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Vd

Uvod

,,EBtické chovani firem je v rdmci dlouhého obdobi tou nejlepsi podnikatelskou strategii. Timto
neni mySsleno, Ze nés etické chovani nic nestoji. Stejné tak tim neni mySleno, Ze je etické
chovani vzdy a okamzit¢ odménéno, nebo Ze je neetické chovani vZdy sankcionovano. Je
ziejmé, Ze neetické chovani se n¢kdy vyplaci a naopak etické chovani je n¢kdy spojeno
s podnikovymi ztrdtami. Pokud definujeme etické chovani nejlepsi dlouhodobou
podnikatelskou strategii, mdme tim na mysli to, Ze vrdmci dlouhého béhu a ve vétsSing
ptipadl dava etické chovani vyznamnou konkuren¢ni vyhodu vii¢i podnikiim, které se eticky

nechovaji.“ (Velasquez, M. G., 2002)

Tato teze je ndplni a smyslem mé diplomové prace. V ni se budu snaZit analyzovat rizné
zpusoby aplikace vybranych forem marketingové komunikace a néstroji komunikaéniho
mixu. Z téchto nastrojii se budu vénovat pievazné tiem nejCastéji pouzivanym a dnes nejvice
viditelnym, reklam¢, guerilla marketingu a PR, ve smyslu zplisobu boje na komunika¢nim
poli.

Rozvoj novych technologii a informaci v poslednich letech zapfiCinil zna¢né odosobnéni
komunikace mezi lidmi a pfipravuje uZivatele o redlny socidlni kontakt. Osobni piimy kontakt
nahradily e-maily, mobilni telefony a dalSi nové technické moZnosti. Pfitom na svétovych
trzich je v soucasnosti svddén nelitostny boj o kazdého zdkaznika. Kdo ztraci zdkaznika,
ztraci na trhu perspektivu. Klicovou postavou veskerého podnikatelského snazeni i jeho
smyslem je totiz pravé zdkaznik. Chceme-li si zdkazniky ziskat a udrZet si je, musime s nimi

komunikovat.

Ale naopak to, co m¢ na marketingové komunikaci zajima, je pravé fakt, Ze soucasny pokrok
elektrotechniky a zejména informacnich a komunikacnich technologii rozsifuje netradini
formy komunikace a usnadiuje kontakt se zdkaznikem. Jde vSak o to, zda firmy téchto

novych moznosti dokazi efektivné vyuzit.

V jistém smyslu tradi¢ni zplsoby a osvédcend schémata prestavaji platit, ztotoziovani

komunikace pouze s televiznimi spoty jsou ddvno minulosti, spotiebitel je vybiravéjsi a

imunni ke stavajicim, dosud uc¢innym formam. Lid€ si na béZnou televizni reklamu jiz zvykli
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a prizpusobili se ji. Tam, kde dosud postacovala reklama ve svém standardnim pojeti,
nastupuje komunikacni projekt, ktery vyuziva fady nestandardnich ndstroji. Témito novymi
moznostmi jsou napiiklad guerillovy, mobilni, internetovy, virovy marketing, ambush
marketing, marketing vyuzivajici ambientni média, buzzmarketing a jiné. Mnoho firem se
také pohybuje na pomezi mezi etikou a neetickym chovinim, ale i na hrané zdkona. Ve své
praci se zabyvam klasickymi marketingovymi ndstroji, jako je reklama a zvlast€ pak i1
pomérné¢ novymi formami marketingu, které vybocuji z klasického proudu komunikace. Je
nekonvencni a jejim cilem je pfildkat zdkazniky, ptildkat vefejnost, média, pobavit, piekvapit,

obcas i Sokovat ale hlavné ucinngji vyuzit vloZzenych prostiedkd.

Tato prace by meéla ukdzat hranice mezi etickymi a neetickymi postupy pouZivanymi
v marketingové komunikaci, které, stejn¢ jako v jinych oblastech Cinnosti, nejsou tak
jednoznacné a jasné. Tyto hranice nejsou pevné stanoveny, protoZe nejsou vymezeny
zékonem. Pravé fakt, Ze tato problematika neni vzdy legislativné oSetiena, vede k tomu, Ze se

spolecnosti uchyluji k jednani na hran¢ vSeobecné etiky.

K etickému prostfedi v reklamnim primyslu Ceské republiky piispél v roce 1994 vznik Rady
pro reklamu, jako organizace samoregulace reklamy, kterd by méla dbat na to, aby reklama
byla etickd, nezesméSiovala a zajiStovat ochranu pied piasobenim reklam, které jsou
v rozporu s bézné uzndvanymi etickymi normami nasi zemé¢. Vedle pravnich norem a zptisobu
samoregulace byly jesté stanoveny organy, které maji za tkol garantovat ochranu spotiebitell

na statni arovni.

Cilem mé diplomové price je ukdzat jak takovy systém regulace a samoregulace v Ceské
republice funguje. Mezi vyhody samoregulace patii efektivnost, rychlost, flexibilita,

P d

transparentnost a Sirokd informovanost o rozhodnuti Arbitrdzni komise Rady pro reklamu.

Svou diplomovou praci bych rozd¢lil do 5 kapitol:

Ta prvni poukazuje na vznik etiky a jeji dalsi vyvoj od filosofického mysleni aZ se dostala
do podnikatelské oblasti. JiZ to neni samostatny filosoficky smeér, ale zasahuje, jako
aplikovana véda, do mnoha dalSich odvétvi. TéZko bychom hledali n&jaky podnikatelsky
subjekt, ktery by pii své podnikatelské Cinnosti nedodrzoval néjaké etické zasady. V prvni

kapitole popisuji, jak se takové zdsady institucionalizuji a jaké méame moznosti v jejich



regulaci a dohliZeni nad dodrZovanim. Firmy 1 spolky zabyvajici se urcitou oblasti vydavaji

etické kodexy. K této kapitole rovnou piikladdm piiklady takovych kodexl z praxe.

Druhé kapitola ukazuje, jak se marketingovd komunikace vyvijela od prvnich plakatl az po
moderni techniky, které Casto porusuji zdsady mravil, popisuje tedy, jak etika vstoupila do
marketingové komunikace. Zde se také snaZim detailnéji popsat nové néstroje, které
marketingovd komunikace pouzivd. Zabyvam se pomérné novou formou marketingu, ktera
vybocuje z klasického proudu reklamy, je nekonvencni a klade si za cil ptildkat zdkazniky,
ptilakat média, pobavit, pfekvapit a hlavné€ k tomu vyuZzit nizs$i ndklady neZ jakych je tfeba u

klasickych forem reklamy.

Ve treti kapitole se soustfedim na regulaci reklamy, a to jak legislativnimi, tak etickymi
normami v Ceské republice. Legislativni tpravu rozdéluji na pravo veiejné a soukromé
s ptisluSnymi zakony. Etickou regulaci myslim v této kapitole samoregulaci, jejiZ nositelem je
Rada pro reklamu. Popisuji, jak Rada vznikla, jaké ma organy, jak pracuje a na statistikdch

ukazuji, jak rozhodovala béhem své existence az doposud.

Ctvrta kapitola se vénuje orgdnim, které chrani dobré jméno Public Relations a jinych
nastroji komunika¢niho mixu. Tyto agentury potadaji rtizné soutéZe a také vydavaji své

etické kodexy.

V paté kapitole uvadim piiklad z ¢eské praxe, a to rozbor akce Cesky sen, kterd probéhla na
jate roku 2003. Tato reklamni kampan, kterd vzbudila obrovsky rozruch jak mezi béznymi
obCany, tak mezi odbornou vefejnosti, je krasnym piikladem rozsdhlého experimentu za
hranici etiky o redlnych manipulacnich mozZnostech marketingové komunikace vuci

spotiebitelim.

Prace neni rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast, ale dochazi k jejich prolinani. Uvadim
mnoho piikladl a ukdzek z praxe, které maji ilustrovat hlavni myslenku vSech témat, o

kterych postupné pisi a i 1épe osvétlit jednotlivé techniky.



1 Etika a jeji role v marketingu

Zakladnim predpokladem k rozvoji lidské spolecnosti se stala jedine€nd schopnost ¢loveéka
komunikovat, tj. pfeddvat si s druhymi informace. Casem se mnoZstvi informaci zvétSovalo, a
to umoZznilo lidstvu projit dvéma primyslovymi revolucemi, piekonat stoleti pary, projit
stoletim elektfiny a vstoupit do informacniho véku. Zména neznamenala pouze vyvoj po
technologické strdnce, vyvijelo se i1 spoleCenské chovani. Lidské mySleni se bohuZel zacalo
ubirat ve 20. stoleti ,jinym smérem* neZ technologie. Clovék sdm jako jedinec totiZz nem4
potiebu délat eticka rozhodnuti. Rozhoduje se raciondlng, tj. tak, aby mél z jednani co nejveétsi
prospéch. Neomezend svoboda muze vést ke kolapsu a k zaniku, proto si jednotlivé
spoleCnosti uvédomily nutnost urcité regulace chovani. Timto zplsobem vznikly v
jednotlivych civilizacich mravni normy a kodexy, které chranily spolecnost od tipadku. Nejen
témito pravidly se zabyvala pravé etika. UZ diive v minulosti musela spolecnost fesit otazky,
co je dobré a co Spatné, diky ¢emuz vzniklo mnoho filozofickych, ndboZenskych a etickych

postojil.

Podobnym zpiisobem vznikaly i etické normy a kodexy v podnikatelské sféfe. Vznikla tak
nova oblast humanitnich véd — podnikatelska etika, jedna z forem aplikované etiky, tj. ta ¢ast
etiky, kterd zkouma etické aspekty konkrétnich Zivotnich situaci a zaméfuje se na jejich
feSeni. V souCasnosti nenalezneme snad obor, at’ v oblasti podnikdni ¢i non-profit, ktery by
nem¢l sestaven eticky kodex. Pro piiklad bych uvedl napt. Knihovnicky kodex,
Stomatologicky kodex, Kodex zdravotnich sester, Eticky kodex modelingu, Eticky kodex
policisty, Eticky kodex ¢lena Asociace realitnich kancelaii Ceské republiky, Kodex Rady pro

reklamu a dalsi. Posledn€ jmenovanému se budu vénovat ddle.

