozdelenie staznosti podla predmetu etického poruSenia (2024)

Zeny v reklame, sexizmus
Deti v reklame
Alkohol 1
Tabak
S,K/Z - porovnavacia, klamliva, zavédzajuca

Ochrana osobnosti

Predmet staznosti

Ochrana spotrebitela 25

Strach, nasilie, vulgarizmus a rasizmus 2

Pocet

Obrazok 7 Predmet st’aznosti 2024

(zdroj: vlastné spracovanie podla udajov poskytnutych na poziadanie od Rady pro
reklamu, 2024)

V roku 2024 sa véc¢sina st'aznosti dorucenych Rade pro reklamu tykala ochrany spotrebitel’a.

To je dokazovom, Ze verejnost’ je prevazne citlivd na reklamy, ktoré mézu potencidlne
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klamat’, zavadzat alebo inak ohrozovat' prava spotrebitelov. DalSou kritizovanou kategériou
boli reklamy, ktoré obsahovali prvky strachu, nasilia, vulgarizmov a rasizmu. Jedna
staznost’ sa tykala reklamy na alkohol. Ostatné kategorie neetickych rekldm neboli
predmetom staznosti vroku 2024. Udaje naznaduju, Ze reklamné kampane nekladu

dostato¢nu pozornost’ na transparentnost’, zaujmy spotrebitel'ov a reSpekt k spotrebitel’ovi.

8.2.1 Copy Advice v roku 2024

Tabul’ka 3 Copy Advice 2024

Copy Advice
nalez odvéti

Disney+ etické ostatnisluzby
Jaegermeister Ornge etické alkohol
Bohemia Sekt Ice nealkoholicky etické alkohol
Stock Don Paparum etické alkohol
Jaegermeister Tullamore D.E.W. Honey etické alkohol
Jaegermeister Ornge etické alkohol

OMV neetické ostatnisluzby

(zdroj: Rada pro reklamu, udaje poskytnuté na poziadanie, 2024)

V roku 2024 vyuzilo niekol’ko subjektov z roznych odvetvi sluzbu Copy Advice, pricom
véacsina konzultovanych reklam bola vyhodnotend ako etickd. Medzi spolo¢nostami, ktoré
sluzbu vyuzili bola spolo¢nost’ Disney+, ktorej reklama bola vyhodnotena ako eticka.
NajpocetnejSou skupinou medzi vyuZzivateI'mi sluzby boli spolo¢nosti zamerané na vyrobu
alkoholickych napojov. Konkrétne ide o spoloc¢nosti Jaegermeister, Bohemia Sekt
a Don Papa, pricom vSetky konzultované reklamy boli vyhodnotené ako etické. To moze
svedcat’ o zvySenej opatrnosti spoloc¢nosti v oblasti propagacie alkoholu. Naopak,
konzultovand reklama spolo¢nosti OMV bola ako jedind v danom roku vyhodnotena ako

neeticka.
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9 METODIKA VYSKUMU

Kapitola sa zaobera formulovanim vyskumnych otdzok a Statistickych hypotéz, ktoré boli
testované na zaklade dat ziskanych z dotaznikového Setrenia. Nasledne je popisany sposob
zberu dat, charakteristika cielovej skupiny a Struktira otdzok. Obsiahnuté su tiez limity

a obmedzenia vyskumu, ktoré mohli ovplyvnit’ interpretaciu ziskanych vysledkov.

9.1 Stanovenie vyskumnych otazok

Na splnenie hlavného ciel'a bakalarskej prace boli formulované nasledujice vyskumné
otazky, ku ktorym boli pridelené prislusné Statistické hypotézy.

9.1.1 Vyskumna otazka ¢. 1

Vyskumna otazka €. 1: Ma neetickd reklama vplyv na rozhodovanie spotrebitel'ov o kipe
produktu?
e Hypotéza €. 1: Neeticka reklama ma vplyv na rozhodovanie vicsiny spotrebitel'ov
o kape produktu.

9.1.2 Vyskumna otazka ¢. 2

Vyskumna otazka €. 2: Koho povazuju spotrebitelia za najviac zodpovednych za eticku

stranku reklamy?

e Hypotéza &. 2: Spotrebitelia povazuju firmy a znacky za viac zodpovedné za etickt
stranku reklamy oproti ostatnym moznostiam a tento rozdiel je Statisticky vyznamne
vySSi.

9.1.3 Vyskumni otizka ¢. 3
Vyskumna otazka €. 3: Stuihlasia spotrebitelia so zdkonnou reguléciou reklamy?

e Hypotéza ¢. 3: VicSina spotrebitelov si mysli, Ze by mal byt obsah reklamy

regulovany zakonmi.
9.1.4 Vyskumni otazka ¢. 4

Vyskumna otiazka €. 4: Je podla spotrebitelov dolezité dodrziavat etické zasady
v reklame?
e Hypotéza ¢. 4: VAicsina spotrebitelov si mysli, ze je dolezité dodrziavat’ etické

zasady v reklame.
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9.1.5 Vyskumna otazka ¢. 5
Vyskumna otazka ¢. 5: M4 vzdelanie spotrebitel'ov suvis s ich povedomim o institicii Rada
pro reklamu?
e Hypotéza €. 5: Existuje zavislost’ medzi povedomim o institicii Rada pro reklamu
a najvyssim dosiahnutym vzdelanim spotrebitel'ov.
9.1.6 Vyskumna otazka ¢. 6
Vyskumna otazka €. 6: Aké typy reklam povazuju spotrebitelia za najviac neetické?
e Hypotéza ¢. 6: Rozdiel vo vnimani neetickosti medzi zavadzajucou reklamou
a ostatnymi typmi reklamy je Statisticky vyznamne vyssi.
9.1.7 Vyskumna otazka ¢. 7

Vyskumna otazka €. 7: Su spotrebitelia ochotni zaplatit’ viac za produkt, ak jeho reklamu

povazuju za eticku?

e Hypotéza ¢&. 7: Spotrebitelia st ochotni zaplatit’ viac za produkt, ak jeho reklamu

povazuju za eticku.

9.1.8 Vyskumna otiazka ¢. 8

Vyskumna otiazka €. 8: Vedia spotrebitelia, kam sa obratit, ak chcu podat’ staznost’

na neeticku reklamu?

e Hypotéza ¢. 8: Vicsina respondentov vie, kam sa obratit’ v pripade, ked’ chcu podat’

st’aznost’ na neetickt reklamu.

9.2 Cielova skupina

Cielovou skupinou boli spotrebitelia, ktori maju urcité sktisenosti s reklamou. Vyskum
sa zameriaval na roznorodé demografické skupiny scielom ziskat' Siroké spektrum
pohladov. Vzhl'adom na to, Ze autorka prace pochadza zo Slovenska, boli do vyskumu
zahrnuti aj slovenski respondenti. Prevaznu cast’ respondentov vSak tvorili spotrebitelia

z Ceskej republiky.

9.3 Zber dat

Zber dat prebichal prostrednictvom online dotaznika v obdobi od 26. februara 2025

do 2. maja 2025 (66 dni vratane oboch uvedenych dni). Pred samotnym spustenim zberu dat
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bola uskutocnena pilotdz dotaznika na malej skupine respondentov spomedzi pribuznych
a znamych s cielom overit zrozumitel'nost, funkénost’ a ¢asovi naroc¢nost’ formuléra.
Na zaklade spidtnej vdzby boli vykonané drobné Upravy, ktoré zabezpecili ¢o najlepSiu
zrozumitel'nost’ otazok pre respondentov. Dotaznik bol vytvoreny v aplikacii Google Forms
abol Sireny prostrednictvom zdielania na socidlnych sietach. Bol zaslany zndmym,
priatel'om a rodine, ktori ho vyplnili a nasledne d’alej zdielali. ISlo o0 metodu tzv. snehove;j
gule. Dotaznik bol takisto uverejneny v Studentskych anajmd inzertnych skupindch

na socialnej sieti Facebook, kde sa podarilo oslovit’ najvacsi pocet respondentov.

9.4 Struktira dotaznika

Dotaznik sa skladal z 35 otdzok, z coho 5 otdzok sa venovalo demografickym tdajom
o respondentoch. Tieto otazky boli zamerané na vek, pohlavie, krajinu, najvyssie dosiahnuté
vzdelanie a aktualny pracovny status. Hlavnu cast’ dotaznika tvorilo 30 otdzok suvisiacich
s postojmi, nazormi a povedomim respondentov z oblasti etiky a moralky v reklame.
Dotaznik obsahoval rozne typy otazok, ktoré¢ boli zvolené tak, aby poskytli komplexné data
vhodné na naslednt analyzu. Pouzité boli uzatvorené, polootvorené a otvorené otazky,
doplnené o jednu Skalovl otdzku. Tato rozmanitost umoznila ziskat’ nielen kvantitativne

data, ale ich aj doplnit’ o kvalitativne data.

Otvorené otazky umoznili respondentom detailnejSie rozvinut svoje ndzory
a skuisenosti. Tieto otazky vSak neboli povinné. Vsetky polootvorené otazky umoznovali
viacndsobny vyber odpovede. Okrem danych moznosti mohli respondenti doplnit’ aj vlastné
odpovede, pokial’ neboli zahrnuté vo vybere. Vacsinu otdzok v dotaznikovom Setreni vSak
tvorili uzatvorené otdzky. Sucast'ou dotaznika bola aj jedna Skélova otazka, kde respondenti
hodnotili svoj postoj na Ciselnej skale od 1 do 10, ¢o umoznilo detailnejSie zistit’ intenzitu
postojov respondentov k dolezitosti dodrziavania etickych zasad v reklame. Dotaznikové
Setrenie bolo navrhnuté tak, aby jeho vyplnenie nezabralo viac ako 10 minat. Vyplnenie
dotaznika bolo anonymné a vSetky ziskané udaje boli pouzité vyhradne na ucely spracovania

bakalérskej prace.

9.5 Limity a obmedzenia vyskumu

Zber dat prebiehal vylu¢ne online formou, ¢o obmedzilo ucast’ respondentov bez pristupu
k internetu. Respondentov mohla odradit’ dizka dotaznika, ktory obsahoval az 35 otazok

a v zavere mohli odpovede stracat’ na kvalite. Respondenti sa takisto mohli skor priklanat
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k odpovediam, ktoré povazuju za spolocensky akceptovatel'né, namiesto toho, aby vyjadrili
svoj skuto¢ny nazor. Niektoré odpovede mohli vykazovat protichodnost, ¢o mohlo
ovplyvnit' vysledky analyzy. Vyskum tiez mohol byt ovplyvneny prevlddajucimi
demografickymi charakteristikami, ¢o znemoziuje zovSeobecnit’ zavery na celil populéciu.
Velké mnozstvo odpovedi ,,Neviem posudit* mohlo skreslit’ celkové vysledky a znizit

spolahlivost’ vyskumu.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Kapitola poskytuje prehl'ad o demografickych udajoch ucastnikov vyskumu a nasledne
analyzuje odpovede na otazky z dotaznikového Setrenia. Vysledky dotaznika su spracované
vo forme grafov a doplnené textovymi interpretdciami, ktoré ponukaju zhrnutie odpovedi

respondentov k skimanej problematike.

Niektoré otazky v dotazniku umoznovali vyber viacero odpovedi, preto sucet percent
vo vyhodnoteni méze presahovat’ 100 %. V niektorych pripadoch méze sucet percent

presahovat’ 100 % z dovodu zaokruihl'ovania. VSetky grafy boli vytvorené v aplikacii Canva.

10.1 Charakteristika respondentov

Vek

Z celkového poctu 503 respondentov tvorili najvacsiu skupinu osoby vo veku 18 az
27 rokov (160 respondentov; 31,8 %). Dalej nasledovali respondenti vo veku 38 az 47 rokov
(110 respondentov; 21,9 %), 28 az 37 rokov (85 respondentov; 16,9 %), 48 az 57 rokov
(79 respondentov; 15,7 %) a 58 rokov a viac (65 respondentov; 12,9 %). Najmenej bolo

respondentov mladsich ako 18 rokov, a to len 4 (0,8 %).

Vek

58 a viac Menej ako 18 rokov
12.9% 0.8%

18 - 27 rokov
31.8%

48 - 57 rokov
15.7%

38 - 47 rokov

21.9% 28 - 37 rokov

16.9%

Obrazok 8 Vek
(zdroj: vlastné spracovanie)
Pohlavie

Zo vsetkych 503 respondentov tvorili vdcSinu Zeny, ato konkrétne 394 (78,3 %).
Muzov bolo 105 (20,9 %) a 4 respondenti (0,8 %) nechceli svoje pohlavie uviest.
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Pohlavie

Nechcem uviest
0.8%

Muz

78.3%

Obrazok 9 Pohlavie
(zdroj: vlastné spracovanie)
Krajina
Vigsina respondentov pochadzala z Ceskej republiky, konkrétne 304 0sob (60,4 %).
Zo Slovenskej republiky pochadzalo 193 respondentov (38,4 %) a zvySnych 6 respondentov
(1,2 %) pochéddzalo zinych krajin, konkrétne z Kazachstanu, Bulharska, USA, Izraela,

Nemecka a Ruska

Krajina

Iné
1.2%

Slovenska republika
38.4%

Ceska republika
60.4%

Obrazok 10 Krajina

(zdroj: vlastné spracovanie)
Vzdelanie

Najvicsia Cast’ respondentov dosiahla stredoskolské vzdelanie s maturitou, konkrétne

247 0s6b (49,1 %). Vysokoskolské vzdelanie oznacdilo 197 respondentov (39,2 %).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Stredoskolské vzdelanie bez maturity uviedlo 18 oséb (3,6 %) a stredoskolské s vyucnym

listom uviedlo 32 0s6b (6,4 %). Zakladné vzdelanie zvolilo len 9 respondentov (1,8 %).