Pod terminem eticky kodex (code of ethics, code of conduct) je chdpan systematicky
zpracovany soubor norem a predpisti, ktery vymezuje a upravuje vztahy mezi Cleny urcité
komunity (Rolny, 1., Etika v podnikové strategii, Albert 1998). Kodex poskytuje detailné;jsi
rozpracovani, konkretizaci morédlnich zéasad a jejich pouziti v praxi. Takové dokumenty slouZzi

ke kultivaci podnikového klimatu, podnikové kultury.



Etické kodexy jsou zndmy predevsim ve svych dvou zdkladnich formach:

e podnikové etické kodexy — vytvoiené pro jednotlivé podniky ¢i jejich Casti (napf.
eticky kodex spole¢nosti Papirius, kodex spole¢nosti TONAK apod.),
e profesni etické kodexy — jsou kodexy rtiznych asociaci a sdruzeni (Eticky kodex

Ceské komory tlumoénikt znakového jazyka apod.).

Mohou také existovat kodexy, které se vztahuji k realizaci urcitych podnikovych ¢innosti ¢i

k nositelim téchto ¢innosti.

Zavedeni etického kodexu do podniku vSak musi byt provedeno citlivé, pfiméfené a
obezfetn¢. V opacném piipadé¢ nemusi byt eticky kodex pfijat pracovniky jako prakticka

pomiicka k etickému chovani, ale jako zcela nadbytecny list papiru, ktery visi na ndsténce.

V soucasné dob¢ lze v podnikatelské praxi na teoretické tirovni vypozorovat predev§im dvé —
respektive tfi — zdkladni paradigmata formulujici oblast etiky v podnikdni vztazené i1 ke

komunikaci:

® podnikatelska etika (Business ethics, BE)
¢ spolecenskd odpovédnost firem (Corporate social responsibility, CSR)

e kombinace BE a CSR

Podnikatelskd etika coby jedna z forem aplikacni etiky se postupné od 70. a 80. let minulého
stoleti vyprofilovala do relativné stabilni a pevné formy podchycujici vSechna relativni témata
a problémy. V ni usilujeme pfedevsim o eliminaci neetickych situaci, zejména dodrZovanim
kodex, ale i jinych ndstroju a instrumentii implementace etickych principti do podnikatelské
praxe jako jsou napf. etické vybory a audity, vzdéldvéni a trénink etického chovani, eticky
leadership' aj. Tento piistup je orientovdn zejména vniting s dopadem na vn&jsi okoli

podniku.

1 s
veden{ piikladem
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Slovni spojeni Corporate social responsibility se ustédlilo ve vyspélych zemich béhem 90. let
minulého stoleti, a¢ se objevuje jiz od 70. let 20. stoleti. Jednd se o koncept, kdy firma
dobrovoln¢ ptebird spoluzodpovédnost za blaho a udrzitelny rozvoj spolecnosti a soucasné
ocekdva zachovani konkurenceschopnosti a ziskovosti, pficemz se nejednd o protichiidné cile.
Tim ziskdva konkurenéni vyhodu tak, Ze firmy buduji svoji dobrou povést a ziskdvaji diveru

lidi.

Ukolem Integrované marketingové komunikace (IMC)* firem je informovéni svych
zaméstnancl, obchodnich partnerti, stavajicich ¢i potencidlnich zdkaznikl a Siroké vetejnosti
o aktivitdch a projektech, které realizuji ¢i podporuji. Dnes uzZ nejsou tak jasné hranice mezi
tim, ¢im se zabyva vefejna sprava a ¢im firmy, jako diive. CSR, jako jedna z Cinnosti PR, se
dotyka oblasti, které diive patfily do sféry zdjmu vlad a jinych typi instituci, napi. ekologie,
ekonomického rozvoje nebo lidskych prav. Nékteré firmy se prezentuji ,,etickymi produkty* —
automobilové firmy uvadéji na trh hybridni ekologické motory, maloobchodni prodejci
nakupuji zbozi v rdmci Fair Trade od ptivodnich vyrobcl z rozvojovych zemi atd. Péknym
piikladem je zde firma Office Depot, kterd vybizi pti rozhodovani mezi dvéma podobné
kvalitnimi 1 cenov€ dostupnymi vyrobky k ndkupu toho slogem Fair Trade. Na svych
internetovych strankach prohlaéuje3 . ., Podporite znevyhodnené vyrobce v rozvojovych zemich,
kterym se tento unikdtni projekt obchodniho partnerstvi snazi zajistit ,,férové podminky*“. U
takto oznacenych vyrobkii si muZete byt jisti, Ze pri jejich vyrobé nebyla narusena pracovni
prdva a ohroZena priroda.“ Na Zivotni prostiedi spoleCnost mysli i dal§imi aktivitami, o
kterych zdkazniky informuje, pry vraci ptirodg, co jsme si pijéili’: “Pomdhdme prirodé diky
dlouhodobému ekologickému programu Stromy pro Zivot. Za kaZdych 50 baliki

kanceldrského papiru znacky Papirius, za vds vysadime jeden strom v dané lokalité.

> IMC - integrace (vhodn& kombinovanych) a komplexnost néstrojii komunikaéniho mixu, které jsou
vhodné provdzané scelym marketingovym mixem. Snahou je dosdhnout jejich vzijemnym

propojenim maximdlnich synergickych efekta.

»--. j€ to novy zpuisob pohledu na celek, z néhoz jsme videli pouze cdst, jako je reklama, PR, podpora
prodeje, ndkup, komunikace atd., a to takovym zpiisobem, jak vSe dohromady vnimd zdkaznik — jako
tok informaci z jednoho zdroje* Schultz, D.E.., Tannenbaum, S.I. and Lauterborn, R.F. (1992),

Integrated Marketing Communication: Putting it Together and Making it Work, NTC Business Books

? http://www.officedepot.cz/cs/eticke-podnikani

-11-



CSR stoji na principech dobrocinnosti, dobrovolnosti a partnerstvi. Podniky a zastupci
ruznych spolecenskych oblasti spolupracuji dohromady, aby zlepsili stdvajici nedostatky ve

spolecnosti. Tim vznikd tzv. win-win situace, ze které profituji vSichni zicastnéni.

V marketingové komunikaci si toto miZeme piedstavit vytvdfenim dobrych vztaht
s vefejnosti pomoci Public Relations ¢i reklamami na osvétové a neziskové organizace (ZOO,
Paralympijsky vybor, Nadace Svétluska...). Pfinos firem tedy neni jen v poskytovani vyrobkt
a zpusobu mysleni managementu, ale také v PR azobrazovani skuteCnosti v reklaméch.
Koncept CSR zahrnuje orientaci na dlouhodobou prosperitu. Sleduje nejen vlastni zajmy

(ekonomické - prodat vyrobek), ale 1 SirSi spoleCenské a ekologické souvislosti:

CSR v ekonomické oblasti:
° Public Relations (transparentnost)
. Corporate identity (principy dobrého fizeni)
° Corporate image (kodex podnikatelského chovani)
° Corporate culture (chovani k zainteresovanym skupindm)
o Public Affairs
o Sponzoring

. Advertising a dalsi slozky integrované marketingové komunikace

CSR v sociélni oblasti:
o Public Relations (lidskd prava, prava menSin, Zivot handicapovanych a
znevyhodnénych skupin obecn¢)
o Advertising (bezpecnost, déti v reklamé, rovné piileZitosti pro pohlavi a vek)
. Sponzoring (sponzorovani dobro¢innych akci)
° Mezindrodni komunikace (rozdilné kultury)

. Osobni prodej (morélni hodnoty prodejce) aj.

CSR v environmentalni oblasti:
. Public Relations (ekologické vyrobky)
. Advertising (nezobrazovat zbytecnou konzumaci)

. Corporate culture (recyklace, pouzivani ekologickych vstuptl) aj.
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V mezindrodnim méfitku toto podporuje Organizace spojenych ndrodd, kterd vypracovala
v roce 2000 program ,,Global Compact®, ktery prosazuje tyto principy mezi firmami na celém
svéte, a Evropskd Unie, kterd prostfednictvim Evropské komise pfipravila v roce 2001 tzv.

Zelenou knihu o socidlni odpovédnosti firem.

Vétsina etickych kodexli a norem ma pouze dobrovolny charakter, statni instituce podniky do
vytvotfeni takovych pravidel nenuti. Piesto se spolecnosti uchyluji k jejich tvorbé, ac se
neziidka setkdvdme s nazorem, Ze socidlni chovani nebo ochrana Zivotniho prostiedi ptisobi
proti zisku a tim tedy 1 proti zgjmu firmy. Skutecnost vSak ukazuje opacny vysledek.
DodrZovani etickych hodnot vede k ekonomickému rlstu firem, jak zndzorfiuje néasledujici
schéma. Na ném je zobrazen vztah mezi podnikatelskou etikou, divérou a hospodéiskou
prospésnosti. Zavadénim etickych principt usilujeme o kultivaci podnikatelského prostiedi a
tim udrZujeme ¢i rozvijime davéru, kterd snizuje transakéni ndklady a rozSifuje moZnosti
podnikdni. Ziskdme si tim vefejnost na svou stranu a lépe pak zajistime odbyt pro naSe
produkty. Tim zvySujeme hospodaiskou prospésnost celého naseho po¢indni. Nelze zde vSak
slepé tvrdit, Ze etické chovani je vSelék na podnikani a Ze podnikatelsky subjekt nic nestoji.
Také si neidealizujme situaci, Ze neetické chovani je hned a vZdy sankcionovédno, vzhledem

k tomu, Ze neni vymahatelné ze strany statu.