Vzdelanie

Stredo3kolské s
vyuénym
listom
Stredoskolské 6.4%
bez maturity
3.6%

Z&kladné
1.8%

Vysokoskolské
39.2%

Stredo3kolské s maturitou
49.1%

Obrazok 11 Vzdelanie
(zdroj: vlastné spracovanie)
Pracovny status

Takmer polovicu respondentov tvorili zamestnané osoby, konkrétne 248 (49,3 %).
Druhou najpocetnejSou skupinou boli Studenti, ktorych bolo 119 (23,7 %). Nasledovali
podnikatelia a zivnostnici, ktorych bolo 55 (10,9 %). Medzi respondentmi sa nachédzalo
aj 40 déchodcov (8 %), 20 nezamestnanych (4 %) a 21 0sdb (4,2 %), ktoré oznacili moznost’

413

,,Ine.

Pracovny status

Déchodca e

8%

4.2%

Student
23.7%

Nezamestnany
4%

Podnikatel/zivnostnik
10.9%

Zamestnany
49.3%

Obrazok 12 Pracovny status

(zdroj: vlastné spracovanie)
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10.2 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Z povodného poctu 506 ziskanych odpovedi boli tri odpovede vyradené z d’alSicho
spracovania. Jedna odpoved’ bola odstranend z dovodu duplicity. ISlo o dve identické
odpovede od toho istého respondenta, medzi ktorymi bol rozdiel len par sekiind v ¢asove;j
peciatke. Dalsie dve odpovede boli odstranené pre nedostatoént seridznost’ a nevhodny
obsah, ktory nezodpovedal charakteru vyskumu. Po precisteni dat do analyzy vstapilo

503 platnych odpovedi.
1. Kde najcéastejSie vnimate reklamu?

Vysledky ukazali, Ze reklamu respondenti naj¢astejSie vnimaju na internete (socialnych
sietach, webstrankach). Tuto moznost’ oznacilo az 443 respondentov, o predstavuje 88,1 %
z celkového poctu opytanych. Na druhom mieste sa umiestnila televizia, ktorti uviedlo
340 respondentov (67,6 %). Nasledovali billboardy a plagaty so 142 odpoved’ami (28,2 %),
radio s 92 odpoved’ami (18,3 %) a tlac s 37 odpoved’ami (7,4 %). Moznost’ ,,Iné* oznacilo
5 respondentov, priCom v otvorenej Casti otazky uviedli napriklad podcasty, letdky alebo

kino.

NajcastejSie vnimané reklamné média

Televizia 340

Internet (socialne siete, webstranky...) 443

Tlac . 37

Billboardy a plagaty

Iné |5
0

Typ média

100 200 300 400 500
Pocet odpovedi

Obrazok 13 Kde najcastejSie vnimate reklamu?
(zdroj: vlastné spracovanie)
2. Co od reklamy najviac ofakavate?

Respondenti najviac od reklamy ocakavaji, aby bola pravdiva, ¢o uviedlo
301 respondentov (59,8 %). Nasledovalo ocakavanie, aby reklama bola informativna
(226 respondentov; 44,9 %) a struéna a jasna (209 respondentov; 41,6 %). Dalej respondenti

Casto uvadzali, Ze by reklama mala byt origindlna (190 respondentov, 37,8 %), vtipna
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(182 respondentov; 36,2 %), vizudlne atraktivna (134 respondentov; 26,6 %) a eticka
(123 respondentov; 24,5 %). Menej respondentov uviedlo, Ze od reklamy ocakavaju, aby
bola emotivna (16 respondentov; 3,2 %). Az 60 respondentov (11,9 %) uviedlo, Ze im
na reklame nezalezi alebo si ju nevS§imaji. V koldnke ,,Iné* sa objavili odpovede ako ,,aby
neprudila® alebo ,,aby viibec nebyla®. Niektori zaroven zdoraznili, ze reklama by nemala byt
vulgarna, zjednodusujuca alebo nezmyselna. Objavili sa aj kritické postoje k reklame ako
takej, napriklad Ze je otravna a Ze jej je prili§ vel'a. Viaceri zaroven poznamenali, ze ak uz

reklama musi existovat, ocenia aspoii vtipné spracovanie.

Hlavné ocakavania od reklamy

Aby bola pravdiva 301

Aby bola originalna

Aby bola vtipna

Aby bola informativna 226
Aby bola emotivna 16

Aby bola eticka

Ocakavania

Aby bola vizuélne atraktivna

Aby bola stru¢na a jasna 209

NezéaleZi mi na reklame, nevsimam si ju

Iné = 8

o
w
o

100 150 200 250 300 350
Pocet odpovedi

Obrazok 14 Co od reklamy najviac o¢akéavate?
(zdroj: vlastné spracovanie)
3. Ako Casto Vas reklama presved¢i o kiipe vyrobku?

Na zaklade vysledkov otazky ,,Ako Casto Véas reklama presved¢i o kipe vyrobku?
mozno konStatovat’, Ze reklama mé na ndkupné rozhodovanie spotrebitelov obmedzeny
presvedCovaci  ucinok. Najviac  respondentov  uviedlo odpoved  ,Zriedka*
(237 respondentov; 47,1 %), ¢o naznacuje, ze reklama ich sice obCas ovplyvni, ale nie
pravidelne. ,,Niekedy* uviedlo 182 respondentov (36,2 %), ¢o taktiez poukazuje na skor
obcasny vplyv reklamy na spotrebitel'ov. Len 4 respondenti (0,8 %) uviedli, Ze ich reklama
presvedéi,,Vzdy* a 29 respondentov (5,8 %) odpovedalo ,,Casto. Naopak, 51 respondentov
(10,1 %) uviedlo, Ze ich reklama ,Nikdy“ nepresved¢i o kupe vyrobku, ¢o sved¢i

o ich vysokej odolnosti voci vplyvu reklamy.
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Frekvencia presvedcenia reklamou o nakupe

250

237
182
51
50
29
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0

Vzdy Casto Niekedy Zriedka Nikdy
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w o
o o

(=3
o

Pocet respondentov

Miera presvedcivosti reklamy

Obrazok 15 Ako casto Vas reklama presvedci o kupe vyrobku?
(zdroj: vlastné spracovanie)
4. Uz ste sa niekedy stretli s reklamou, ktoru ste povaZovali za neeticku?

Na otéazku, ¢i sa respondenti niekedy stretli s reklamou, ktort povazovali za neeticku,
odpovedala vicsina kladne. Moznost' ,,Ano* uviedlo 323 respondentov, ¢o predstavuje
64,2 % z celkového poctu 503 opytanych. To naznacuje, ze znacna Cast’ respondentov ma
s neetickymi reklamami osobnu skusenost’. Opacny ndzor vyjadrilo 180 respondentov

(35,8 %), ktori uviedli, ze sa s takouto reklamou doposial’ nestretli.

Skusenosti s neetickou reklamou

350 323

Pocet respondentov
Y _ N N w
o wv o w o
o o o o = )

w
o

o

Ano Nie
Odpoved
Obrazok 16 Uz ste sa niekedy stretli s reklamou, ktoru ste povazovali za neeticku?
(zdroj: vlastné spracovanie)

5. Ak ano, ¢o konkrétne Vam na nej prekazalo alebo preco ste ju povaZovali za

neetickua?

Na otazku ,,UzZ ste sa niekedy stretli s reklamou, ktort ste povazovali za neeticka?*

nadvizovala nasledujica otdzka. Bola to nepovinna otvorena otazka a odpovedalo na fiu
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141 respondentov. Ich reakcie odhalili r6znorodé vnimanie neetickosti v reklame, pricom

odpovede mozno rozdelit’ do viacerych tematickych kategorii.
Sexistické prvky

NajcastejSie sa objavovala kritika sexistickych reklam, ktoré vyuzivali sexualizaciu
zenského tela bez suvisu s propagovanym produktom. Respondenti poukazovali
na nevhodné zobrazovanie Zien v podobe polonahych tiel vreklame, dvojzmyselnych
komentarov ¢i stereotypného zobrazovania Zenskych a muzskych roli (napriklad Zena
v domacnosti, muzi pri technike). Mnohi z nich uviedli, Ze reklamy tohto typu povazuju

za ponizujuce, nevhodné a manipulativne.
Klamlivost’

Druhou casto spominanou kategoriou bola klamlivd azavadzajuca reklama.
Respondentom prekazali prehnané sl'uby, neredlne o¢akavania a nepodlozené tvrdenia, ktoré
vytvarali ilaziu kvality a u€innosti produktu bez skutocnych dokazov. Tento typ reklamy
sa objavoval najmi v oblastiach ako vyzivové doplnky, zdravotnicke potreby alebo finanéné

produkty (napr. pozicky).
Nevhodny obsah a manipulacia

Vyznamna Cast’ odpovedi sa tykala aj propagacie nevhodného obsahu, ako st alkohol,
tabak, hazardné hry alebo iné produkty s negativnym dopadom na zdravie. Reklamy cielené
na zranite'né skupiny, ako st deti alebo seniori, vyvolavali obavy najmé z dovodu I'ahsej
ovplyvnitelnosti a vyuZitia ich neznalosti. Kritika sa objavila aj vo¢i reklaméam, ktoré cielene
vyvolavali emocie ako strach, smutok alebo vinu (reklamy s morbidnym podtextom, apel

na smrt’, choroby a podobne).
Politické reklamy

Respondenti tiez ostro kritizovali politické reklamy, ktoré podl'a nich ¢asto obsahovali
dezinformacie, polarizovali spolo¢nost’, §irili nenavist’ alebo zosmiesiovali stperov. V tejto
suvislosti sa spominali aj konkrétne pripady billboardov politickych stran alebo osobnosti,

ktoré boli vnimané ako urazlivé ¢i manipulativne.
Diskriminacia mensSin
Niektoré odpovede upozornovali aj na rasistické, xenofobne alebo homofobne podtexty

v reklamach, ktoré podla respondentov znevazovali urcité etnické, kultarne alebo sexuélne

mensiny.
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Nevyziadana reklama

Zaujimavym poznatkom bolo aj odmietanie takzvanej ,,vtieravej” a nevyziadanej
reklamy, najmé v online priestore, kde reklama narasa stikromie alebo je neprimerane ¢asto

opakovana.

Z odpovedi vyplyva, ze reklama je za neetickii povazované nielen pre svoj obsah,
ale aj spésob spracovania ¢i kontext. Vysledky zaroven poukazuju na to, Ze spotrebitelia

vnimaju reklamu ako nastroj, ktory Casto prekracuje hranice etiky.
6. Ovplyvnila by Vas neeticka reklame pri rozhodovani o kupe produktu?

Az 367 respondentov (73 %) odpovedalo ,,Ano®, ¢o naznaduje, e prevazna vacsina
opytanych by si produkt propagovany neetickou reklamou nekupila. Naopak,
136 respondentov (27 %) uviedlo, ze ich rozhodovanie by neeticka reklama neovplyvnila.
Vysledky ukazuju, ze etika reklamy hra vyznamnu tlohu pri spotrebitel'skom spravani

a moze mat’ priamy dopad na ochotu zdkaznikov dany produkt podporit’.

Vplyv neetickej reklamy na rozhodnutie o kiipe produktu

400 367

300

200
136

Pocet respondentov

100

Ano Nie
Odpoved
Obrazok 17 Ovplyvnila by Vas neetickéd reklame pri rozhodovani o kipe produktu?
(zdroj: vlastné spracovanie)

7. Ovplyvnila by neeticka reklama Vas postoj k celej znacke?

Az 393 respondentov (78,1 %) uviedlo, ze neeticka reklama by ovplyvnila ich celkovy
postoj k znacke. Naopak, 110 respondentov (21,9 %) odpovedalo, Ze ich nazor na znacku
by takato reklama neovplyvnila. Vysledky ukazuji, Ze spotrebitelia nevnimaju reklamu

izolovane, ale spajaju ju s hodnotami a doveryhodnost'ou celej znacky.
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Vplyv neetickej reklamy na vnimanie znacky
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Obrazok 18 Ovplyvnila by neeticka reklama V3as postoj k celej znacke?
(zdroj: vlastné spracovanie)
8. Miyslite si, Ze je dolezité dodrziavat’ etické zasady v reklame?

Na otazku tykajucu sa dolezitosti dodrziavania etickych zasad v reklame odpovedalo
369 respondentov (73,4 %) jednoznacne ,,Ano*, pricom d’alSich 103 respondentov (20,5 %)
sa priklonilo k odpovedi ,,Skor 4no*“. Len mala Cast’ opytanych nevedela posudit’ dolezitost’
etickych zasad. (22 respondentov; 4,4 %). ESte menej opytanych zvolilo moznost’ ,,Skor nie*
(3 respondenti; 0,6 %) alebo ,,Nie* (6 respondentov; 1,2 %). Tieto vysledky poukazuja
na vysoky sthlas medzi spotrebitel'mi s tym, Ze etika by mala byt’ neoddelite'nou sucast’ou

reklamy.