Podnikatelska etika

Ekonomicky riist Dtivéra

Zdroj: Business Ethics: A Manual for Managing a Responsible Business Enterprise in Emerging
Market Economies. Washington, D.C. U.S. Department of Commerce, International Trade
Administration 2004 -zjednodusené schéma
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1.1 Mezinarodni standardy v oblasti podnikové etiky

Samoziejmé firmy si nemohou svym PR, sponzoringem, reklamou a jinymi marketingovymi
aktivitami vytvaret image libovolné. Nejen pro divéryhodnost vetejnosti pfijaly a snazi se
dodrzovat rizné standardy v oblasti etiky a spoleCenské odpovédnosti. Zjist'uji tim také fadu
podstatnych tdajii o svych aktivitich v této oblasti. Potfeba zachytit takovy stav a vysledné
efekty je zfejma a opodstatnénd, musi si byt podniky jisté, Ze jejich prostfedky jsou vyuzivany
efektivné a spliuji svij tcel. Firma k tomu mlZe vyuZivat fadu ndstroji na analyzu, reporting

a méteni skute¢ného stavu v oblasti etiky:

® GRI (Global Reporting Initiative)* a G3: vznik v roce 1997 pii UNEP Organizace
spojenych ndrodu, je to model, ktery analyzuje situaci podniku v ekonomické, socidlni
a environmentédlni oblasti, G3 je jeho ndstupce, ktery rozpracovava a konkretizuje
indikétory, které posuzuji tyto 3 slozky.

e VeriSEAAR (Social and Ethical Accounting, Auditing and Reporting): tento nastroj
byl vyvinut spolecnosti BVQI’ specidlng pro firmy, které cht&ji pii své analyze
zam¢fit svou pozornost na celospolecenskou a etickou dimenzi svého podnikéni.
Jednotlivé vysledky se snazi kvantifikovat (méfit).

e BPCB (Business Principles for Countering Bribery), TI Six Step Process a SEM (self-
Evaluation Module) — nastroje Transparency International jsou voditka, kterd
napomahaji vytvaret a prosazovat efektivni protikorupcni program. Byla vytvofena
v roce 2002.

e ISO 14000 a EMAS®: zastupuji systém EMS (Environmental Management Systems),
pfispivaji k odpovédnéj$imu piistupu k Zivotnimu prostiedi. Zavedeni téchto systémul
do podnikové praxe také znamend otevien¢jSi komunikaci s vefejnosti o pfistupu

podniku k Zivotnimu prostiedi.

* http://www.globalreporting.org/
> http://www.bvgi.cz
® Eco-Management and Audit Scheme (systém fizeni podniku a auditd z hlediska ochrany Zivotniho

prostiedi)
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e [SO 26000: ptipravovana Mezindrodni organizaci pro normalizaci (ISO) na rok 2008.
Tato norma bude specidln¢ zamétfena na spoleCenskou odpoveédnost firem, zvlasté pak
ve vztahu ke komunikaci navenek.

e Smérice OECD’ pro nadndrodni spole¢nosti: predstavuje doporuceni dobrého
odpovédného podnikatelského chovani pro nadndrodni spolecnosti, dotykd se tady
témat — transparentnost, Zzivotni prostfedi, vztahy se zdkazniky, konkurence,
korupce atd. Zaroven tyto smérnice vybizeji k vEétsi otevienosti a doporucuji, aby
firmy podavaly informace.

e AA 1000 (AccountAbility 1000): standardy pro tvorbu spoleCensky odpovédné
strategie firmy, snazi se o komplexni pfistup a zahrnuji mimo jiné metody komunikace

se zainteresovanymi skupinami.

Dalsi standardy a normy jiZ se tykaji spiSe fizeni spoleCnosti a jsou ur¢ené pro management,

nez pro marketingovou oblast, proto je pouze pro uplnost vyjmenovavam:

e  SAS8000 — pro pracovni vztahy
® GoodCorporation Standard — etické chovani uvniti podniku
e Standard odpovédna firma — méfi naklady na darcovské aktivity a vyhodnocuje jejich

we

ucinky.

7 Organization for Economic Co-operation and Development (Organizace pro ekonomickou spolupraci

arozvoj)
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1.2 Priklady firemnich etickych kodext

Spolec¢nost Office Depot, s.r.o (Papirius)

Z podnikovych etickych kodexti ¢eskych firem bych rdd vyzdvihl kodex spole¢nosti Papirius,
pfejmenovany na nazev Office Depot. Zminku o jejim vztahu k pfirod€ jsem jiz uvedl vySe.
Zavedeni etického kodexu do firemni praxe nebylo nijak jednoduchym procesem. Slo o
proces dlouhy, béhem n¢hoZz bylo predloZeno né€kolik navrhli. Kone¢ny vysledek vystizné
vyjadiuje zdkladni zdsady a hodnoty, na kterych spolecnost stavi své podnikdni a zaroven
pomdhd pracovnikiim podniku v orientaci. Vedle samotného kodexu je také dctihodné jeho
pouzivéni v kaZdodennim Zivoté. Napiiklad s etickym kodexem spolecnosti je seznamovan
kazdy pracovnik pii ndstupu. Zajimavou a praktickou soucasti je také zavérecna ¢ast kodexu

,,Rychly ndvod pro spravné rozhodovani*, ktera slouzi k lepsi komunikaci se zdkaznikem.

RYCHLY NAVOD PRO SPRAVNE ROZHODOVANI
. Je dana véc v souladu s etickym kodexem PAPIRIUSU?

1

2. M&S pocit, Ze je to spravné?

3. Je to zakonné?

4. Pokud by se o Tvém jednéani nékdo dozvedél, neodrazi se to negativné na Tvé povésti nebo
na povésti PAPIRIUSU?

. Citil/a by ses neptijemné, kdyby jini védé€li, Ze jsi se rozhodl/a takto jednat?

. Existuje jiny, eticky pfijatelnéjsi zptisob feseni?

. Jaky bys mél/a pocit, kdyby ses o svém jednani docetl/a v novinach?

. Poradil/a ses s ostatnimi kolegy?

O o0 3 O W

. Obrétil/a ses na persondlniho manaZera nebo jednatele PAPIRIUSU, jestlize si nejsi jisty /

Jista svym rozhodnutim?

-16-



Spolecnost TONAK a.s.

Muze se také stit, Ze podnik sestavi nevhodné a necitlivé eticky kodex, ktery jak mezi
zamestnanci tak mezi Sirokou vefejnosti vyvold spiSe posméch a nedostane se mu takové
autority, aby se jim pracovnici fidili. V takovém piipad¢ jde spiSe o kontraproduktivni ¢innost
nebo minimdlné o zbytecné vynaklddani energie a prostfedklii. Kodex se tak nestdva
praktickou pomickou, ale nadbytecnym ,,prdzdnym dokumentem®, slohovym cvicenim, které

je nutné pouze k prostudovani.

K takové podnikové norm¢ bych zatadil eticky kodex firmy TONAK a.s. Ten je prespiilis
obecn¢ zpracovany a nepostihuje etické problémy, kterymi by se méla firma skute¢né
zabyvat. Ve svém kodexu informuje o tak béZnych vécech, které se pokladaji ve vétSiné
spolecnostech za samoziejmost. Informace o tom, Ze firma nezaméstndva nesvobodné osoby,
osoby z donuceni nebo vézné, Ze nepozaduje od zaméstnanci vklady a ani jim nejsou
odebirdny jejich osobni doklady, jsou zcela mimo realitu dne$nich pomérti ve vyspélych

civilizacich, kam Ceskd republika jist& patii.

ZAMESTNAVANI DETI A OSOB MLADSICH 18 LET

TONAK a.s. nezaméstnava osoby mladsi 15 let.

TONAK a.s. nezaméstndva osoby mladsi 18 let na no¢ni prici a na rizikovych pracovistich.

DISKRIMINACE

TONAK a.s. nediskriminuje zaméstnance ani budouci zameéstnance pied ndstupem do
pracovniho pom¢éru, pifi vyplaceni odmen, pti Skoleni, pfi ukonceni pracovniho poméru nebo
pii odchodu do diichodu.

TONAK a.s. nediskriminuje zaméstnance z diivodu jejich rasy, ndrodnosti, ndbozZenstvi, véku,
snizené pracovni schopnosti, pohlavi, stavu, sexudlni orientace, Clenstvi v odborovych

organizacich nebo z diivodu jejich Clenstvi v politické strané.

HRUBE A NELIDSKE JEDNANI NENI POVOLENO
TONAK a.s. dbd, aby nedochazelo k fyzickému zneuZivani nebo trestdni, sexudlnimu nebo

jinému obtéZovani ani k slovnimu napadani nebo jinym formam zastraSovani.
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2 Eticka komunikace v marketingu

Ve zjednoduSeném pohledu je moZzné tvrdit, Ze marketingovou komunikaci tvoii posledni
nastroj marketingového mixu, ctvrté ,,P*“ Promotion, propagace. Ta je vSak v soucasném
pojeti uzivana jako pojem nadfazeny jednotlivym ¢astem marketingového mixu. V podstaté
jde o marketingové komunikace vétSinou komercniho charakteru, jejichz cilem je na zdkladé
preddvanych informaci plsobit na spotfebitele a vefejnost vilbec ve shod¢ s naSimi zdmery.
Timto ptusobenim myslime ovliviiovdni pozndvacich, motiva¢nich a rozhodovacich procest

spottebiteli.

V modernim marketingovém pojeti, kdy je duleZité respektovat piani zdkaznika a ne pohled
vnitini, podnikovy, je klasicky koncept 4,,P* nahrazen konceptem 4,,C*, ve kterém je zfejmy
pohled vné&jsi, zdkaznicky. Promotion (propagace), tedy vysilani informaci smérem od firmy
k zdkaznikovi, se promeénila v Communication (komunikace). To znamend vzdjemnou
komunikaci mezi nabizejicim a zdkaznikem. Ta vSak nekon¢i ndkupem produktu, ale méla by
pokracovat 1 pondkupnimi aktivitami, jako je servis, zaruky, upgrade vyrobku, informacni

podpora vyrobce a v idedlnim piipadé dalsi nakup.