DoleZitost etickych zasad v reklame

400

369
300
200
100
0
Ano
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(zdroj: vlastné spracovanie)
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9. Naskale od 1 do 10, ako by ste ohodnotili doleZitost’ dodrziavania etickych zasad

v reklame?

Respondenti mali v rdmci deviatej otazky moznost’ ohodnotit’ délezitost’ dodrziavania
etickych zdsad v reklame na Skéale od 1 (vObec nie ddlezité) po 10 (velmi ddlezité).
NajcastejSie  sa  priklonili  k najvy$Siemu  hodnoteniu. Moznost ,,10“  zvolilo
az 241 respondentov (47,9 %). Dalich 97 respondentov (19,3 %) oznaéilo hodnotenie ,,9%
a 87 respondentov (17,3 %) zvolilo ,,8*. Len 15 opytanych oznacilo hodnotu ,,1* (3 %),
¢o znamenda, ze vobec nepovazuju dodrziavanie etickych zasad v reklame za dolezité.
Priemerné hodnotenie 8,62 sved¢i o tom, ze vicSina respondentov vnima etiku v reklame
ako vel'mi ddlezitu.

Hodnotenie déleZitosti dodrZiavania etickych zasad v reklame
250 241
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100 87 2

Pocet respondentov
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19 23
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Hodnotenie dbleZitosti

Obrazok 20 Na skale od 1 do 10, ako by ste ohodnotili dolezitost’ dodrziavania etickych
zasad v reklame?

(zdroj: vlastné spracovanie)

Average rating (8.62)

Obréazok 21 Priemerné hodnotenie dolezitosti dodrziavania etickych zasad
(zdroj: Google Forms)
10. Ktoré typy reklamy povaZujete za neetické?

NajcastejSie bola za neetickli oznaCend zavadzajica reklama, ktora obsahuje

nepravdivé alebo skreslené informécie. Uviedlo ju az 377 respondentov (74,9 %). Tesne
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za iou nasledovala manipulativna reklama, ktord zneuziva emdcie, ako napriklad strach
alebo pocit viny. Oznacend bola 370 respondentmi (73,6 %). Za vyrazne neeticku bola
povazovana aj cielena reklama na deti (274 respondentov; 54,5 %) a sexistickd reklama
(264 respondentov; 52,5 %). Reklama propagujica Skodlivé produkty bola oznacena
za neetickt 171 respondentmi (34 %). Skryti reklamu uviedlo 163 respondentov (32,4 %)
a porovnavaciu reklamu 127 respondentov (25,2 %). Jeden respondent bol nazoru, ze ziaden
typ reklamy nepovaZzuje za neeticky. Dal3i respondent uviedol, Ze hranica medzi etickou
a neetickou reklamou moéze byt velmi tenkd, apreto by jej posudzovanie malo byt

ponechané na odborné organy, ako Rada pro reklamu.

Reklamy povaZované za neetické

Zavadzajuca reklama (obsahuje nepravdivé alebo skreslené informacie) 377
Manipulativna reklama (zneuziva emécie, napr. strach alebo pocit viny) 370
Sexisticka reklama (pouZiva stereotypy o zenach a muzoch)

Cielena reklama na deti (vyuziva zranitelnost deti, aby ich ovplyvnila)

Typ reklamy

Skryta reklama (vydava sa za bezny obsah, aj ked je reklamou/neoznacena reklama)
Zrovnavacia reklama (porovnava produkty s konkurenciou, ¢asto v neférovom podani)

Reklama propagujica Skodlivé produkty (napr. alkohol, cigarety, nezdravé jedlo)

100 200 300 400
Pocet respondentov

Obrazok 22 Ktor¢é typy reklamy povazujete za neetické?
(zdroj: vlastné spracovanie)
11. Ako reagujete, ked’ sa stretnete s reklamou, ktoru povaZujete za neeticku?

Z odpovedi vyplyva, Ze najcastejSou reakciou na neeticki reklamu je pasivita.
Az 304 respondentov (60,4 %) uviedlo, ze takto reklamu jednoducho ignoruju. Druhou
najcastejSou odpoved’'ou bolo rozhodnutie nekupit’ si dany produkt (276 respondentov;
54,9 %), pricom 123 opytanych uviedlo, ze v dosledku neetickej reklamy prestani
nakupovat’ produkty celej znacky. Takmer pétina respondentov (98 osob; 19,5 %) sa
rozhodne diskutovat’ o reklame s rodinou ¢i priatel'mi. Len 11 opytanych (2,2 %) sa st'azuje
na socialnych sietach, 5 respondentov (1 %) piSe staznost’ priamo firme a 14 respondentov
(2,8 %) reklamu nahlasi prisluSnému organu. V koldonke ,,Iné*“ respondenti uviedli napriklad
skrytie rekldm od konkrétnej spolocnosti alebo nahldsenie obsahu na socidlnej sieti, ak

by islo o podvod. Vysledky poukazuju na to, Ze najcastejSou reakciou na neetickt reklamu
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je pasivita a aktivny spOsob rieSenia voli vyrazne menej respondentov. Dovodom moze byt

nedostatok informécii o tom, kam sa obratit’, alebo pocit, ze staznosti aj tak ni¢ nezmenia.

Reakcie na neetickid reklamu

Ignorujem ju 304

Nekdpim si dany produkt 276

Prestanem kupovat produkty danej znacky _ 123
Diskutujem o nej s rodinou/priatelmi _ 98

StaZujem sa na socialnych sietach l 11

Nahldsim ju prislusnym organom . 14

Reakcia

5

NapiSem staznost firme, ktora reklamu vytvorila

né |2
0 50 100 150 200 250 300 350
Pocet respondentov

Obrazok 23 Ako reagujete, ked’ sa stretnete s reklamou, ktort povazujete za neeticka?
(zdroj: vlastné spracovanie)
12. Viete, kam sa obratit’, ak chcete podat’ st’aZnost’ na neeticki reklamu?

Vicsina opytanych (419 respondentov; 83,3 %) nie je informovana o moznosti, kde
modzu v pripade potreby podat’ staznost’. Len 84 respondentov (16,7 %) uviedlo, Ze vedia,
kam sa mo6zu obratit’. Tento vysledok naznacuje nizke povedomie verejnosti o dostupnych
moznostiach obrany voci reklame, o moze vysvetlovat’ aj nizku mieru aktivnych reakcii

na neeticku reklamu v predchadzajticej otazke.

Povedomie o moZnosti podania staznosti
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Obrazok 24 Viete, kam sa obratit’, ak chcete podat’ staznost’ na neeticka reklamu?
(zdroj: vlastné spracovanie)
13. UzZ ste niekedy podali staZnost’ na neeticku reklamu?

Z odpovedi vyplyva, ze len velmi mala ¢ast’ opytanych (21 respondentov; 4,2 %)

uz niekedy skutocne podala st'aznost’ na neeticktl reklamu. Prevaznd véc¢Sina opytanych
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(482 respondentov; 95,8 %) s podédvanim st'aznosti ziadnu skiisenost’ nema. Dé6vodom moze
byt nedostatok informacii o tom, ako a kde staznost’ podat’ alebo neddvera voci uc¢innosti

a redlnemu dopadu takéhoto postupu.
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Obrazok 25 Uz ste niekedy podali staznost’ na neetickll reklamu?
(zdroj: vlastné spracovanie)

14. Poculi ste uz o institicii Rada pro reklamu?

Vysledky ukazuju, ze povedomie o institicii Rada pro reklamu je medzi respondentmi
pomerne nizke. S touto inStituciou sa stretlo len 125 respondentov (24,8 %), zatial
¢o 378 respondentov (75,2 %) o nej nikdy nepoculo. Dany vysledok opét’ potvrdzuje zistenia
z predchadzajucich otdzok, ktoré poukazuji na slabi informovanost’ verejnosti

o moznostiach regulécie a kontroly reklamy.

Povedomie o Rade pro reklamu
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Obrazok 26 Poculi ste uz o institticii Rada pro reklamu?

(zdroj: vlastné spracovanie)
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15. Myslite si, Ze Rada pro reklamu efektivne dohliada na etiku reklamy?

Znacna Cast’ respondentov si nie je ista efektivitou Rady pro reklamu a jej dohl'adom
na etiku reklamy. Tato moznost oznacilo az 360 respondentov (71,6 %). Iba mala cast’
respondentov vyjadrila doveru v jej funk&nost’. 22 respondentov (4,4 %) odpovedalo ,,Ano*
a 59 respondentov (11,7 %) odpovedalo ,,Skér ano*. Naopak, 36 ucastnikov vyskumu
(7,2 %) zvolilo ,,Skor nie” a26 (5,2 %) zvolilo ,,Nie*“. Vystupy dotaznika poukazuji

na nizku mieru informovanosti, a tym aj dovery verejnosti voci tejto institucii.

Efektivita €innosti Rady pro reklamu
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Vnimanie efektivity

Obrazok 27 Myslite si, ze Rada pro reklamu efektivne dohliada na etiku reklamy?
(zdroj: vlastné spracovanie)
16. Poculi ste uz o existencii etického kdédexu reklamy?

Na zéklade grafu mozno usudit, Ze povedomie verejnosti o existencii etického kodexu
reklamy (Kodex reklamy) je stale nedostato¢né, hoci mierne vyssie nez v pripade povedomia
o Rade pro reklamu. Viac ako tretina opytanych (182 respondentov; 36,2 %) uviedla,
ze o existencii etického kodexu uz poculi, zatial' ¢o vécsina (321 respondentov; 63,8 %)
uviedla, Ze oflom nemaju ziadne informacie. Tieto zistenia z dotaznikového Setrenia
opatovne poukazuju aj na urcité rezervy v oblasti informovanosti spotrebitel'ov o pravidlach,

ktoré upravuju etiku v reklame.
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Povedomie o etickom kédexe reklamy

350

321

300

250

200

150

100

Pocet respondentov

Ano Nie
Odpoved

Obrazok 28 Poculi ste uz o existencii etického kodexu reklamy?
(zdroj: vlastné spracovanie)
17. Myslite si, Ze firmy dodrzZiavaju eticky kédex reklamy?

Odpovede na otazku odhal’'ujt isti mieru neistoty a neddvery spotrebitelov voci tomu,
¢i firmy skutoéne dodrziavaji etické zasady obsiahnut¢ v Kodexe reklamy.
Az 243 ucastnikov vyskumu (48,3 %) odpovedalo ,,Neviem posudit™, ¢o opét’ naznacuje,
7e spotrebitelia si nie su isti tym, ako firmy k etike pristupuju. Dalsich 90 respondentov
(17,9 %) uviedlo odpoved’ ,,Skor nie“ a 18 respondentov odpovedalo jednoznacne ,,Nie®.
Moznost’ ,,Skor ano* uviedlo 141 opytanych (28 %) a len 11 opytanych (2,2 %) vyjadrilo

presvedcenie, Ze firmy eticky kodex reklamy dodrziavaj.
DodrZiavanie etického kodexu reklamy firmami
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Obrazok 29 Myslite si, ze firmy dodrziavaju eticky kédex reklamy?
(zdroj: vlastné spracovanie)
18. Myslite si, Ze by mal byt’ obsah reklamy regulovany zakonmi?

Vicsina respondentov vyjadrilo jasny suhlas so zdkonnou regulaciou reklamného

obsahu. Pre odpoved ,,Ano“ sa vyslovilo 399 respondentov (79,3 %). Odpoved , Nie®
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uviedlo 104 respondentov (20,7 %), ¢o naznacuje, Ze iba mensia ¢ast’ verejnosti vnima

zakonnu regulaciu reklamy skor negativne alebo ju povazuje za nepotrebnil.

Postoj k potrebe zakonnej regulacie reklamy
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Obrazok 30 Myslite si, ze by mal byt’ obsah reklamy regulovany zakonmi?
(zdroj: vlastné spracovanie)
19. Myslite si, Ze reklama v Ceskej republike je dostatoéne regulovana?

Najviac respondentov zvolilo moznost’ ,,Neviem posudit™, a to konkrétne 266 (52,9 %).
Moznost’ ,,Skor ano* zvolilo 130 respondentov (25,8 %). Len 17 respondentov (3,4 %)
jednoznacne uviedlo, ze regulécia je dostatocnd. Kritickejsi postoj k regulacii reklamy malo
90 respondentov, 68 z nich (13,5 %) odpovedalo ,,Skor nie* a 22 (4,4 %) zvolilo moznost’
,Nie“. Zistenia poukazuju na to, Ze vicSina respondentov nemd jednoznacny nazor
na fungovanie regulacie reklamy v Ceskej republike, &i uz ide o samoregulaciu alebo

zakonnu reguléciu.

Dostatoénost regulacie reklamy v Ceskej republike
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Obrazok 31 Myslite si, Ze reklama v Ceskej republike je dostatoéne regulovana?

(zdroj: vlastné spracovanie)
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20. Myslite si, Ze reklama v Slovenskej republike je dostato¢ne regulovana?