V marketingovém piistupu nejde pouze o to, produkt vyrobit, ohodnotit ho néjakou cenou a
dostat ho do mist pfistupnych zdkaznikiim, je tfeba ho také ndlezit¢ predstavit a sdélit, Ze
n¢jaky vyrobek, ktery urcit¢ pomize k lepSimu Zivotu, je na trhu. Cely marketing je tedy
zaloZeny na komunikaci, zejména na komunikaci se zdkaznikem. Proto je nutné respektovat
nckteré obecné faktory, jez ovliviuji soucasny trh a charakter komunikace. Pfedné je nutné
respektovat rostouci ndroky spotiebitele. Ti se jednak stale vyrazngji diverzifikuji podle kupni
sily, demografickych, psychografickych a dalSich charakteristik, z nichZ vychdzime pfi
jeho hodnotu, dopliujici sluzby ¢i hlediska ochrany zdravi, Zivotniho prostiedi i
spoleCenského statusu atp. SouCasn¢ dochdzi k akceleraci a diftizi promén Zivotniho stylu,
predevSim v souvislosti s ndrGstem volného, mimopracovniho ¢asu a jeho napliovanim
nejrazngj$imi aktivitami. Napiiklad se dnes lidé vénuji vice sportu, objevily se nové sportovni
discipliny, které vyzaduji nové, specidlni obleCeni, ale také se stdle Castéji napiiklad sportovni
obuv a obleceni stale Castéji uplatiuji a uzivaji 1 pii jinych neZ sportovnich aktivitdch. Jsou

soucasti urcitého zivotniho stylu. Neni tedy divu, Ze v disledku téchto posunt se celkove trh
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(a nejen zminény priklad trhu se sportovnim obleCenim) kvantitativné rozrostl. Zaroven se
také vyprofiloval mimo jiné i diky mod¢, prestizi znackového zbozi atd. Proto by se mélo
s témito charakteristikami zdkaznikl pracovat v marketingové komunikaci a hledat vzajemné

vazby a odliSnosti.

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, ptesvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelli, prostiednikl i urcitych
skupin vefejnosti. Je to zdamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urCeny pro trh, a to

ve formé, kterd je pro cilovou skupinu pfij atelnd.*®

Marketingova komunikace je tedy cilevédoma externi komunikace firmy smérem ven, k trhu,
zékaznikiim, zkrétka k relevantni vetfejnosti za tic¢elem presvédcit ke koupi zbozi nebo sluzby.
Stejné jako marketing, ma i1 marketingovd komunikace své vlastni néstroje, které nazyva
komunika¢ni mix. Dnes uZ se vSak v praxi v§echny nastroje marketingu prolinaji a o¢ekédva se

v budoucnu jejich dalsi propojovani.

Klasické teorie vymezuji 5 zdkladnich sloZzek komunika¢niho mixu:

e Reklama — jakdkoliv forma placené prezentace vyrobku, sluzeb nebo myslenek za
ucelem prodeje. Patfi sem televizni a rozhlasova reklama, tiskovd inzerce, vnéjsi
reklama (Out Of Home - Billboardy, bigboardy, CityLighty, markyzy...), kino
reklamy a audiovizudlni reklamy.

e Podpora prodeje — techniky kratkodobého charakteru, které riznym zatraktivnénim
stimuluji kupujici k rychlejSim nebo vétSim nakuptim produktii, které nejsou béznou
motivaci spotfebitelil. Je to souhrn néstroju, které vyuzivaji snahy spotiebitele ziskat
pfi koupi néjakou vyhodu, napf. slevu, vétsi pocet vyrobkli za stejnou cenu apod.
prostiednictvim kupént, vzorkdl, prémii, cenovych baleni, soutézi, ochutndvek aj.

e (sobni prodej — osobni prezentace nabidky, jejimZ cilem je zdroven vytvaret
dlouhodobé pozitivni vztah, na podobném principu je zaloZen tzv. Multilevel
Marketing a pyramidové hry.

e Public Relations (PR) — dalo by se pfelozit jako ,,vztahy s vefejnosti*, ale podobné

jako pojem ,,marketing* se zpravidla pouziva v ptiivodnim znéni.

$ BOUCKOVA, J. a kol., Marketing, C. H. Beck Praha, 2003, str. 222
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Definice této slozky marketingové komunikace podle britského Institute of Public
Relations (IPR) tik4, Ze: ,, Public Relations je pldnované a soustavné usili k vytvoreni
a udrZeni goodwillu a vzdjemného porozumeéni mezi organizaci a jeji verejnosti.*
K tomu slouzi zpravy preddavané ptimo médiim, tiskové konference a vztahy s tiskem,
organizovani akci (eventmarketing), vydavani publikaci, sponzoring a lobbovani. Tou
vefejnosti rozumime zaméstnance, Cleny organizace, stakeholdery a klienty,
dodavatele, odbératele i vladu, drady, sd€lovaci prostiedky, obecnou vefejnost a dalsi.
® Piimy marketing (Casto se uvadi jako samostatnd sloZzka) — zahrnuje bezprostfedni
kontakt s pfesn¢ urCenymi zdkazniky s cilem ziskat jejich okamzZitou reakci. Vyuziva
k tomu katalogy, postu, televizi, telefonické spojeni, internet (e-mail) a jind média.
Modernéjsi teorie pfindsi SirSi soubor komunikac¢niho mixu tak, jak si to vyzadal vyvoj na poli

marketingové komunikace, kam dale tadi:

e Sponzoring — ac jej tradi¢ni teorie zatfazuji jako soucast PR, Zelend listina o komer¢ni
komunikaci (Green Paper on Commercial Communication) zpracovana Evropskou
komisi jej uvadi jako samostatnou soucdst komeréni komunikace. Znamend, Ze
sponzor poskytuje financni prostredky, zboZi, sluzby ¢i know-how a sponzorovany mu
pomdhd v dosahovani cili v komunikaci, jako je napf. posileni znacky, zvySeni
povédomi o znalce, znovuziskdni pozice znacky nebo image firmy. Cilem
sponzorskych prostfedkii mohou byt sportovni aktivity, kulturni akce, uméni, média,
vzdélavani, véda, spolecenské projekty apod.

e Komunikace v prodejnim nebo ndkupnim misté¢ — probihd zpravidla v obchod¢ a ma
podobu néstroji  jako jsou obrazovky s promitinim, reklamy v obchodé,
merchandising - umisténi zboZi na viditelném misté a umisténi v regélech, uspotadani
prodejniho mista, POS (Point-Of-Sale), POP (Point-Of-Purchase) — plakaty, letdky a
predevSim vlastni stojanky, 3D reklamy, grafika na podlaze, atmosféra prodejny a;.,
které stimuluji prevazné k tzv. nepldnovanym ndkuptim.

e Vystavy a veletrhy — maji velky vyznam zvIlasté v oblasti B2B, na trhu priimyslovych
vyrobkil, umoZziuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich agenty.

e Obal — krom¢ funkce ochranné a informativni mé také za ukol ptildkat pozornost a
napomdhat tak prodeji, n€kdy proto byvd obal oznaCovdn jako paté P

marketingového mixu.
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e Word of Mouth — komunikace, kterou nemd ve svych rukou firma, ale kterd se Sifi
ustnim podanim na zdklad¢ pozitivnich ¢i negativnich zkuSenosti s produktem. Je
dokazano, Ze se Spatnymi zkuSenostmi se lidé podé€li dvakrat vice neZ s dobrymi.

e [Interaktivni marketing — vyuzivd novd média jako internet a digitdlni technologie
k prezentaci firmy na webovych strankach, banneriim na strankéch, on-line ndkuptm,
direct mailim apod., soucésti je i mobilni marketing.

e SloZzky jednotné firemni identifikace a integrované komunikace — Corporate Image,
Corporate Identity, Corporate Design, Corporate Culture, Social Responsibility a

Public Affairs, popft. také krizova komunikace.

V poslednich letech marketingovd komunikace objevuje nové moznosti, jak komunikovat
s trhem a se zdkazniky. V disledku toho vznikaji nové netradi¢ni metody, sméry a trendy
v této oblasti. Tento vyvoj ovlivnilo vice faktord. Na jedné strané¢ je to pokles zdjmu
zdkazniki o tradi¢ni formu komunikace, zdkaznici se stali imunni vici klasickym technikam.
Je to zptsobené predevSim nasycenim témito klasickymi metodami. Na druhé strané¢ nové
moznosti poskytuje rozvoj novych technologii, internetu a jinych digitdlnich médii,
nepodiadny vyznam ma také tvofivost a invence v pouzivani at’ jiz klasickych ¢i novych

technologii. V budoucnu by tak mohly byt za€lenény do souboru marketingového mixu také:

¢ internetovy ¢i digitdlni marketing, virovy (virdlni) marketing,
e socialni sité, Second Life,

® mobilni marketing,

® event marketing,

e promotional marketing nebo

e product placement.

Nésledujici kapitola ukazuje vyvoj metod marketingové komunikace a zaclenéni neetickych
praktik od narozeni a prvnich kricka, pres jinoSsky vek, ktery vlastné piedstavuje zdsadni
zlom v marketingové komunikaci ve zrodu nastroji komunika¢niho mixu, po taktiky a

zpusoby, které ¢asto jsou na pomezi etiky a zdkona, pouzivané dnes.
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2.1 Vstup etiky do marketingové komunikace

Historie marketingové komunikace, jako takové, ma své kofeny uz v ddvné minulosti na
americkém kontinentu. Prvni reklamni plakaty se zaCaly objevovat uz pted vice nez tfemi sty
lety a vybizely muze, aby vstoupili do armddy. Prvni placend novinova reklama vysla v roce
1704 v novindch Boston News-Letter a nabizela prodej nemovitosti na Long Island. V roce
1843 vznikla ve Philadelphii prvni reklamni agentura. V roce 1922 radio WEAF v New
Yorku jako prvni nabidlo rozhlasovy reklamni prostor, 10 minut on air stalo tehdy 100 dolart.
Prvni televizni reklamni spot odvysilala televizni stanice NBC v roce 1941 pted baseballovym
zapasem a objednala si jej firma Bulova, vyrobce hodinek. VyznamnéjSi rozvoj vSak
marketingovd komunikace zaznamenala az v obdobi po druhé svétové vélce. Bylo to obdobi
plné novych piileZitosti, prosperity a touhy po novych vyrobcich. Béhem druhé svétové valky
a valky v Koreji nebylo moZzné koupit ve Spojenych statech témér zadné spotrebni zboZzi. Po
skonCeni boji a ndvratu vojakti domu, zacali tito zaklddat rodiny, budovat nové domovy a
zacali nakupovat razné véci. Se zvySenym prodejem a poptdvkou po novych vyrobcich rostla
i poptavka po propagacnich néstrojich. Byli to hlavné marketéfi v automobilovém pramyslu,
ktefi vedli spotiebitele k ,,psychologii zastardvani* kaZzdorocnim uvadénim novych modell na
trh. Po celé zemi zaaly probihat specidlni akce a dealerské dny. Rozbchly se kampané na
druhé auto do rodiny. V této dobé¢ pfisel Dr. Earnest Dichter se svym “objevem‘ vyzkumu
motivace. Ten pfinesl do marketingové komunikace fantazijni vyhody vyrobku, napft. “Zendm
neproddvdame boty, ale krdsné nohy*. Slavny adman David Ogilvy k tomu pfiSel s budovanim
,brand image®. Znacka Marlboro zahgjila svou velkou zménu od damskych cigaret
k imageovému kovbojovi. Dllezitym faktorem tohoto obdobi je ovSem vstup masovych médii

do Zivota obyvatel. Televize se postupné stala hlavnim zdrojem informaci a Cinitelem

utvarejicim zivotni styl.