Odpovede na otazku tykajucu sa regulacie v Slovenskej republike naznacuju este
vysSiu mieru neistoty medzi respondentmi. Vysledky ukazuju, Zze az 350 respondentov
(69,6 %) nevedelo posudit, ¢i je reguldcia reklamy na Slovensku dostato¢na. Odpoved
,,.Skor ano* oznacilo 83 respondentov (16,5 %) a jednoznaénii odpoved’ ,,Ano“ zvolilo
11 respondentov (2,2 %). SkeptickejSie odpovede ,,Skér nie” a ,,Nie*“ zvolilo spolu
59 respondentov (11,7 %). Regulacia reklamy na Slovensku je vnimana s eSte vdcSou

neistotou, ¢o moze suvisiet’ aj s tym, zZe vacsinu respondentov tvorili Ceski spotrebitelia.

Dostatocnost regulacie reklamy v Slovenskej republike
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Obrazok 32 Myslite si, Ze reklama v Slovenskej republike je dostato¢ne regulovana?
(zdroj: vlastné spracovanie)
21. AKké tresty by podla Vas mali dostat’ organizacie za neeticku reklamu?

NajcastejsSie respondenti podporili povinnost’ stiahnut’ reklamu z verejného priestoru,
¢o uviedlo 413 respondentov (82,1 %). Na druhom mieste sa umiestnili finan¢né pokuty,
ktoré za vhodny trest povazuje 343 respondentov (68,2 %). Verejné ospravedlnenie zo strany
organizécie by pozadovalo 170 respondentov (33,8 %) a povinnost’ zmenit’ alebo upravit’
reklamu zvolilo 156 respondentov (31 %). Prisne monitorovanie buducich reklam povazuje
za adekvatny trest 135 respondentov (26,8 %). Naopak, len 11 respondentov (2,2 %) si mysli,
ze za neeticku reklamu by sa nemalo trestat’ vobec. V kategorii ,,Iné* sa objavili odpovede
ako pokuty za kazdé zobrazenie alebo odvysielanie reklamy alebo tvrdé tresty za opakované

a vedomé porusenia.
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Druhy trestov za neeticku reklamu

Finan¢né pokuty 343

Povinnost stiahnut reklamu z verejného priestoru 413

Povinnost zmenit alebo upravit reklamu 156
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Obrazok 33 Aké tresty by podl'a Vas mali dostat’ firmy za neetickd reklamu?
(zdroj: vlastné spracovanie)
22. Ktoré faktory podPla Vas najviac ovplyviiujui etiku reklamy?

NajcastejSie oznacenym faktorom bol tlak konkurencie, ktory uviedlo 259 opytanych
(51,5 %). Na druhom mieste sa umiestnila verejna mienka a reakcie spotrebitelov, ktoré
za dolezity faktor povazuje 246 respondentov (49 %). Nasleduju etické hodnoty tvorcov
rekldm s po¢tom 184 odpovedi (36,6 %) areakcia médii a aktivistickych skupin, ktoré
oznacilo 142 respondentov (28,2 %). Pravne regulacie oznacilo 138 respondentov (27,4 %),
etické kodexy a samoregulaciu oznacilo 98 respondentov (19,5 %). V kategorii ,,Iné*
sa objavili finan¢né faktory alebo snaha o maximalizaciu zisku. Verejnost’ povazuje externé
faktory, ako konkurencny tlak areakcie spotrebitelov, za najzasadnejSie faktory

ovplyviujtce etiku reklamy.

Hlavné faktory ovplyviiujace etiku reklamy

Tlak konkurencie

Pravne regulacie 138

246

Verejna mienka a reakcie spotrebitelov

Reakcia médif a aktivistickych skupin 142

Faktory etiky

Etické hodnoty tvorcov reklam 184

O
=3

Etické kddexy a samoregulacia

Iné

K
0

50 100 150 200 250 300
Pocet respondentov

Obrazok 34 Ktoré faktory podl'a Vas najviac ovplyviuju etiku reklamy?

(zdroj: vlastné spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

23. Kto je podl’a Vas najviac zodpovedny za eticku stranku reklamy?

Za eticku stranku reklamy st podl'a vacSiny respondentov najviac zodpovedné samotné
firmy a znacky, ¢o uviedlo 330 respondentov (65,6 %). Na druhom mieste sa umiestnili
reklamné agentiry so 138 odpoved’ami (27,4 %). Len mald ¢ast’ respondentov pripisuje
zodpovednost’ regulacnym orgdnom (16 respondentov; 3,2 %), spotrebitelom
(9 respondentov; 1,8 %) alebo vlade a zdkonodarcom (10 respondentov; 2 %). Zo ziskanych
udajov mozno usudit, ze verejnost’ povazuje za hlavnych nositelov zodpovednosti

zadavatel'ov alebo tvorcov reklamy, zatial’ co vonkajsie subjekty vnima ako menej dolezité.

Zodpovednost za etiku reklamy
Firmy a znacky 330
Reklamné agentury 138

Regulacné organy

Zodpovedné subjekty

Vlada a zakonodarcovia

l 16
Spotrebitelia I9

I 10

0 50

100 150 200 250 300 350
Pocet respondentov

Obrazok 35 Kto podla Vias najviac zodpovedny za eticka stranku reklamy?
(zdroj: vlastné spracovanie)

24. Myslite si, Ze by firmy mali pouZivat’" kontroverzné témy (napr. politika,

naboZenstvo) v reklame, aby upttali pozornost’?

Vicsina ucastnikov vyskumu (395 respondentov; 78,5 %) nesuhlasi s pouzivanim
kontroverznych tém, ako st politika ¢i ndboZenstvo, v reklame s cielom uputat’ pozornost’.
Naopak, iba 34 respondentov (6,8 %) povazuje takéto témy v reklamach za vhodné.
Zvysnych 74 respondentov (14,7 %) sa nevedelo jednoznaéne vyjadrit’ a zvolilo moznost’
,Neviem posudit™. Z vysledkov vyplyva, ze vicsina spotrebitelov uprednostiiuje reklamu,

ktora sa vyhyba kontroverznym témam, ktoré by mohli polarizovat’ spolo¢nost’.



70 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Postoj k pouZivaniu kontroverznych tém v reklame
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Obrazok 36 Myslite si, ze by mali firmy pouzivat’ kontroverzné témy v reklame?
(zdroj: vlastné spracovanie)

25. MézZe byt reklama povaZovana za eticku, aj ked’ propaguje produkt, ktory

mozZe byt pre Pudi Skodlivy (napr. alkohol, fast food)?

Takmer polovica respondentov, konkrétne 248 (49,3 %), sa priklonila k ndzoru,
7e reklama propagujuca potencialne $kodlivé produkty moéze byt eticka. Dalich
139 respondentov (27,6 %) nestihlasilo a povazuje takuto reklamu za neetickd. Zvysnych
116 respondentov (23,1 %) sa nedokdzalo jednozna¢ne vyjadrit. Z udajov vyplyva,
ze verejnost’ do istej miery akceptuje reklamy na produkty s moznymi negativnymi dopadmi

na zdravie, no zaroven sa v odpovediach prejavuje aj vyrazny nesthlas a neistota.

Postoj k etike reklamy propagujucej potencidlne Skodlivé produkty

250 248

200
150 139

100

Pocet respondentov

Ano Neviem posudit Nie

Postoj respondentov

Obrazok 37 Mdze byt reklama povazovana za eticku, aj ked propaguje produkt, ktory
mdze byt pre l'udi Skodlivy?

(zdroj: vlastné spracovanie)
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26. Kupili by ste si produkt, ktorého reklama je neetickd, ak by mal niZSiu cenu?

Vysledky ukazuja, ze vacsina respondentov by nakup produktu s neetickou reklamou
skor odmietla. Najviac odpovedi ziskala moznost’ ,,Skor nie” (201 respondentov; 39,9 %)
a po nej nasledovala jasna odmietavd moznost’ ,,Nie®, ktora zvolilo 148 respondentov
(29,4 %). Naopak, ochotu kupit’ takyto produkt vyjadrilo iba 15 respondentov (3%), pricom
dalSich 50 respondentov by skor zvéazilo ndkup. Znacnii mieru neistoty vyjadrilo
89 respondentov (17,7 %), ktori si neboli isti svojim postojom k tejto problematike.
Vysledky signalizuji, Ze cena nie je pre vacSinu spotrebitel'ov dostatoénym dovodom na to,

aby prehliadli neetickost’ reklamy.

Postoj ku kupe lacnejSieho produktu s neetickou reklamou
250

201
200

i5h 148
100 89
50
15
—
0

Ano Skoér ano Neviem posudit Skor nie Nie

Pocet respondentov

Postoj respondentov

Obrazok 38 Kupili by ste si produkt, ktoré¢ho reklama je neetickd, ak by mal niZSiu cenu?
(zdroj: vlastné spracovanie)

27.Boli by ste ochotni zaplatit’ viac za produkt, ak by jeho reklama bola

povaZovana za eticka?

Najviac odpovedi ziskala moznost ,,Skor ano*, ktort zvolilo 159 respondentov
(31,6 %). Moznost’ ,,Ano* oznaéilo 44 respondentov (8,7 %). To predstavuje spolu priblizne
40 % opytanych, ktori by boli ochotni podporit’ etickti reklamu aj napriek vysSej cene
produktu. Na druhej strane, 113 respondentov (22,5 %) oznacilo odpoved ,,Skor nie*
a 73 (14,5 %) uviedlo ,,Nie*, z ¢oho vyplyva, Ze cena je pre nich rozhodujlcejsia ako eticka
uroven reklamy. ZvySnych 114 respondentov (22,7 %) sa k otdzke nedokazalo jednoznacne
vyjadrit. Z udajov mozno usudit’, ze hoci je velkd Cast’ spotrebitel'ov ochotnd priplatit
si za produkt propagovany etickou reklamou, podstatna Cast’ respondentov kladie doraz

najmi na cenu.
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Této otdzka nadvdzovala na predchadzajucu, ktord sa tykala ochoty kupit’ si lacne;jsi
produkt propagovany neetickou reklamou. Kym v predchddzajucej otizke vécSina
respondentov vyjadrila neochotu kupit’ si lacnejsi produkt, ak je propagovany neetickou
reklamou, v nasledujucej otazke je ochota zaplatit’ viac za produkt s etickou reklamou mene;j
jednoznacna. Tento rozdiel poukazuje na zlozitost’ rozhodovacieho procesu spotrebitel'ov,
ktori na jednej strane odmietaju neetickt reklamu, no zarovenl nemusia byt’ ochotni priplatit’

si za etickejSie alternativy.

Ochota zaplatit viac za produkt s etickou reklamou

200

113

Pocet respondentov

Skoér ano Neviem posudit Skor nie Nie

Postoj respondentov

Obrazok 39 Boli by ste ochotni zaplatit’ viac za produkt, ak by jeho reklama bola
povazZovana za eticku?

(zdroj: vlastné spracovanie)

28. Myslite si, Ze reklama moZe ovplyvnit’ nazory, hodnoty a spravanie deti a

mladistvych?

Vicsina opytanych (311 respondentov; 61,8 %) je presvedcend o tom, ze reklama ma
vyrazny vplyv na mladsie vekové skupiny. Dalsich 160 respondentov (31,8 %) s tymto
nazorom Ciastocne suhlasi. Len malad cast’ respondentov vyjadrila pochybnosti o vplyve
reklamy na deti a mladez. 6 respondentov (1,2 %) odpovedalo ,,Skor nie* a 3 respondenti
(0,6 %) uviedli ,,Nie“. Zvysnych 23 opytanych (4,6 %) sa k otazke nedokazalo jednoznacne
vyjadrit. Verejnost ma takmer jednoznacny ndzor na to, ze reklama moéze vyrazne vplyvat
na ndzory a spravanie mladsej generacie. To len zdoraziiuje, aké dolezité je pristupovat

eticky a zodpovedne k tvorbe reklam urcenych pre deti a mladistvych.
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Schopnost vplyvu reklamy na deti a mladistvych
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Obrazok 40 Myslite si, ze reklama mdze ovplyvnit’ ndzory, hodnoty a spravanie deti a
mladistvych?

Pocet respondentov

Postoj respondentov

(zdroj: vlastné spracovanie)
29. Existuje reklama, ktoru povaZujete za priklad etickej reklamnej kampane?

Na otazku, ¢i existuje reklama, ktorti povazuju za priklad etickej reklamnej kampane,
uviedli respondenti réznorodé odpovede. Medzi konkrétne spomenuté znacky patrili Dove,
Kofola, Coca-Cola (najmi viano¢né reklamy), Coop Jednota (reklamy s prvkami l'udove;j
kultary), T-Mobile (vianoéné kampane), Ceské drahy, Apple a d’alsie. Niektori respondenti
povazovali za etické aj kampane spojené s ochranou zivotného prostredia alebo reklamy,
ktoré obsahuju a preukazuju konkrétne informécie o krokoch spolo¢nosti smerujicich
k pozitivnym zmenam. Spomenuta bola aj iniciativa ,,Zober loptu, nie drogy“. Na druhe;j
strane, niektori respondenti sa vyjadrili skepticky a uviedli, Ze si nespominaju na ziadnu
reklamu, ktort by vnimali ako jednoznacne etickil. Dané odpovede svedcia o tom,

ze vnimanie etiky v reklame je individudlne a zavisi hodnoét a preferencii spotrebitel'ov.
30. Ak by ste mohli navrhnut’ jedno pravidlo pre eticku reklamu, aké by to bolo?
Pravdivost’

Najcastejsie sa v odpovediach vyskytovala poziadavka na pravdivost’ reklamy. Mnohi
respondenti zdoraznovali, ze reklama by nemala klamat’, zavadzat spotrebitelov alebo
skresl'ovat’ fakty. Viaceri zaroven pozadovali, aby sa v reklamach uvadzali len overené
informdcie, aby sa nepouzivali manipulativne techniky ¢i neskryvali ddlezité informacie

(napriklad pouZzitim vel'mi malého pisma).