PtestoZe se vSechny tyto inovace objevily nejdiive ve Spojenych statech, postupné ovlivnily
celou Evropu. V ndsledujicim prehledu je vyvoj po desetiletich, ktery obsahuje zakladni

charakteristiky jednotlivych obdobf tak, jak je nazval ve své knize Petr Frey’:

® FREY, P. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii, 2. rozitené vydani, Management

Press Praha, 2008
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50. Iéta — Zlaty vek displeji

Vznik fady uméleckych studii, které zajisStovaly fotoprace — agentury specializované
na sales promotion jesté neexistovaly,

existovaly ale spole€nosti vyrabéjici a distribuujici svételné dispeje,

vroce 1956 bylo ve Spojenych stitech otevieno 3000 novych supermarketii o
pramérné velikosti 1500 m?,

rozvoj masovych médii,

karténové reklamy, vytezy v Zivotni velikosti,

vyzkum chovéni spotiebitele,

pouceni, Ze ani nejlepSi promotion nespasi Spatny vyrobek.

60. 1éta — Desetileti zmén

Do roku 1962 bylo ve Spojenych stitech otevieno 2000 diskontnich obchodd,

objevuje se novd promotion technika ,bonus pack®, prémie a vzorky. Vznikaji
superznacky jako napft. Procter&Gamble, Colgate — Palmolive,

sdruzend reklama vyrobcii a maloobchodnich fetézci nabizi vyhodnéjs$i ziskdni
reklamniho prostoru pro ob¢ strany,

objevuje se termin ,,guerilla marketing®, ktery je v této dob¢ orientovan hlavné na

poskozeni konkurence.

70.1éta — Desetileti ziskavani zkusSenosti z recese

Slevové kupdény a slevy na vyrobky automobilového primyslu ve snaze vyprdzdnit
sklady v dobé¢ ropné krize, agresivni prodej automobilil,

prosazovéani koncepci orientujici se na cilovy trh, vyvijejici se technologie pomohly
rozvoji direct mailu a databdzovému marketingu,

rok 1970 pfinesl ve Spojenych stitech zdkaz reklamy na cigarety v televiznim
vysilani,

pocatky diskuze o vyuzivani osobnich pocitaci a o0 mozné revoluci Zivotniho stylu,
kterou by to pfineslo,

vkladéani kupénti do ptiloh ¢asopisti a losii a poukdzek do obald vyrobki,

prvni testovani podprahové a skryté reklamy na spotiebitelich, snaha vyuZit téchto

metod k prodeji (ndpoje, cigarety, obCerstveni).
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80. 1éta — Desetileti valek v dobé miru

Zacal nelitostny boj o podil na trhu, rozvoj vérnostnich programii a ochutndvek
v fetézcich supermarketl, které se stavaji dileZitou soucasti marketingu,

nové supermarkety otevirané v roce 1987 mély primérnou plochu 4 356 m?, coZ je
tfikrat vice nez v roce 1956,

jednotlivych polozek, ptiCemz tyto informace se vyuzivaji pro podporu prodeje,
objevuji se ozvucené displeje, propagacni televize a radia v mistech prodeje,

vroce 1981 se uskutecnil prvni vyznamny sponzoring. Spole¢nost Jovan pfinesla
skupinu Rolling Stones dvéma miliénim fanouskt ve 45 méstech,

vroce 1984 se film firmy Kodak stal filmem olympiddy, zatimco oficidlnim
sponzorem OH se stala firma Fujifilm, ¢imz Kodak vyuzil tzv. guerilla sponzoringu.
Tento dder Fuji firmé Kodak vratil béhem Olympijskych her v roce 1988,

Firma Nike ,,napadla“ teké Ambush marketingem v roce 1984 béhem OH v Los

Angeles firmu Converse.

90.1éta a skok do budoucnosti

Vznikaji medidlni koncerny, jako jsou Time Warner, Walt Disney Co. Nebo Viacom
Inc. atd.,

odklon od masovych médii a hledani alternativnich zptsobti komunikace,

rozvoj internetu (virdlntho marketingu, banneril), mobilnich operator (mobilni
komunikace),

event marketing, direct marketing,

vyuzivani zdokonalujici se technologie, moZnosti internetu a mobilnich komunikaci,
interaktivni promotional marketing,

Casto se vyuZziva tzv. guerilla marketing,

dal§i ambush utok firmy Nike na obuvnickou spolecnost Reebok v roce 1996 pfi
Olympijskych hrach v Atlantg,

zneuZzivani ,,novinek* — spamy, skrytd reklama, spekulace webovych domén...
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2.2 Kontroverzni marketingové nastroje

Snaha upoutat pozornost na téméf nasyceném trhu tradi¢nich forem komunikace a touha
experimentovat v boji o podil na trhu maji také odvracenou stranu. Nové postupy s sebou
pfindSeji 1 moznost nekalych praktik a pohybovdani se na hranici, ¢asto 1 za hranici etiky a

zakona.

Mezi tyto aktivity bychom mohli zatadit napt.:

e parazitovani na cizich webovych adresich (pieklepy v ndzvech jako napf.
WWWw.seynam.cz),

e posilani spamii,

e guerilla marketing — ambientni a ambush marketing,

® buzzmarketing,

e Astroturfing,

e skrytd reklama, podprahova reklama,

¢ reklama a la Benetton ¢i

e Cesky ,.experiment” Cesky sen.

2.2.1 Internetovy marketing

Sirokd nabidka novych informaénich technologii, jejichZ rychly vyvoj piipisujeme posledni
dekad¢, vytvorila prostor a umoZnila je vyuZzit jako jeden z komunikacnich kandlt
marketingové komunikace. Stdle vice firem ptfesouva své marketingové rozpocty do internetu

a predpoklada se, Ze tento trend bude déle rast i v ndsledujicich letech.

Pro vyuziti internetu v marketingu se pouziva vice pojmt. Nejvice se ustdlil termin digitalni
marketing, ddle se pouziv4 interactive marketing, e-marketing, ptipadn€ velmi zjednodusené

e-commerce ¢i on-line marketing.
D. Chaffey ve své knize Internet Marketing - Strategy, Implementation and Practice tento

termin definuje takto: ,,Internetovy marketing je aplikace internetu a pribuznych digitdlnich

technologii ve spojent s tradicni komunikact za ticelem dosaZeni marketingovych cilu.
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Problémem pii vyuZiti tohoto fenoménu je jiz zminé€né parazitovani na cizich webovych
adresdch nebo posildni spamtl. Spam je nevyZddand elektronickd posvta.10 Je to masové
rozesilany e-mail, pfipadn¢ jiné druhy internetové komunikace, nejcastéji reklamni. Oznacuje
takové Siteni reklamy, kdy je vyuzita elektronickd posta jako jeden z nejvyhleddvanéjSich
sluZeb internetu. Proto se teoreticky stdva velmi ucinnou reklamou. Prakticky ji v§ak uZivatelé
ve vétSiné piipadt prehlizeji nebot’ patii k nendvidénym zpisoblim propagace, jelikoz
adresdta Casove¢ obtézuje a zatéZuje jeho schranku. Vzhledem k nizké finan¢ni narocnosti pii
rozesilani velkého mnozstvi takovych spaml vsSak sta¢i pouze velmi nizkd procentudlni

odezva, aby se tento systém odesilateli vyplatil, a proto ma i tento ndstroj svoji budoucnost.

Z davodl rozsiteni neetickych aktivit v této oblasti vznikla jakdsi doporuceni pro slusné
chovani na siti. Tzv. netiketa je soubor pravidel slusného chovdni na pocitacové siti, sitovd
etiketa'', ¢ili jakysi Guth-Jarkovsky moderni doby. Zde jsou uvedena nékterd pravidla, kterd

se tykaji komunikace pies internet'*:

e e-mail na internetu neni absolutné bezpecny a tudiZ by se nemély do textu psat zddné
tajné a dilezité informace,

e i v ramci internetu by se meéla respektovat autorskd prdva materidll, na tuto
problematiku pamatuji i autorské zadkony jednotlivych zemd,

e uzivatel by mél byt konzervativni v tom, co posild a liberdlni v tom, co obdrZi,

e uzivatelé jsou roztrouSeni po celém svété, maji odliSnou kulturu a zvyky, proto by se
meli pii vzdjemné komunikaci tak jako v redlném Zzivoté tolerovat. Nemély by se
pouzivat sarkasmy a druh humoru, ktery by druhd strana mohla brét jako urdzku,

¢ e-mail by mél vzdy mit v pfedmétu text, ktery odrazi obsah zpravy,

® coje nevhodné v obvyklém Zivoté, je samoziejm¢e nevhodné i na internetu,

e uzivatel by mél byt sluSny, vSichni lidé jsou si nakonec rovni a mohou se potkat v
realném svete,

* nemcly by se zvefejiovat nepravdivé nebo 1 pravdivé, ale choulostivé informace,

® na siti nepanuje bezpravi, kazdy je pravné postiZitelny za své jednani, a dalsi.

' http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/spam
" http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/netiquette-netiket

"2 http://www jabber.cz/wiki/Netiketa
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Pro€ vlastné firmy a jednotlivi obchodnici zneuZivaji elektronickou komunikaci a tim psobi
na ostatni negativné a neeticky? Rozesilani nevyzadané poSty je pro né levné a zaroven
dokdzi svymi zprdvami pokryt velké mnozZstvi uZivatelli. Diky vyuzivani neplacenych
postovnich servert ziistava odesilatel v anonymité€. Zjistit, kdo je autorem spamt je v mnoha
ptipadech velmi sloZité a jakékoliv zplisoby obrany jsou zna¢né¢ omezené. Toto chovani si
odesilatelé téchto e-mailli samozfejmé uvédomuji, a proto se své jedndni snazi kryt hesly:
»toto neni spam®, ,,na zdklad¢ vaSeho projeveného zdjmu vam posilame...*“ Spammefti také
Casto meéni své adresy, a tak se uZivatelé razem stavaji bezbrannou obéti bez moznosti volby,

zda danou reklamu chtéji nebo nechtéji dostavat.

2.2.2 Guerilla marketing

Vev s

Tato taktika vznikla postupné jako disledek tvrdého boje se siln€jSi konkurenci, objevila se
jiz v Sedesatych letech minulého stoleti, jak je uvedeno v kapitole o vyvoji marketingové
komunikace. Dnes se jeho vyznam ovSem vyrazné posunul, méni se s vyvijejicimi se
technologiemi a vlibec s moZnostmi komunikace. Jeho podstatnym prvkem, podobné jako u

virového marketingu, je jeho nizkd ndkladovost a balancovéni na hranici legalnosti.

Za zakladatele této techniky je povazovan Jay Conrad Levinson. Ten piiSel v roce 1984 jako
prvni s teoretickou reflexi tohoto pojmu i s fadou uziteCnych piiklada, které sepsal ve své
stejnojmenné knize ,,Guerilla marketing®. Jeho definice zni: ,,Nekonvencni marketingovd

kampan, jejimZ vicelem je dosaZeni maximdlniho efektu s minimem zdrojii.

Guerilla marketing, n¢kdy také oznaCovany jako ,,ofenzivni marketing* ¢i ,,partyzédnsky
marketing®, pochdzi ze Spanélského slova guerilla, partyzansky boj. To je forma vedeni
ozbrojeného konfliktu, kterd se vyhyba velkym a rozhodujicim bitvdm a soustiedi se na
drobné dil¢i ptepadové akce. Je zalozena na mySlence, Ze i mensi vojenské ttvary mohou
zpusobovat znacné potize lépe vyzbrojenému a organizovanému nepfiteli, kdyz bude vhodné
napaddn na slabych mistech ze zdlohy. Operuje se v nepiehledném terénu, kde je snadnd

«l3

moznost provést taktiku ,,zaito¢ a zmiz Stejnou technikou se ,bojuje* na udrovni

marketingové.

" http://cs.wikipedia.org/wiki/Guerilla
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Petr Frey ve své knize'* popisuje taktiku tto¢eni guerilla marketingem:

1. Udefit na necekaném miste.

2. Zam¢fit se na piesné vytipované cile.

3. Thned se stdhnout zpét.
Nejdulezitéjsi v guerilla marketingu je ndpad, vyuziti netradi¢nich prostiedkli komunikace.
Vychézi se z toho, Ze pozornost Clovéka upoutaji nové predméty a Clovek se rad aktivné
zucastni hry jménem komunikacni proces. Zakaznik je tak vtazen do hry, aniz by si uvédomil,
Ze jde primarn€ o propagaci. Je-1i kvalitni takova guerilla kampan, rychle si ziskd pozornost
médii. Média si nenechaji ujit nekonvencni zptisob komunikace. Pro firmu je to vlastné
reklama ,,zadarmo*®, nemusi utrdcet znacnou ¢ast rozpoc¢tu na nakup reklamnich ploch a ¢ast

v médiich.

Tuto techniku uz nevyuzivaji jen malé firmy, jak tomu bylo dfive, kdy jedinym zptsobem, jak
mohly malé firmy s omezenym piistupem k financnim prostiedkim vyniknout, bylo dobrym
ndpadem piildkat pozornost. Boj malych proti velkym byl jednim ze znakli guerilla

marketingu. Dnes tuto techniku pouZivaji i takové firmy jako Nike, Vodatone a dalsi.

V kontextu guerillového marketingu je mozné se také setkat s pojmem ambient marketing,
tj. takovy marketing, ktery vyuziva tzv. ambientni média. To jsou alternativni nosiCe
reklamniho sdéleni, které se vymykaji standardnim reklamnim kampanim. Jejich vyuZiti
spocivd v umistovani netradi¢nich médif do lokalit, v nichZ se soustfed’uji ty cilové skupiny,
které jsou hiife zasazitelné tradi¢nimi médii. Vyznacuji se trendem ,,jit za zdkaznikem* a
pirekvapovat ho na neobvyklych mistech, avSak vyskytuji se vzdy v jejich blizkosti.
Marketingové kampané se tak stavaji souCdsti Zivota lidi a Casto ani nelze rozeznat, Ze se

jednd o reklamu.

" FREY, P. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendi, 2. rozsitené vydani, Management

Press Praha, 2008, str. 47
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2.2.3 Undercover marketing

Jednou z takovych metod, kdy ¢lovék nepoznd, Ze je objektem marketingové kampan¢ je tzv.
undercover marketing, je to skrytd forma marketingu. Nejcastéji se pouZivd zplisob
pfedvadéni vyrobku, kdy si firma najme urcité ,herce, ktefi uZivaji jeji produkty v
piirozeném prostiedi ostatnich lidi, ktefi samoziejmé nevi, Ze se jedna o jakési predvadéni
produktu a jeho reklamu. ,Herci“ o produktu povidaji, nechdvaji ho ostatnim lidem
vyzkouset, vychvaluji atd. Timto zpisobem délaji reklamu uréitému vyrobku, aniz by to

ostatni lidé zaznamenali.

Nejdtlezitéjsi je, aby undercover marketing skutecné zustal undercover - tedy tajny,
neodhaleny. Jeho odhaleni by mohlo mit pro firmu kontraproduktivni t¢inky a vedlo by to
k opa¢nym efektim. Lidé by méli pocit podvedeni a obrétili by se zady ke znacce. Urcité by

se 1 zminili svym ptéateltim.

Na druhou stranu, pokud undercover marketing zistane skryt, je dobrou formou propagace,
lidé mnohem radé&ji véii zkuSenostem ostatnich lidi, neZ reklamé, kterd mé za ukol prodat a
nemusi fikat tak iplné pravdu. Naproti tomu ClovEk, ktery produkt sdm pouZiv4 a neproddva,

nema duvod lhat.

Undercover marketing se také vyuZzivd na internetu, napf. na rtznych diskusnich férech.

Riziko odhaleni je zde vyrazn€ niZsi.

Pfikladem undercover marketingu je kampan firmy Sony Ericsson v roce 2002, kdy bylo
najato 60 hercd z 10 zemi. Firma tehdy ,hercim* propijcila mobilni telefony se
zabudovanym fotoaparatem. Ti pfistupovali ke kolemjdoucim se Zadosti o vyfoceni. Dali jim
do ruky nejnovéjsi model telefonu a povidali jim pfi tom, jak Gzasny pfistroj to je. Lidé méli
moznost zabudovany fotoaparat vyzkouset a dozveédét se o prednostech a vyhodach, které

NI R <1y C o . . 15
piistroj nabizi, aniZ by tusili, Ze se jednd o marketingovou kampan.

15 http://en.wikipedia.org/wiki/Undercover_marketing
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2.2.4 Ambush marketing

Dalsi soubor technik v radmci guerillového marketingu predstavuje tzv. ambush marketing,
jenZ v je podstaté parazitovanim na aktivitich konkurence, které jsou vétSinou spojeny
s néjakou vyznamnou uddlosti pfitahujici pozornost vetejnosti a médii. MliZe to napiiklad byt
sponzorovani néjaké akce konkurence. Ambush marketing se tak objevuje, kdyz se urcita
firma ¢i znacka stane oficidlnim sponzorem néjaké uddlosti a jind konkuren¢ni firma nebo
znacka se snazi prosadit a zviditelnit své jméno na té samé udalosti, aniZ by zaplatila
jakykoliv sponzorsky obnos. Zaroven vSak takové firma neporusi jakykoliv zdkon. Firma tak

pritahuje zdkazniky na ndklady konkurencni firmy.

Nejcastéji se uplatiiuje ambush marketing pfi pofdddni velkych sportovnich akci. Témi
nejvetsimi jsou Olympijské hry, Mistrovstvi svéta ve fotbale, fotbalova Liga Mistrl a jiné.
Tyto udélosti pfitahuji pozornost miliént lidi na celém svété. Jde napiiklad o skupovani
reklamnich ploch zdvodist' a stadiénti pied vstupem ¢i v okoli tak, aby byly zaznamenany
médii, navstévniky a fanousky a zdroven aby firma nedala na pofddani akce nic ze svého

rozpoctu.

Takové jednani je t€Zko zalovatelné, vétSina ambush metod je v podstaté legalni. Firmy, které
jsou v pozici oficidlniho sponzora akce se tak jen velmi t¢Zko mohou ambush marketingu

branit. Hlavni otdzkou se tak stava eticky aspekt.