Zakaz kontroverzie
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Dalsou ¢&asto zmienenou poziadavkou bolo vyhnit sa kontroverznym témam.
Respondenti kritizovali politicky obsah, ndbozenské narazky ¢i sexizmus. Viacero odpovedi
zdoraznilo potrebu reSpektu a ohl'aduplnosti. Reklama by nemala urdzat’, ponizovat’ ani

zosmiesnovat’ konkrétne osoby alebo skupiny.
Necielit’ na deti

Objavili sa aj poziadavky, aby reklamy necielili na deti a mladistvych, ktoré by
ich mohli negativne ovplyvnit, najmi ak ide o produkty potencidlne Skodlivé pre ich
zdravie. V odpovediach sa vyskytli ndvrhy na obmedzenie reklam, ktoré manipuluji so

zraniteI'nymi skupinami, vratane seniorov.

Odpovede mozno zhrnit do jednoduchého pravidla: reklama by mala byt

predovSetkym pravdiva, transparentna a reSpektujiica voci spotrebitelovi.
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11 VERIFIKACIA HYPOTEZ

Kapitola sa zameriava na overenie Statistickych hypotéz stanovenych v kapitole
9.1 Stanovenie vyskumnych otazok. Testovanie prebiechalo pomocou softvéru RStudio.

Hladina vyznamnosti (o) bola pre vSetky hypotézy stanovena na hodnote 0,05 (5%).

11.1 Test hypotézy ¢. 1

H1: Neetickd reklama ma vplyv na rozhodovanie vicSiny spotrebitel’ov o kiupe
produktu.
Skript zo softvéru RStudio:

table (data$X6..0vplyvnila.by.Vas.neetickd.reklame.pri.rozhodovani.o.k

upe.produktu.)

bin <- binom.test (367,367+136,p=0.5,alternative="g")

if (binSp.value<0.05) "Zamietame HO" else "Nezamietame HO"

Tabulka 4 Analyza hypotézy €. 1

Test Binomicky

Ho n=0,5

Hai n>0,5
Hladina vyznamnosti (o) 0,05

Pocet uspechov (odpoved’ ,,Ano) 367

Pocet pokusov (celkovy pocet odpovedi) 503

p-value <0,001

Vystup testu Zamietame Hy

(zdroj: vlastné spracovanie)

Na otestovanie hypotézy €. 1 bol pouzity binomicky test, vzhl'adom na to, Ze otazka ponukala
iba dve moznosti odpovede (Ano/Nie). Pravdepodobnost’ uspechu () bola stanovena
na 0,5 (50 %), kedze sa testovalo, ¢i neetickd reklama dokéze ovplyvnit nakupné
rozhodovanie viac ako vicSiny respondentov (>50 %). Na zaklade vysledného p-value
(<0,001), ktoré je vyrazne nizSie ako stanovend hladina vyznamnosti (0,05), dochidza
k zamietnutiu nulovej hypotézy v prospech alternativnej hypotézy. Tento zaver potvrdzuje,
ze neeticka reklama ma vyrazny vplyv na rozhodovanie vacSiny spotrebitelov o kipe

produktu.
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11.2 Test hypotézy ¢. 2

H2. Spotrebitelia povazuju firmy a znacky za viac zodpovedné za eticku strianku

reklamy oproti ostatnym moZnostiam a tento rozdiel je Statisticky vyznamne vyssi.

Skript zo softvéru RStudio:

hyp2<- data %>%

select (ot=X23..Kto.je.podla.Vas.najviac.zodpovedny.za.eticku.stranku.
reklamy.) $%$>%

separate rows (ot, sep=";")
table (hyp2)
vektor <- c¢(330, 16, 138, 9, 10)
mult <- chisqg.test (vektor)
if (mult$p.value<0.05) "Zamietame HO" else "Nezamietame HO"

multS$Sresiduals

Tabulka 5 Analyza hypotézy €. 2

Test Multinomialny
Ho T =T02=T03 = T4 ="T5
Haz T = Tk

Hladina vyznamnosti (o) 0,05

Kriticka hodnota (tirit) 1,96

Testova Statistika (%) 773,15

Stupne vol'nosti (df) 4

p-value <0,001

Vystup testu Zamietame Hy

(zdroj: vlastné spracovanie)

Hypotéza €. 2 bola otestovana pomocou multinomidlneho testu, ktory je vhodny pri testovani
preferencie jednej odpovede oproti ostatnym. V tomto pripade sa testovalo, ¢i jedna
zmoznosti (Firmy a znacky) prevySuje ostatné z hladiska preferencie respondentov.
Vzhl'adom na to, Ze vysledna hodnota p-value (<0,001) je nizSia ako stanovend hladina
vyznamnosti (0,05), dochddza k zamietnutiu nulovej hypotézy. To znamena, Ze asponi jedna
hodnota z moznosti (w) je odlisnd oproti ostatnym. Ked'Ze zvolena hladina vyznamnosti
je 0,05 (5 %), tak kriticka hodnota pre porovnanie je 1,96. Ak je reziduum danej mozZnosti

nizsie ako 1,96, tato moznost’ nie je Statisticky preferovana. Naopak, ak je reziduum vyssie
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ako 1,96, dand moZznost’ je povazovand za preferovanejSiu v porovnani s ostatnymi.

Preferovanych odpovedi moze byt viacero, pokial’ ich reziduum presahuje tto hranicu.

Rezidua ziskané z multinomialneho testu:

Firmy a znacky = 22.871488

Regulacné organy = -8.434734

Reklamné agentary = 3.728830

Spotrebitelia = -9.132643

Vlada a zakonodarcovia = -9.032942

Z vysledkov vyplyva, Ze najpreferovanejsou odpoved’ou je moznost’,,Firmy a znacky*,
kedze reziduum vyrazne prekracuje hodnotu 1,96 aje omnoho vysSia v porovnani
s ostatnymi odpoved’ami. Ziskané¢ vysledky naznaCujii zamietnutie nulovej hypotézy
v prospech alternativnej. Dalej sa ukazalo, Ze aj odpoved’ ,,Reklamné agentiry” bola
preferovand, pretoze jej reziduum taktiez prekrocilo kritickti hodnotu, aj ked’ nie az tak
vyrazne. Ostatné odpovede (Regulacné organy, Spotrebitelia, Vlada a zdkonodarcovia) mali
rezidud vyrazne pod hodnotou 1,96, ¢o sved¢i o tom, ze tieto moznosti neboli preferované

respondentmi.

11.3 Test hypotézy ¢. 3

H3: Vidsina spotrebitelov si mysli, Ze by mal byt’ obsah reklamy regulovany zakonmi.

Skript zo softvéru RStudio:

table (data$X18..Myslite.si..ze.by.mal.byt.obsah.reklamy.regulovany.za
konmi.)
bin <- binom.test (399,399+104,p=0.5,alternative="g")

if (binSp.value<0.05) "Zamietame HO" else "Nezamietame HO"

Tabul’ka 6 Analyza hypotézy ¢. 3

Test Binomicky
Ho n=0,5
Has n>0,5
Hladina vyznamnosti (o) 0,05

Pocet uspechov (odpoved’ ,,Ano) 399

Pocet pokusov (celkovy pocet odpovedi) 503
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p-value <0,001

Vystup testu Zamietame Hy

(zdroj: vlastné spracovanie)

Na overenie hypotézy €. 3 bol aplikovany binomicky test. Vyslednd hodnota p-value
(<0,001) je vyrazne nizSia ako stanovend hladina vyznamnosti, ¢o viedlo k zamietnutiu
nulovej hypotézy. Na zédklade tychto zisteni mozno konStatovat, ze vacSina spotrebitel'ov

je presvedcena o potrebe zakonnej regulacie obsahu reklamy.

11.4 Test hypotézy ¢. 4
H4: Spotrebitelia si myslia, Ze je dolezité dodrzZiavat’ etické zasady v reklame

Skript zo softvéru RStudio:

ot8 <-

recode (data$X8..Myslite.si..Ze.je.ddleZité.dodrziavat.etické.zdsady.v
.reklame.,

"Nie"=1,

"Skér nie"=2,

"Neviem posudit"=3,

"Skér 4dno"=4,

"Ano"=5)

wil<-wilcox.test (ot8,mu=3,alternative="g")

if (wilSp.value<0.05) "Zamietame HO" else "Nezamietame HO"

Tabulka 7 Analyza hypotézy ¢. 4

Test Wilcoxonov
Ho u=3

Has p>3

Hladina vyznamnosti (o) 0,05

V (sucet poradi) 113996
p-value <0,001

Vystup testu Zamietame Hy

(zdroj: vlastné spracovanie)

Analyza hypotézy ¢. 4 prebiehala prostrednictvom Wilcoxonovho testu, pretoze otazka
obsahovala hodnotiacu $kalu s piatimi moznost’ami odpovede (od ,,Ano* po ,,Nie“). Median

je rovny 3, Co predstavuje stred hodnotiacej Skaly (,,Neviem posudit*). Alternativna
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hypotéza predpokladd, ze median odpovedi je vacsi ako 3, o by znamenalo, Ze vécSina
respondentov suhlasi s dolezitost'ou dodrziavania etickych zasad v reklame. Ked'Ze vysledné
p-value (<0,001) je podstatne nizSie ako hladina vyznamnosti, nulovd hypotéza
je zamietnuta v prospech alternativnej hypotézy. Vystup testu naznacuje, Ze medidn
odpovedi presahuje hodnotu 3, ¢o poukazuje na prevazny suhlas s délezitostou dodrziavania

etickych zasad v reklame.

11.5 Test hypotézy ¢. 5

HS: Existuje zavislost’ medzi povedomim o institicii Rada pro reklamu a najvysSim

dosiahnutym vzdelanim respondentov.

Skript zo softvéru RStudio:

hyp5 <-table (data$X34..Aké.je.Vade.najvyssSie.dosiahnuté.vzdelanie.,
data$X1l4..PocCuli.ste.uZ.o0.instittcii.Rada.pre.reklamu.)
fish <- fisher.test (hyp5)

if (fish$p.value<0.05) "Zamietame HO" else "Nezamietame HO"

Tabulka 8 Analyza hypotézy ¢. 5

Test Fisherov

Ho Neexistuje zavislost’ medzi Statistickymi
znakmi

Has Existuje zdvislost medzi Statistickymi
znakmi

Hladina vyznamnosti o 0,05

p-value 0,006446

Vystup testu Zamietame Hy

(zdroj: vlastné spracovanie)

Na overenie piatej hypotézy bol zvoleny Fisherov test, ked’ze bolo potrebné zistit’ zavislost’
medzi dvoma Statistickymi znakmi a pri testovani nastala v kontingen¢nej tabul’ke nulova
Cetnost. V tomto pripade iSlo o zistovanie suvislosti medzi povedomim o institucii Rada
pro reklamu a najvy$$im dosiahnutym vzdelanim respondentov. Nulova hypotéza bola
zamietnutd, pretoze p-value (0,006446) je nizSie ako dana hladina vyznamnosti (0,05).
To znamenda, Ze existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi povedomim o Rade

pro reklamu a dosiahnutym vzdelanim respondentov.
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11.6 Test hypotézy ¢. 6

H6: Rozdiel vo vnimani neetickosti medzi zavadzajucou reklamou a ostatnymi typmi

reklam je Statisticky vyznamne vyssi.
Skript zo softvéru RStudio:

hyp6 <- data %>%

select (ot=X10..Ktoré.typy.reklamy.povazujete.za.neetické...mozZnost.vi

o o
5>%

acerych.odpovedi.)

separate rows (ot, sep=";")
table (hyp6)
vektor <- c(274, 1, 370, 1, 171, 264, 163, 1, 1, 377, 127)
mult <- chisqg.test (vektor)
if (mult$p.value<0.05) "Zamietame HO" else "Nezamietame HO"
mult$residuals
Tabulka 9 Analyza hypotézy €. 6
Test Multinomialny
Ho T =T =T03=T04=T05=TL6 = TU7 = TL8=TL9 = TC10 = TC11
Has T = T
Hladina vyznamnosti (o) 0,05
Kriticka hodnota (tirit) 1,96
Testova Statistika (%) 1366,1
Stupne vol'nosti (df) 10
p-value <0,001
Vystup testu Zamietame Hy

(zdroj: vlastné spracovanie)

Analyza hypotézy ¢. 6 prebichala prostrednictvom multinomidlneho testu. Cielom bolo

zistit, €1 jeden z typov rekldm (zavadzajica reklama) je vnimany ako viac neeticky oproti

ostatnym typom rekldm. Vzhl'adom na to, ze p-value (<0,001) bolo nizsie ako stanovena

hladina vyznamnosti (0,05), doslo k zamietnutiu nulovej hypotézy. Z toho vyplyva, Ze aspoii

jeden typ reklamy je vnimany ako viac neeticky v porovnani s ostatnymi typmi a medzi

moznostami existuje Statisticky vyznamny rozdiel.