Nejvétsi znackou, kterd pouZziva Casto a jiz dlouho tuto formu marketingu, je znaCka Nike.
Snad jiz kazdy velky producent sportovni obuvi byl alesponi jednou firmou Nike napaden.
Byly to naptiklad vyrobci Converse, Reebok na Olympijskych hrach, Adidas jiZ na mnoha
uddlostech témét kazdy rok. Taktika spolecnosti je ndsledujici. Misto sponzorovani urcité
udalosti, jako marketingové kampané, sponzoruje radéji tymy, jednotlivce nebo casti celych
soutézi. Naptiklad v roce 2002 pti Mistrovstvi svéta ve fotbale, které sponzorovala spolecnost
Adidas, byli hrac¢i nékolika tyma obleceni do dresti propagujicich firmu Nike. Dostalo se ji
tak velké pozornosti, propagace, aniz by zaplatila jakykoliv sponzorsky poplatek

olympijskému organizacnimu vyboru. Adidas nemé¢la Zddnou moZnost dovolani.
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Pro n¢které firmy je toto jediny zplsob, jak se prosadit na takovych uddlostech. Stét se
oficidlnim partnerem a nejvys$im sponzorem Olympijskych her vyzaduje znacné financni
prostiedky z rozpocti firem. Desitky miliéont dolartt dostdva olympijsky vybor jako
sponzorsky piispévek, az desetindsobek pak firmy zaplati za nejriznéjsi reklamni akce, jako

design, on-line hry atd.

Ani pii letoSnich Olympijskych hriach v Pekingu se neli$i taktika firmy Nike. Dvandct
nejvétSich firem, mezi které patii i giganti jako General Electric, Coca-Cola, McDonald’s,
Kodak, Visa a Johnson & Johnson, utratilo kolem 40miliéoni dolarti za privilegium stat se
oficidlnim sponzorem. To je drobny peniz ve srovndni s ¢astkou kolem 400 miliéna dolart,
které firmy utrati za reklamni akce. Firma Nike, kterd nepatii mezi hlavni sponzory, se vSak
opét na sportovnim klani ,,pfiZzivi“, a to na konci Olympijskych her pii zdvodu v béhu na

10 kilometra. Organizatorem nebude nikdo jiny nez Nike'®.

2.2.5 Buzzmarketing

“Buzzmarketing upoutdvd pozornost spotrebitelit a médii v takové mire, Ze mluvit a psdt o
vasi znacce nebo podniku se stdavd zdbavnym, vzrusSujicim, fascinujicim a pro média
zajimavym tématem.

Mark Hughes

Jednoduse feceno: Buzzmarketing zadava podnéty k hovoru, vyvolava rozruch, diva podnéty
ke konverzacim a poskytuje diivody k Sifeni osobnich doporuceni. Zacina stejn¢ jako tradini
marketing, vyslanim sdéleni spotiebiteliim, ti sdéleni piedaji svym pratelim a ti to feknou
zase svym a tak potfad ddl. Vznika buzzzzz, rozruch. Lidé sdé€leni posilaji dél, protoZe dostali
néco, o ¢em se dd mluvit. Jde o to, pifimét lidi, aby o konkrétni znacce mluvili, a pfimét
média, aby o ni psala. V tradicnim marketingovém modelu marketingové oddéleni firmy
utrdci penize za vysilani sdéleni vybranym cilovym skupindm. Marketingovy tym vytvoii
sdéleni, nakoupi média a zajisti, aby se sdéleni dostalo k zdkaznikovi. Tim to konci.
Nésledujici obrdazek ukazuje rozdil mezi tradi¢nim marketingovym a buzzmarketingovym

modelem.

1 tasopis Strategie &. 32/2008 a 33/2008
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Zdroj: HUGHES, M., Buzzmarketing: Pfijméte lidi, aby o vds mluvili, Management Press, Praha 2006, str. 13

NP

Muze jit vyhradné o marketing Sifeny ustnim podanim (word-of-mouth marketing) nebo je
mozno tuto formu komunikace doplnit o televizni kampan, rozhlasovou kampan, direct mail
nebo jind média. To jsou jeho néstroje. Guerillovy marketing je také jeden z prostiedku, ktery
buzzmarketing vyuzivd k vysilani svého sdéleni, k vyvoldni rozruchu vSak nemusi byt

pfitomny.

Podstatou marketingu Sifeného cestou osobnich sdé€leni je poskytnout lidem skvély piibéh, o
némz mohou mluvit. Dilezitym faktorem je i fakt, Ze velkd cast lidi je rdda centrem
pozornosti a stfedem zdjmu, je rdda, kdyZ md zajimavé, vtipné nebo nové téma k hovoru,
které si ostatni rddi poslechnou a zapamatuji. Navic pfi osobnim rozhovoru nesoutézi
s Zzaddnymi dal$imi médii, a tak je zajiSténa ndlezitd pozornost.. A protoZe si ndzory sdéluji

béZnou hovorovou ,,Jidovou* mluvou, ptijemci se s nimi lépe ztotozni. Ty vétSinou vyjadiuji i

jejich zdjmy.

Marketing Sifeny dstnim podanim je uspésny také proto, Ze je duvéryhodny. Kdyz reklama
fikd, at’ si néco koupime, vétSinou to vnimdme jako pokus o manipulaci, vime, Ze reklama
strani danému vyrobku. KdyZ ndm o né&jakém skvélém filmu, vyrobku nebo sluzbé vypravi
ptitel, soused, kolega v prici nebo ¢len rodiny, véfime mu. Nejsou placeni, aby ten produkt

prodavali.
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Mark Hughes ve své knize predkladd tzv. Sest tajemstvi buzzmarketingu'’:

tajemstvi — stisknéte Sest tlacitek spoustéjicich rozruch
tajemstvi — upoutejte pozornost médii

tajemstvi — upoutejte pozornost reklamou

tajemstvi — vystupte na Buzz Everest

tajemstvi — objevte tviréi potencidl

A o e

tajemstvi — stfezte kvalitu produktu

1. stisknéte Sest tladitek spoustéjicich rozruch
Tato ,tlacitka® v podstaté pfedstavuji témata, kterd pfimé&ji lidi k hovoru, kterd vyvolaji
rozruch. Ta jsou:

— tabu (sex, 171, zdchodkovy humor),

— neobvyklé,

— skandalni,

— humorné,

— pozoruhodné,

— tajné (utajovand i vyzrazend tajemstvi).

2. upoutejte pozornost médii

Podobné jako u osobniho pieddvani sdéleni, je dilezité upoutat pozornost médii -
spotfebitelim je nutné dat néco, o cem mohou mluvit, médiim néco, o ¢em mohou psat. Lidé
si nekupuji noviny, aby si v nich Cetli reklamy, ale aby si Cetli ¢lanky. Také jako u ustniho

preddvani si udrzuji pozornost ¢tendie a vykazuji charakteristiku divéryhodnosti.

Autor predstavuje pét nejéastéji zvefejiiovanych piib&ha'’:
— Ptibéh Davida a Goliase
— Neobvykly nebo skanddlni piibch
— Kontroverzni piibé¢h
— Ptibéh tykajici se celebrit

— Uz ted’ horké téma

""HUGHES, M., Buzzmarketing: Prijméte lidi, aby o vds mluvili, Management Press, Praha 2006
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— Ptibéh Davida a Goliadse
Média rada pisi piibehy na motivy této historické legendy, kdy slabsi bojuje proti presile a
vitézi. Lidé tihnou k jejich podpoie. V praxi to znamend, ze milacky médii se stanou slabsi,

kdyZ budou bojovat proti mocnym, zvlasté, postavi-li se do role obranct z4jmu ,,slabych*.

— Neobvykly nebo skandalni piib¢h
O takovych pfibézich piSi média rada, lidé o nich radi Ctou. Pokud tisk piSe o tomto
inovativnim marketingu, nejenze se tim piedstavi znacka firmy, ale navic se posili jeji moc.

Mediélni pozornost se udrzi nabizenim jedné neobvyklé story za druhou.

— Kontroverzni piibé¢h
Zpusob, jak se rychle dostat do médii. Pfikladem muze byt tenista John McEnroe, ktery
objevil prostfednictvim kontroverze silu médii. Kdyz hral poprvé ve Wimbledonu, a¢ byl
v daném roce docela vysoko nasazeny, byl ve svété tenisu pomérné nezndmym hracem.
Frustrovan vlastnim vykonem v zdpase, odhodil svou raketu pies cely kurt. Okamzité se
ozvala hlasitd odezva divakd, to tenistu tolik fascinovalo a rozhodl se to vyzkouSet znova.
Lidé reagovali jeSt€¢ silngji. PrestoZe byl britskym tiskem oznaen za tenisového
nevychovance, mél vice medidlni pozornosti neZ jeho kolega, také vyborny tenista Pete
Sampras. McEnroe vyvolaval rozruch a dostdvalo se mu pozornosti, které maximaln¢ vyuzil a

z role nevychovance vytézil, co se dalo.

— Ptibéh tykajici se celebrit
Kdo by si koupil oblek ze 60.let jiz obnoSeny s dirou v ndprsni kapse? A co kdyZ v ném
vystupoval Karel Gott? Lidé jsou fascinovani Zivoty slavnych. V jakych autech jezdi, kde se
stravuji, pomoci jakych pfipravkll a metod hubnou. Celebrity pfitahuji medidlni pozornost,
proto mnoho ¢innosti i mlad’at v ZOO maji svého slavného ,.kmotra®.

— UZ ted’ horké téma
Spousta novindii cerpa naméty z jinych médii. Média se Casto chytaji toho, o Cem pisi ostatni.
Pokud n¢jaké téma ziskd medidlni pozornost, bude ji jenom piibyvat. Redaktofi a
zpravodajové se snazi trumfnout konkurenci tim, Ze odhali néjaky novy thel pohledu na

aktualni téma.

-34-



Petr Némec ve své knize Integrovand komunikace korporaci uvddi dal$i pfibéhy, které
Lo es £ 1:2 NP . v ¢ 18 . Ve, 2
upoutdvaji pozornost médii. Nazyva je ,.komunikacni stereotypy“.”” To jsou urcité vzory
vysledované v komunika¢nim chovéni, které se za jistych okolnosti opakuji. Ty v praxi

vvvvvv

(efektiim) autor fadi:

— Daviduv efekt = ptibéh Davida a Goliase

— Band wagoon (stadni efekt): v zdsadé jde o sklon k nasledovéani vyraznych vzort i
sledovani hlavniho ndzorového proudu. Lze hovofit také o trendech ¢i mode, kterd
jedincim veli, aby se podfidili, uz proto, Ze se ve stddu citi bezpecné&ji. Tak lze
strhnout az prekvapive velkou pozornost.