Rezidua ziskané z multinomialneho testu:

Cielené reklama na deti = 9.1102796
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e  Manipulativna reklama = 16.7213993

e Reklama propagujuca skodlivé produkty = 0.9441825
e  Sexistickd reklama = 8.3174547

e  Skryta reklama = 0.3099225

e Zavadzajuca reklama =17.2763768

e Porovnavacia reklama = -2.5442474

Vystup z testu dokazuje, Ze najviac neeticky vnimanim typom reklamy je zavadzajiaca
reklama, ked’ze reziduum vyrazne prekracuje hodnotu 1,96. Nebola vSak jedinym typom,
ktory tuto hranicu prekroéil. Dalsimi reklamami boli reklama cielena na deti, manipulativna
reklama a sexistické reklama. Ostatné typy reklamy mali rezidua pod hodnotou 1,96. Neboli
teda vnimané ako neetickejSie v porovnani so zavadzajucou reklamou (a s ostatnymi typmi

reklamy s reziduami nad 1,96).

11.7 Test hypotézy ¢. 7

H7: Spotrebitelia su ochotni zaplatit’ viac za produkt, ak jeho reklamu povazuja

za eticku.

Skript zo softvéru RStudio:

ot27 <-
recode (data$xX27..Boli.by.ste.ochotni.zaplatit.viac.za.produkt..ak.by
.jeho.reklama.bola.povazovanéa.za.eticku.,

"Nie"=1,

"Skér nie"=2,

"Neviem posudit"=3,

"Skér 4dno"=4,

"Ano"=5)

wil <- wilcox.test (ot27,mu=3,alternative="g")

if (wilSp.value<0.05) "Zamietame HO" else "Nezamietame HO"

Tabul'ka 10 Analyza hypotézy €. 7

Test Wilcoxonov
Ho p=3

Haz n>3
Hladina vyznamnosti (o) 0,05
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V (sucet poradi) 36268
p-value 0,7838
Vystup testu Nezamietame Hy

(zdroj: vlastné spracovanie)

Na otestovanie hypotézy ¢. 7 bol pouzity Wilcoxonov test. Alternativna hypotéza
predpokladala, ze median odpovedi prekracuje hodnotu 3, Co by naznacovalo skor pozitivny
postoj respondentov k plateniu vysSej ceny za produkt, ktorého reklamu by povazovali
za eticku. Nakolko vyslednd hodnota p-value (0,7838) presahuje stanoveni hladinu
vyznamnosti, nulova hypotéza nebola zamietnuta. Z toho vyplyva, Ze na zéklade ziskanych

udajov nemozno potvrdit, Zze spotrebitelia su ochotni zaplatit’ viac za produkt s etickou

reklamou.

11.8 Test hypotézy ¢. 8

H8: Vicsina respondentov vie, kam sa obritit’ v pripade, ked’ chci podat’ staZnost’

na neeticku reklamu.

Skript zo softvéru RStudio:

table (data$X12..Viete..kam.sa.obratit..ak.chcete.podat.staznost.na.ne

etickt.reklamu.)

bin <- binom.test (84,84+419,p=0.5,alternative="g")

if (binSp.value<0.05) "Zamitame HO"

else "Nezamitame HO"

Tabulka 11 Analyza hypotézy €. 8

Test Binomicky

Ho n=0,5

Hag n>0,5

Hladina vyznamnosti (o) 0,05

Pocet uspechov (odpoved’ ,,Ano) 84

Pocet pokusov (celkovy pocet odpovedi) 503

p-value 1

Vystup testu Nezamietame Hy

(zdroj: vlastné spracovanie)

Hypotéza ¢. 8 bola testovand pomocou binomického testu, ktorého cielom bolo zistit,

¢i vicsina respondentov vie, kam sa moézu obratit, ked’ chct podat’ staznost’ na neetickt
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reklamu. Vysledok binomického testu ukézal, Ze p-value (1) je vyrazne vécsie ako hladina
vyznamnosti. VzhI'adom na tato vysoktl hodnotu sa nulova hypotéza nezamieta. Na zaklade
vysledkov testu sa nepotvrdilo, Ze va¢sina respondentov vie, kam sa mézu obratit’ v pripade,

ked’ chcu podat’ staznost’.
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12 ZHRNUTIE DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Vysledky dotaznikového Setrenia poskytli komplexny pohlad na to, ako spotrebitelia
vnimaju etiku v reklame. KI'i¢ové poznatky z uskutocneného vyskumu mozno zhrnut

do 10 hlavnych zisteni.
1. Vplyv neetickej reklamy

Vysledky ukazali, Ze neetickd reklama vyrazne ovplyviluje spotrebitelov
pri rozhodovani o kupe produktu. Velka cast’ respondentov uviedla, ze v pripade neetickej
reklamy by si propagovany produkt nekupili. Negativnym spoésobom by bol ovplyvneny

aj ich celkovy postoj k znacke.
2. Vnimanie zodpovednosti

Zanajviac zodpovedné subjekty za etiku reklamy spotrebitelia povazujii samotné firmy
a znacky, ale z istej miery aj reklamné agentiry. Menej zodpovednosti spotrebitelia pripisuju

regulaénym organom a vlade.
3. Postoj k zakonnej regulacii

Spotrebitelia vo velkej miere podporuju zdkonnt regulaciu reklamy. S tym suvisi
aj nazor respondentov, Ze najvhodnej$imi trestami za neetickt reklamu st finanéné pokuty

a povinnost stiahnut’ reklamu z verejného priestoru.
4. DodrzZiavanie etickych zasad

Vysledky analyzy ukazali, Ze prevazna véacSina respondentov sthlasi s tym, pripadne
priamo vyzaduje, aby sa vreklamach dodrziavali etické zdsady. Len necelé 2 %

respondentov si myslia, ze etika v reklame nie je dolezita.
5. Neetické reklamy

NajcastejSie spomenutymi neetickymi reklamami boli zavadzajuce, sexistické reklamy
a reklamy cielené na deti. Mnoho respondentom vadili aj reklamy na komodity ako su drogy,

alkohol alebo reklamy obsahujiice nekompletné informacie.
6. Skusenosti s etickou a neetickou reklamou

Vicsina respondentov sa uz stretla s reklamou, ktora povazovali za neetickl. ISlo
prevazne o reklamy nepravdivé, vulgarne a urdzlivé. Medzi etické reklamy zaradovali

respondenti prevazne reklamy supermarketov a mobilnych operatorov.
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7. Cena za etiku

Odpovede na otdzku, ¢i by boli spotrebitelia ochotni zaplatit’ viac za produkt s etickou
reklamou boli nejednoznacné. Niektori respondenti sice tato ochotu prejavili, pre mnohych
vSak zostava cena rozhodujucim faktorom. Tento postoj vSak koliduje s odpoved’ami
na otazku, ¢i by si kupili lacnejsi produkt s neetickou reklamou, kde vécSina respondentov
vyjadrila nesuhlas. Z odpovedi mozno usudit, Ze idedlna situdcia pre spotrebitelov by bola,

keby si mohli kapit’ lacny produkt, navySe propagovany eticky.
8. Informovanost’

Ci uz ide o Radu pro reklamu, Kodex reklamy alebo moznost’ podavania staznosti,

vysledky ukazuju, ze povedomie o samoregulécii reklamy je na vel'mi nizkej urovni.
9. Sposoby obrany

Vicsina spotrebitelov na neeticki reklamu nereaguje aktivne, ¢o modze suvisiet’
s nizkou informovanost’ spomenutou vysSie. Len malé percento respondentov vie, kam
modzu podat’ staznost’ a eSte mensie percento respondentov tito moznost’ niekedy skutocne

vyuzilo. NajcastejSou reakciou bolo ignorovanie neetickej reklamy.
10. Faktory etiky reklamy

Za najvyznamnejSie faktory ovplyviiujiice etiku reklamy povazuju respondenti tlak
konkurencie a verejnii mienku. Firmy sa v snahe ziskat’ konkuren¢nti vyhodu mozu uchylit’
k neetickym reklamam, s cielom oklamat’ alebo zaujat’ spotrebitel’a, hoci aj negativnym
spdsobom. Naopak, verejna mienka poOsobi na etiku reklamy pozitivne, pretoze firmy
sa v obave pred negativnou publicitou snazia vyhnut kontroverzidm. Podl'a spotrebitel'ov
tak etiku reklamy viac ovplyviiuju trhové podmienky a potencialne reakcie verejnosti nez

samotné pravne a etické normy.
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13 NAVRH RIESENI

Téato kapitola prindsa odporti¢ania vychadzajice z teoretickych poznatkov a vysledkov
uskutoneného vyskumu. St uréené roznym zainteresovanym subjektom v oblasti reklamy

a jej etickej regulacie.

13.1 Odporucania pre reklamné agentury a zadavatelov reklamy

Na pravdivost’ aetickost’ reklamy by mali reklamné agentiry a zadavatelia dbat
uz v priebehu tvorby reklamy. Dodrziavanie etickych zasad v reklame je zaroven spdsob,
ako zabezpecit, Ze v reklame st dodrzané aj pravne predpisy. Byt eticky pomaha udrzat’ si
dobré meno, posilnit’ reputaciu a vybudovat’ doveru medzi spotrebiteImi. Vysledky
dotaznikového Setrenia ukézali, ze va¢sina respondentov pripisuje zodpovednost’ za neetickl
reklamu firmam a zna¢kam. Preto by organizacie nemali zabudat’ na to, Ze spotrebitelia ich

reklamu sleduju a vnimaju.

13.1.1 Copy Adyvice

Kedze je etika ¢asto vnimana vel'mi subjektivne, je vhodné vyuzivat’ nastroj Copy Advice.
Tym sa znizuje riziko neskorSich staznosti a sankcii. Aj ked’ sluzba Copy Advice nie je
bezplatnd, stdle moze predstavovat’ nizsie naklady v porovnani s potencidlnymi pokutami
alebo stratou zdkaznikov v pripade verejného pohorSenia. Preto je lepSie sa akémukol'vek
pochybeniu preventivne vyhybat, €o je nielen spravne po etickej stranke, ale aj vyhodné

po tej ekonomicke;j.

13.1.2 Vzdelavanie

Déraz by sa mal klast na vzdelavanie zamestnancov zodpovednych za reklamnu
komunikaciu, napriklad formou hromadnych Skoleni priamo na pracovisku alebo
prostrednictvom online kurzov. Tieto kurzy zamerané na etiku by mohli byt
sprostredkované spolo¢nostami pre ich zamestnancov pracujucich v oblasti reklamy.
Je zasadné, aby reklamni Specialisti boli obozndmeni s internym etickym kodexom
spolo¢nosti, oficidlnym Kodexom reklamy a prdvnymi aspektami. Motivaciou k Gcasti
na vzdelavacich aktivitich by mohlo byt’ udel'ovanie certifikatov za absolvovanie kurzu
etickej reklamy, a zdrovenl vytvorenie verejnej databazy certifikovanych organizécii, ¢im

by bola posilnend ich déveryhodnost’. Skolenia by mohli byt’ poniikané Radou pro reklamu,
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pricom ziskané financné prostriedky by slizili na spdtné investovanie do jej ¢innosti,

vzhl'adom na jej neziskovy charakter.

Tabulka 12 Navrhy pre organizacie a ich ndkladovost’

ODPORUCANIE ROCNE ODHADOVANE NAKLADY

1. Vyuzivanie Copy Advice — ne€len | 5 x (6 000 K& + 21 % DPH) = 36 300 K¢

(5 konzultécii rocne)

2. Hromadné S$kolenie zamestnancov | 2 x 8 000 K¢ =16 000 K¢
voblasti  etiky reklamy -

na pracovisku (2x ro¢ne)

3. Online kurzy pre reklamnych | 6x 5 000 K¢ =30 000 K¢

tvorcov (6x ro¢ne)

4. Implementacia etickych kodexov | 20 000 K¢

(jednorazovo)

SUCET 102 300 K&

(zdroj: vlastné spracovanie)

Maximalna pokuta za poruSenie zikona o regulaci reklamy v Ceskej republike pre jednu
reklamnu kampan moéze dosiahnut’ az 5 000 000 K¢. Naopak, odhadované ro¢né naklady
na preventivne opatrenia su priblizne 102 300 K¢ roc¢ne. Cena za sluzbu Copy Advice
vychédza z aktudlneho platného cennika, ostatné polozky boli stanovené ako orientacny
odhad.

Neeticka reklama moze navyse sposobit’ aj vyrazné straty zisku. Casto vedie k bojkotu,
ktorého nasledkom moéze byt pokles trzieb, strata dlhorocnych zékaznikov a dodato¢né
naklady na obnovu reputacie. Vzhl'adom na tento rozdiel je zrejmé, Ze investovanie

do prevencie sa firmdm jednoznacne oplati.

13.2 Odporucania pre Radu pro reklamu

Vysledky dotaznikového Setrenia ukazali, Ze len mala Cast’ spotrebitelov vie o existencii
Rady pro reklamu. Doélezité je, aby sa Rada stala vyraznej$im subjektom v oblasti regulacie
reklamy. Cielom je zvySit doveru spotrebitelov v jej Cinnost’ a posilnit’ ich pocit,

7e su chraneni a ich st’aznosti su brané vazne.
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13.2.1 Socialne siete

Rada pro reklamu by mala byt’ posilnit’ aktivnu komunikaciu s verejnostou. T4 by mohla
prebiehat’ prostrednictvom socialnych sieti s cielom zvysit’ povedomie a transparentnost’.
Prispevky na socidlnej sieti Instagram by mohli obsahovat stanoviskd k jednotlivym
staznostiam a edukativne informacie o etike v reklame. Spravu profilu by mal na starosti
niektory z ¢lenov sekretariatu Rady, ktory ma zékladné digitdlne zrucnosti. Priklad, ako

by mohol profil vyzerat, je zndzorneny na obrazku (Obrazok 41).

121 61 TIS. 55
:/ Prispévky Sledujici Sleduiji

RADA PRO REKLAMU

Samoregulacni organ

UZ VICE NEZ 30 LET DOHLIZIME NA ETIKU V REKLAME
rpr.cz

Kauzy 2025 Kauzy 2024 Kauzy 2023  Kauzy 2022 Kauzy

i ® &

Stanovisko Stanovisko Stanovisko
k reklamé XY k reklamé XY k reklamé XY
ze dne ze dne ze dne
7.5.2025 26.4.2025 10.4.2025

Stanovisko Stanovisko Stanovisko
k reklamé XY k reklamé XY k reklamé XY
ze dne ze dne ze dne
16.3.2025 1.3.2025 10.2.2025

Obrazok 41 Profil Rady pro reklamu na socialnej sieti Instagram
(zdroj: vlastné spracovanie v aplikacii Canva)
13.2.2 Vzdelavanie

Rada pro reklamu by mohla organizovat’ §kolenia, online kurzy ¢i workshopy, kde by boli
prezentované najcastejsie etické pochybenia a priklady z praxe. Vzdelavanie by vSak nemalo
byt zamerané len na samotnych reklamnych tvorcov, ale aj na spotrebitelov. Vzdelavacie
aktivity by mohli zahfiat’ aj tvorbu edukaénych materidlov o etike v reklame, ktoré by boli

uréené Sirokej verejnosti.
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Edukac¢ny letdk Rady pro reklamu by mohol sluzit’ na informovanie verejnosti
o existencii Rady a o moznostiach podania staznosti. Tento materidl by mohol byt
umiestneny v knizniciach, kultarnych centrach, MHD, na uradoch, vysokych Skolach alebo
vo firmach. Takisto by mohol byt zverejneny online na stranke Rady pro reklamu.

Na obrazku (Obrazok 42) je uvedeny priklad, ako by mohol letdk vyzerat'.

| AR PR RADA PRO

REKLAMU
RADA PRO REKLAMU

Kdo jsme?
o Rada pro reklamu (RPR) je samoregula¢ni organizace,
ktera dohlizi na etiku reklamy v Ceské republike

Co délame?

o posuzujeme stiznosti na reklamy, které mohou byt
neetické
vyddvame Kodex reklamy
v otdzkdch etiky reklamy spolupracujeme se statnimi
organy, soudy a dalsimi institucemi
chranime zajmy reklamniho priimyslu

.

Objevili jste zavadnou reklamu?
Dejte nam o ni védét.

JAK PODAT STiZNOST?

postou na adresu RPR (N&drazni 344/23, 150 00 Praha 5)
e-mailem na info@rpr.cz
prostrednictvim online formulafe (QR kod):

.

www.rpr.cz/podat-stiznost/

Obrazok 42 Edukacny letdk Rady pro reklamu

(zdroj: vlastné spracovanie v aplikacii Canva na zdklade dostupnych informacii z webovej
stranky Rada pro reklamu (Rada pro reklamu, © 2025)

Napriek tomu, ze Rada na svojej oficidlnej webstranke uverejiiuje stanoviskd, mohla

by takisto poskytovat’ vyrocné spravy so Statistickym zhrnutim svojej ¢innosti za dany rok.
13.2.3 Pravomoci

Vzhl'adom na to, Ze v poslednych rokoch pribuda pocet staznosti, ktoré ostavaja
neposudzované, by sa malo zvazit’ urCité rozsirenie pravomoci Rady pro reklamy. Mnoho
staznosti nespadalo do jej prdvomoci a ostali nevyrieSené, ¢o moze byt demotivujuce
pre spotrebitelov, ktori o¢akavaju jasné stanovisko. Pre zvySenie efektivity by Rada mohla
uzko spolupracovat’ so S$taitnymi regulacnymi orgdnmi. Mohla by vystupovat

ako sprostredkovatel’ medzi stazovatelom a Statnymi institiciami. Rada by takisto mala
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ziskat’ pravomoc udelovat’ stanoviska, ktoré by mali vysSiu védhu ako odportcaciu a pri

opakovanych poruSeniach by mali silnejsi pravny dopad.

Tabul’ka 13 Navrhy pre Radu pro reklamu a ich ndkladovost’

ODPORUCANIE ROCNE ODHADOVANE NAKLADY
1. Socidlne siete (sprava clenom | 0 K¢
sekretariatu)
2. Tvorba edukacnych materidlov | 2 157 K¢ (2 157 K¢ : 300 ks = 7,19 K¢/ks)
(300 ks)
3. Zverejiiovanie vyro¢nych sprav 25 000 K¢
4. Vytvorenie  verejnej  databazy | 40 000 K¢
certifikovanych organizacii
5. Rozsirenie pravomoci a spolupraca | 0 K¢
so Statnymi organmi
6. Udelovanie odporacani s vyssSou | 25 000 K¢
vahou — pravna oblast +
administrativa
> 92 157 K¢

(zdroj: vlastné spracovanie)

Néklady na tla¢ 300 kusov edukac¢nych letdkov podla konfigurdcie na stranke

copy.general.cz (format, A5, jednostranna farebna tla¢, papier Revis Design 120 g/m?,

300 kusov, bez skladania a bez laminécie) vychddza na 2 157 K¢ vratane DPH. Zvys$né

naklady boli stanovené ako orienta¢né odhady.

Tabul’ka 14 Odhadované finan¢né zdroje Rady pro reklamu

SLUZBA

ROCNE ODHADOVANE FINANCNE
ZDROIJE (1 ORGANIZACIA)

1. Sluzba Copy Advice — neclen

(5 konzultécii rocne)

5 x (6000 K¢ + 21 % DPH) =36 300 K¢
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2. Organizovanie hromadnych Skoleni | 2 x 8 000 K¢ =16 000 K¢

v oblasti etiky reklamy (2x ro¢ne)

3. Ponuka online kurzov pre | 6 x5 000 K¢ =30 000 K¢

reklamnych tvorcov (6x rocne)

> 82 300 K¢

(zdroj: vlastné spracovanie)

Odhadované ro¢né ndklady na cinnost Rady pro reklamu s implementovanymi
odpori¢aniami dosahuju priblizne 92 157 K¢. Rada by ako neziskova organizicia
potrebovala dostatok finanénych zdrojov na zabezpecenie tychto aktivit. Tieto zdroje
by mohla ziskavat’ zo sluzieb, ktoré by poskytovala reklamnym agenturam a zadavatel'om.
Néklady agentir a zadavatel'ov by sa tak stali zdrojmi Rady. Ro¢né odhadované zdroje
dosahuju priblizne 82 300 K¢&. Tato suma vSak predstavuje finanéné prostriedky len
od jednej organizacie vyplyvajice z jej odhadovanych ndkladov vyjadrenych v podkapitole
vyssie. V pripade zapojenia viacerych zaddvatel'ov a tvorcov by sa celkovy finanény prinos

Rady mohol vyrazne zvysit', o by umoznilo eSte vdcsie rozsirenie jej ¢innosti.

13.3 Odporucania pre spotrebitelov

Spotrebitelia by mali byt iniciativni a aktivni v oblasti ochrany svojich prav a mali by byt
informovani o moznostiach, ako sa branit’ voc¢i neetickej reklame. Ak spotrebitel’ narazi
na reklamu, ktora porusuje etické zasady, nemal by vahat’ kontaktovat’ Radu pro reklamu
alebo iné¢ dozorné organy. Podanim st'aznosti spotrebitelia davaji reklamnym agentiiram
a zadavatelom jasne najavo, ze neetické spravanie vreklame nebude tolerované.
Spotrebitelia, ktori upozornia na neeticki reklamu, mézu spustit’ bojkot, vytvorit' tlak

na firmy alebo motivovat’ ostatnych spotrebitel'ov k podaniu st’aznosti.

Tabulka 15 Navrhy pre spotrebitel'ov a ich nakladovost’

ODPORUCANIA ROCNE ODHADOVANE NAKLADY
Podanie st'aznosti 0 CZK
Informovanie sa o svojich spravach 0 CZK
Aktivne Sirenie informacii 0 CZK
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Nepodporovanie neetickych reklam 0 CZK

) 0 CZK

(zdroj: vlastné spracovanie)

Ako mozno vidiet’ v tabul’ke (Tabul'ka 15), iniciativny pristup spotrebitel'ov je financne
nenaro¢ny, atym dostupny pre kazdého. Aktivita a informovanost’ su prostriedkami,
ktorymi spotrebitel’ mdze chranit’ nielen seba a svoje prava, ale aj ostatnych spotrebitel'ov

a celu spolocnost.

13.4 Odporucania pre d’alSi vyskum

Etika vreklame je velmi komplexnad problematika, ktord si vyzaduje komplexné
preskumanie. Dal3i vyskum by sa mohol podrobnejsie zamerat’ na to, ako sa meni vnimanie
etiky vreklame v zavislosti od demografickych udajov, napriklad na zaklade veku,

vzdelania alebo kultirnych rozdielov.

Vzhl'adom na to, Ze edukacia je podstatnou ¢astou odporacani, v budiicnosti by bolo
vhodné sledovat, ¢i by tieto potencidlne implementované vzdelavacie aktivity skutocne
pozitivne prispievali ku kultivacii reklamného prostredia. Bolo by ddlezité zistit,
¢i vzdelavanie reklamnych tvorcov prispieva k zniZzovaniu poctu neetickych reklam
a ¢i edukdcia spotrebitelov zvySuje ich ochotu aktivne reagovat v pripade etickych
pochybeni. Skimat by si mala aj otazka, ¢i negativna publicita skuto¢ne poskodzuje povest’
spolo¢nosti a do akej miery ovplyviluje jej ziskovost' a konkurencieschopnost’, ¢im by

sa lepsie pochopili dosledky etickych preslapov.

Vyskum by mohol dalej pokraovat aj zinej perspektivy. Zatial ¢o aktudlne
dotaznikové Setrenie bolo zamerané na vnimanie z pohl'adu spotrebitel’'ov, buduci vyskum
by sa mohol zamerat na vnimanie etickosti, respektive neetickosti reklamy ocami
zadavatelov a tvorcov reklam. Zaujimavé by bolo analyzovat, ¢i sa ich postoje liSia

od postojov spotrebitel'ov a poukézat’ na to, kde sa nachadzajii najvacsie nezhody.

V neposlednom rade by budici vyskum mohol zahfnat' testovanie teorii
spotrebitel'ského spravania, ktoré boli prezentované v podkapitole 6.2 Teorie

spotrebitel'ského spravania. Prinosné by bolo otestovat’ platnost’ tedrie prenosu pocitov

a teorie zdkona extrémov tykajucich sa emociondlnej reakcie na reklamu. Takisto by
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sa mohlo preskumat’, ktory z uvedenych pristupov Hunt-Vitell tedrie (deontologicky alebo

teleologicky) prevlada u spotrebitel’ov.

Vsetky navrhnuté odportcania by mohli pomdct’ predchadzat’ neetickym praktikdm

v reklame a znizovat’ riziko negativneho vplyvu reklamy na spotrebitel’ov.
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ZAVER

Bakalarska praca sa venovala problematike etiky a moralky v reklame aich vplyvu
na spravanie spotrebitelov. Cielom bolo analyzovat, ako spotrebitelia vnimaji etické
a neetické hl'adiska reklamy a overit’, do akej miery tieto faktory ovplyviiuju ich nakupné
rozhodovanie. Vyskum bol realizovany prostrednictvom dotaznikového Setrenia, ktorého
sa zucastnilo 503 respondentov. Dotaznik bol navrhnuty so zamerom zistit’ ndzory, postoje

a povedomie oslovenych respondentov o skiimanej problematike.

V teoretickej Casti boli popisané zdkladné pojmy z etiky a moralky, podnikatel'skej
etiky a reklamy. Sucastou teoretickej Casti bolo aj predstavenie roznych typov neetickych
reklam, ako napriklad klamlivej reklamy, sexistickej ¢i skrytej. Vysvetlené boli aj uskalia
regulacie reklamy v Ceskej republike, konkrétne samoregulécie a zikonnej regulécie.
Napokon bolo v praci definované spotrebitel'ské spravanie, jeho ovplyviujuce faktory

a vybrané teorie.

Praktické Cast’ bakalarskej prace obsahovala analyzu sucasného stavu poésobnosti Rady
pro reklamu aanalyzu dotaznikového Setrenia. Z analyzy sucasného stavu cinnosti
samoregulacnej institucie vyplyva, ze pocet staznosti na reklamu sa v priebehu rokov
postupne znizuje. Moze to byt sposobené zodpovednejSim pristupom k dodrziavaniu
etickych zasad v reklame alebo vyuzivanim preventivneho nastroja Copy Advice zo strany
zadavatelov a tvorcov reklamy. V roku 2024 pochddzalo najviac st'aznosti od stkromnych

0s0b a tykali sa predovsetkym ochrany spotrebitela.

Analyza vysledkov dotaznikového Setrenia ukazala, ze az 73 % respondentov
by neetickd reklama ovplyvnila pri rozhodovani o kupe produktu. Takmer 94 %
respondentov si mysli, ze v reklame by sa mali dodrziavat’ etické zasady a takmer 80 %
respondentov sthlasilo s potrebou zadkonnej regulacie. Za najviac neetické povazovali
ucastnici vyskumu reklamy, ktoré st zavadzajice, manipulativne, sexistické alebo cielené
na deti. Pozitivne hodnotené boli reklamy, ktoré su transparentné, informativne, slusné,
pripadne vtipné. Dotaznikové Setrenie tiez ukazalo, ze respondenti pripisujii najvacsiu
zodpovednost’ za etickll strdnku reklamy samotnym firmdm a znackdm. Z vysledkov tiez
vyplynulo, Ze vdc¢Sina respondentov nevie, kam sa obratit’ v pripade, ak chcu podat’ staznost’
na neeticku reklamu a nevedia ani o existencii inStitucie Rada pro reklamu. To poukazuje
na nizku informovanost’ a potrebu zvysit' povedomie o moznosti ochrany spotrebitel'skych

prav. Velkd vicsina respondentov by odmietla kipu produktu propagovaného neetickou
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reklamou, aj keby mal nizSiu cenu. Naopak, ochotu zaplatit’ viac za produkt s etickou
reklamou prejavilo len priblizne 40 % respondentov. Z toho vyplyva, Ze etika sice hra
vyznamnu Ulohu pri spotrebitel'skom rozhodovani, ale cena je takisto dolezitym

rozhodujicim faktorom.

Na zéklade vysledkov vyskumu boli formulované odporti¢ania pre zadavatelov
a tvorcov reklamy, Radu pro reklamu a spotrebitel'ov. Zakladom by malo byt dokladne
dodrziavanie etickych zasad v reklame, ked’Ze spotrebitelia vnimaju etiku v reklamnom
obsahu vel'mi citlivo. Reklamni pracovnici by mali absolvovat’ vzdelavacie kurzy zamerané
na etické zasady vreklame, aby sa prediSlo etickym a v horSom pripade aj pravnym
pochybeniam. Rada pro reklamu by mala intenzivnejSie komunikovat s verejnostou,
napriklad prostrednictvom socialnych sieti a zlepsit’ informovanost’ o svojej ¢innosti. Okrem
toho by mohla ponukat’ vzdelavacie aktivity, z ktorych by ziskala financné zdroje a rozsirila
by tak svoju pdsobnost. Spotrebitelia by mali svoj pasivny pristup k neetickej reklame
nahradit’ vac¢Sou iniciativou, ¢im by mohli prispiet’ k znizeniu vyskytu nevhodnych reklam

a motivovat’ organizacie k zodpovednejSiemu pristupu.

Zo zisteni mozno konstatovat’, ze etické, resp. neetické aspekty reklamy vo velkej

miere ovplyviiuju spotrebitel'ov a maji zdsadny vplyv na ich ndkupné spravanie.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENIE

Etika a mordlica v reklame 22820 1

Etika a moralka v reklame

ViZeny/d respondent/ka,

volam sa Karolina Rajcova a Studujem na Fakulte managementu a ekonomiky na Univerzite Tomas:
Batu v Zline. Rada by som Vas poZiadala o vyplnenie kratkeho dotaznika, ktory je sucasfou mojgj
bakalarskej prace na tému ,Etika a mordlka v reklame". Cielom tohto prieskumu je zistit, ako
spotrebitelia vnimaji etické a neetickeé aspekty reklamy a do akej miery tieto faktory ovplyviujd ich
nakupné spravanie. Dotaznik obsahuje otazky tykajice sa vnimania reklamy, vnimania etickych
aspektov v reklame, vplyvu reklamy na rozhodovanie spotrebitelov a povedomia o regulacii reklamy
Sklada sa prevaine z uzavretych otazok, ale obsahuje aj par otvorenych otazok, ktoré vSak nie sa
povinné. D[Zka vyplnenia dotaznika je okolo 10 minat. Siéastou si aj demografické otdzky, ktoré m
pomozu lepsie analyzovat rozdiely medzi roznymi skupinami respondentoy.

Dotaznik je ancnymny a ziskané Udaje budd pouzité vyhradne pre acely mojej prace.

Dakujem Vam za Va3 £as a ochotu prispief k tomuto wyskumu!

& Ornadu

1. 1. Kde najéastejiie vnimate reklamu? (moZnost viacerych odpovedi) *
Zadiarknite vietky vyhovujlce moZnosti,

Televizia

Internet (socidlne siete, webstranky...)
Radio

Tlag

Billooardy a plagaty

I

hitps:iidecs.google.comifarms{dMIs3hnKnrScsEy2GlSepnFEdDOviBEQIn 4 0wiNmded forintfarm Stranka 1z 13
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2. 2. Co od reklamy najviac ofakévate? *

Zadiarknite vietky vyhovujlice moZnosti.

' Aby bola pravdiva
Aby bola origindlna
Aby bola vtipna
Aby bola informativna
Aby bola emativna
Aby bola eticka
Aby bola vizualne atraktivna
Aby bola struéna a jasna
Mezalezi mi na reklame, neviimam si ju

I

3. 3. Ako Casto Vas reklama presveddi o kipe vyrobku? =
Oznatle iba jednu elipsu.
Vidy
Casto
Miekedy

Zriedka
Nikdy

4. 4. UZ ste sa niekedy stretli 5 reklamou, ktord ste povaZovali za neetick(? =

Oznacte iba jednu elipsu.
Ana
Mie
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Etika a mordlea v reklame B2 TN

5. 5. Ak &no, ¢o konkrétne Vam na nej prekéZalo alebo predo ste ju povaZavali za neeticka?
(nepovinna otazka)

6. 6. Ovplyvnila by Vas neeticka reklame pri rozhodovani o kipe produktu? *
Oznadte iba jednu elipsu.
}iI'ICI
Mie

7. 7. Ovplyvnila by neeticka reklama Vas posto) k celej znatke? *
Oznadte iba jednu elipsu.
}iI'ICI
Nie

8. 8. Myslite si, Ze je doleité dodriiavat etické zasady v reklame? *

Oznacte iba jednu elipsu.
Ano
Skor dano
Meviem posudif
Skar nie

Mie
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Etika a mordlica v reklame 22820 1M

9. 9. Ma Zkéle od 1 do 10, ako by ste chodnotill ddlefitost dodriavania etickych zhsad v
reklame? (1 znamena "vobec nie dbleZité" a 10 znamena "velmi ddleZité™)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1A A gl G+ G+ Gl + i A ¢

10, 10. Ktoré typy reklamy povaujete za neetické? (moZnost viacerych odpovedi) *

Zaciarknite vietky wyhovujuce moZnosti.

Zavadzajica reklama (obsahuje nepravdivé alebo skreslené informacie)

| Manipulativna reklama (zneuZiva emadcie, napr. strach alebo pocit viny)
Sexisticka reklama {pouziva stereotypy o Zendch a muZoch)

| Cielena reklama na deti (wyuziva zranitelnost deti, aby ich ovplyvnila)

| Skryta reklama (vyddva sa za bezny obsah, aj ked je reklamou/neoznacena reklama)
Zrovndvacia reklama (porovnava produkty s konkurenciou, éasto v neférovomn podani)
Reklama propagujica skodlivé produkty (napr. alkohol, cigarety, nezdravé jedlo)

Iné:

11. 11 Ako reagujete, ked sa siretnete s reklamou, kiorl povaZujete za neetick(? (moZnos(
viacerych odpovedi)

Zaciarknite vetky wyhovujuce moeZnosti.

lgnorujem ju
' Mekipim si dany produkt
Prestanem kupovat produkty danej znacky
Diskutujemn o nej s rodinou/ priatelmi
Stazujem sa na socialnych sietach
Mapigem staznost firme, ktora reklamu vytvarila
| Nahlgsim ju prislu$nym orgdnom

Iné:
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Efika a moralica v reklame 22526 1M

12, 12 Viete, kam sa obratit, ak cheete podal sfaZnost na neetickd reklamu? *
Oznaéte iba jednu elipsu.
Ano
Mie

13.  13. UZ ste niekedy podall staZnost na neetickl reklamu? *
Oznaéte iba jednu elipsu.
Ano
Mie

14, 14, Poduli ste uZ o indtitlcii Rada pre reklamu? *
Oznadte iba jednu elipsu.
Ano
Mie

15. 15, Myslite si, 2e Rada pre reklamu efektivne dohliada na etiku reklamy? *
Oznacte iba jednu elipsu.
Ano
Skér ano
Meviem posddit
Skér nie

Mie
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Etika a mordlica v reklame 22820 TN

16.  16. Poduli ste uZ o existencii etického kidexu reklamy? *
Oznadte iba jednu elipsu.
Ano
Mie

17. 17, Myslite si, Ze firmy dodriiavajl eticky kodex reklamy? *
Oznatte iba jednu elipsu.
Ano
Skér dno
Meviem posidit
Skér nie

Mie

18.  18. Myslite si, 2e by mal byt obsah reklamy regulovany zékonmi? *
Oznadte iba jednu elipsu.
Ano
Mie

19.  19. Myslite si, 2e reklama v Ceskej republike je dostatoéne regulovana? *
Oznatte iba jednu elipsu.
Ano
Skér dno
Meviem posidit
Skér nie

Mie
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Etika a mordlica v reklame 22826 1M

20, 20. Myslite si, 2e reklama v Slovenskej republike je dostatofne regulovana? *
Oznadte iba jednu elipsu.
Ano
Skér ano
Meviem posadit
Skér nie

Mie

21, 21. Aké tresty by podla Vas mali dostaf firmy za neetickd reklamu? (moZnost viacerych
adpovedi)

Zadiarknite vietky vyhovujdce moZnosti.

Finantné pokuty
Povinnost stiahndf reklamu z verejného priestoru
Povinnost zmenit alebo upravit reklamu
Werejné ospravedinenie firmy
| Prisne monitorovanie budtcich reklam
| Ziadny trest

Iné:

22. 22 Ktoré faktory podla Vas najviac ovplyvfiuji etiku reklamy? (moZnost viacerych
adpovedi)

Zaciarknite vietky vyhovujlce moZnosti.
Tlak konkurencie
Pravne regulacie
Werejna mienka a reakcie spotrebitelov
| Reakeia médii a aktivistickych skupin
Etické hodnoty tvorcov reklam

Etické kddexy a samoregulacia

Iné:
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Etika a mordlica v reklame 22820 1M

23. 23 Kto je podfa Vas najviac zodpovedny za etickd stranku reklamy? =

Oznadte iba fednu elipsu.

Firmy a znacky
Reklamné agentdry
Regulacné organy
Spotrebitelia

Vlada a zakonodarcovia

24, 24, Myslite si, Ze by firmy mali pouZival kontroverzné témy (napr. politika, naboZenstvo) v
reklame, aby updtali pozornost?

Oznadte iba jednu elipsu.
Ano
Meviem posadit

MNig

25. 25 MoZe byl reklama povaZovana za etick(, aj ked propaguje produkt, ktory méZe byt pn
ludi Skedlivy (napr. alkohol, fast food)?

Oznadte iba jednu elipsu.
Ano
Meviem posadit

Mie
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Etika a moralica v reklame 22820 1M

26. 26, Klpili by ste si produkt, ktorého reklama je neeticka, ak by mal niZSiu cenu? *

Oznadte iba jednu elipsu.
Ano
Skor ano
Meviem posidif
Skor nie

Mie

27.  27. Boliby ste ochotni zaplatif viac za produkt, ak by jeho reklama bola povafovana za
etickd?

Oznatte iba jednu elipsu.
Ano
Skor dno
Meviem posidif
Skar nie

Mie

28, 28. Myslite si, Ze reklama méZe ovplyvnit nazory, hodnoty a spravanie deti a mladistwych?
Oznadte iba jednu elipsu.
Ano
Skor dno
Meviem posidif
Skor nie

Mie
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Etika a mordlica v reklame 22820 TN

29. 20, Existuje reklama, ktorl povaZujete za priklad eticke] reklamnej kampane? (nepovinna
otazka)

30. 30. Ak by ste mohli navrhnil jedno pravidlo pre eticki reklamu, aké by to bolo? (nepovinn
atazka)

31, 31, Aky je Vas vek? *

Oznadte iba jednu elipsu.

Menej ako 18 rokov
18 - 27 rokov
28 - 37 rokov
38 - 47 rokov
48 - 57 rokov

58 aviac
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Etika a mordlica v reklame

32. 32 Aké je Vade pohlavie? =
Oznadte iba jednu elipsu.

Muz
Zena

Mechcem uviest

33. 33, Zktorej krajiny pochadzate? =
Oznadte iba jednu elipsu.

Slovenska republika
Ceskd republika
I

34. 34, Aké je VaZe najvySsie dosiahnuté vzdelanie? *
Oznadte iba jednu elipsu.

vysokoskolské

stredoskolské s maturitou
stredoskolské bez maturity
stredoskolské s vyucnym listom

zakladné
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Etika a mordlica v reklame 22825 101

35. 35, Aky je V&S sGcasny pracovny status? *
Oznacte iba jednu elipsu.

| Student
Zamestnany
Podnikatel / Zivnostnik
Mezamestnany

| Déchodca

Iné

Tento obsah nie je vytvoreny ani schvdleny spolotnostfou Google.

Google Formulare
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