— Kristliv efekt: znamend takzvané sebeobétovani v zdjmu néjaké véci, at’ se jednd o
hladovéni, pfivazovani ke stromlim, k vratiim tovaren a podobné.

— Snobsky efekt: pozornost je vénovéana vzdy existujici vétsi ¢i mensi skuping, ktera se
nechce podfidit obecné uzndvané moédé a hledd si vlastni cesty. V pifelomovych

dobdch se prave z takovych skupin mohou rodit novi ndzorovi vidci.

Upoutat pozornost médii je zdsadni Cinnost, chceme-li se ukdzat vefejnosti. Pokud nepisi
média o né&jaké Cinnosti, jako by k ni nedoslo. V nékterych piipadech média piisobi dokonce

jako ,,zesilovac*.

3. upoutejte pozornost reklamou

V dnesni dobé¢, kdy jsou lidé zahlceni reklamou, se ji zdmérné vyhybaji. Prepinaji televizni
kanal, zeslabuji zvuk a odchézi od televize, kdyZ se objevi reklamni break. V tolika reklaméch
klesa jejich ucinnost. Je proto dilezité pouzivat vyvdZeny medidlni rezim a diverzifikovat
typy médii, ve kterych se d4 inzerovat, do médii, kterd nejsou tolik zahlcena reklamou a

Vv,

nesoutézi tak o pozornost se spoustou jinych reklamnich sdéleni.

4. vystupte na Buzz Everest
Tak jak Mark Hughes uvadi ve své knize, Buzz Everest piedstavuje vrchol rozruchu.
Dosazeni tohoto vrcholu znamend vyprovokovat stovky ¢lanka v médiich, které cely narod

piiméji k tomu, aby o vas mluvil.

18 NEMEC, P., Integrovand marketingovd komunikace, V§E, Praha, 2006
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5. objevte tvurci potencial
,» Reklama neni Zddnd véda o néjakych procentech, Reklama je umeni“
George Lois

Vymyslet ptibeh, ktery vyvola rozruch, vyzaduje dostatek kreativity a tvarciho potencidlu.

6. stiezte kvalitu produktu
Posledni tajemstvi je zdkladem fungovani vSech ptedchozich. Pokud bychom nedodavali
vyrobek nebo sluzbu, které lidi ohromi a neptestanou je ohromovat, funguji tak, jak to od nich

lidé ocekdvaji, vSechna predchozi tajemstvi jsou ,,nefunkéni*.

2.2.6 Astroturfing

Astroturfing, je hojné diskutovany termin na zahrani¢nich PR blozich, a dal by se ¢esky volné
ptelozit jako ,,nekalé PR* nebo ,,podvodna kampan* ¢i ,,faleSnd propaganda®. Jedna se Cisté o
americky termin, ktery ale pozvolna pronika i do evropskych slovnikl. AstroTurf je znacka
amerického umeélého travniku, ktery se pouzivd na sportovnich stadionech. Z tohoto nazvu
vznikla metafora odkazujici k faleSné podstaté véci, kterd se md jevit jako pfirozena’l.19
Oznacuje PR kampané v oblasti propagace, které se snaZzi navodit dojem spontdnniho,
ptirozeného chovani. Jde tady také o velice G¢inny zpisob manipulace s nidzory vefejnosti,

kterému v dneSni dob¢ nahravaji do karet vysp€lé moznosti komunikace.

Cilem takové kampané je skryt planované komercni i politické sdéleni za nezavislé reakce
vetfejnosti. Tato reakce je vSak hrand a i kdyZz je masovd, Casto za ni stoji jen nckolik
ucinkujicich. Astroturfing ma posilit diavéru, popularitu ¢i motivaci volit, nakupovat,
spotfebovdvat a smyslet tak jako jeji faleSné vzory. Velmi dobfe se mu dafi predevSim v
oblasti politiky. Pouzivd se zejména v dobé Spatnych vysledki a politickych netdspéchd,
nastalych ostud a trapasi nebo zdvaznych problémii k odvraceni zdjmu k medidlné

atraktivnéjSimu tématu, které se dd snadno vymyslet a které udrzi zdjem médii a vefejnosti a

skutecné z4jmy tak odsune do pozadi.

" Trend marketing, srpen 2007

-36-



Velmi dobrym piikladem témér idedlni i kdyZ fiktivni nekalé PR kampané je pfibéh filmu
Vrtéti psem. V ném je americky prezident 11 dni pfed volbami obvinén ze sexudlniho zneuZiti
a tak nastupuje jeho tym poradct, ktery ma za ukol odvést od této aféry pozornost. Ti si
najimaji hollywoodského producenta a reziséra, ktery vytvofii ,.kampan®, kterd pomoci médii
pfesveédci verejnost, Ze se zemé ocitla ve valce. Film ukazuje silu médii, co nim nezpracuji,

nenaserviruji, neukdzi a nevysvétli, jako by se nikdy nestalo, podle vyroku hlavni postavy

filmu: ,,Valka skondéila, fikali to v televizi‘.

Film byl natocen v roce 1997, tedy v obdobi, kdy v Americe propukla aféra Billa Clintona
s Monicou Lewinskou. Clinton po ni pohrozil vojenskou akci proti Irdku. MiZe to byt

ndhoda, avSak pravdou je, Ze tato technika se v praxi vyuziva.

Obliba astroturfingu nartstd s vlivem médii, pfedev§im blogii a videoblogi, které jsou
efektivnimi pomocniky k jeho Siteni zvlast€ mezi ¢leny n&jaké komunity, na tzv. komunitnich
webech, socidlnich médiich. Pokud je falesSnd kampan odhalena a nestdva se to pouze ziidka
diky jiz prottelé komunité uzivatell internetu, je firma ,,odménéna® stejné rychle se Siticimi
negativnimi reakcemi. Kromé toho vyvolava astroturfing odpor profesnich skupin, které proti

nému na internetu bojuji.

Castym druhem klamdni zdkaznik ¢i Ctenditi je ucelové psani pochvalnych recenzi a

doporuceni na vlastni dilo pod cizim nebo smySlenym jménem.

V mnohych bodech se astroturfing podoba undercover marketingu. Zde vSak nevystupuji
,»Zivi herci®, ale virtudlni spokojeni zdkaznici a spottebitelé nebo lidé piSici dopisy do redakci

médii ¢i na ufady statnich organd. To je spojeno Casto s lobbyingem.

Evropska Unie se snazi v rdmci aktivit ochrany spottebitele bojovat s klamavymi kampanémi
a sdélenimi na internetu prostfednictvim zdkona na ochranu spotiebitele. Po jeho dpravach
bude trestné ,,falesné vydavani se za zdkaznika“. Zakon ma pfijit v platnost tento rok a bude

postihovat Siteni faleSnych blogii a riiznych samochvalnych recenzi firem a osob, jez se

faleSn¢ vydavaji za nazory zdkaznikii a nezavislych lidi.
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2.2.7 Podprahova, skryta reklama

V psychologickém smyslu podprahovda manipulace znamend ovliviiovani podnéty, které
vzhledem k biologickym moZnostem leZi mimo schopnosti naSeho vnimani (pod prahem).
Nevnimatelné podnéty jsou v tomto smyslu optické podnéty, které jsou prili§ slabé nebo pfilis
kratké, nez aby mohly byt spatfeny, akustické signdly, které lidské ucho neslysi, a jiné
vzruchy, které jsou tak slabé, Ze nemohou byt pocitovany. TakZe signdl dand osoba sice
zaregistruje, ale v té chvili si to dostate¢n€ neuvédomi, protoZe obsah signalu ji pfejde pfimo
do podvé€domi. Tato technologie se vyuZivala v reklamé& a propagaci, ale je poklddana za
ilegdlni. V reklamni praxi dosud nebylo prokdzano, zda podprahovd manipulace
prostiednictvim skryté reklamy existuje a Gc¢inkuje. V této souvislosti je tieba zminit klasika
kritiky propagace Vance Packarda. Tento sociolog béhem 70. let ve svych experimentech
testoval psychologické chovani lidi. Vysledkem jeho prace bylo zjiSténi, Ze testovany
ocekdva, Ze se jednd o pokusy s podprahovym ovlivnénim, tudiZ se obdvd, Ze moderdtor
psycholog disponuje metodami, které testovany nemiiZe prohlédnout a Ze reklama oslabuje
jeho podvédomi a nuti ho k jedndni, které by pri védomé kontrole neuskutecnil™®. V t&chto
pfedstavdch je urcitd obava, aZ ucta pfed moci psychologickych technik. Tento jev se nazyva
Packardiv efekt. K podobnym zavérim dospél i Brand (1978). Ve vSech experimentech, které
se pokousely podprahovou manipulaci dokdzat, se nasSla chyba. Ve vSech piipadech, v nichz
se hledaly dikazy ucinnosti podprahové stimulace, se nasly v ovlivhéném chovani i
v podprahovém podnétu metodické nedostatky, které ve velké mife ovlivnily vznik

nepravdivych nélezi.

Prvni zpravy o vyuZivani podprahovych signdli mame z roku 1917, kdy byla americka
armada obvinovana z toho, Ze do pisni a plakéti umistuje podprahové signdly, které mély
naldkat lidi k odvodu. Toto podezieni nebylo potvrzeno ani vyvraceno. Roku 1957 prohlésil
americky specialista na reklamu James Vicary, Ze umistil do televizniho vysildni zdbéry s
ndpisy ,,pij Coca-colu* a ,,jez popcorn®, ¢imz udajn¢ zplsobil zvySeni prodeje téchto vyrobki.
Tento incident zplsobil Sirokou diskuzi o problematice podprahovych signdlii, kterd mimo
jiné vedla k zdkazu podprahovych signdlti ve Spojenych stitech, Austrdlii a Velké Britanii.

James Vicary ale pozdéji, v roce 1962 pfiznal, Ze si své tvrzeni vymyslel.

%0 Packard, V., Die geheimen Verfiihrer, Ullsterin, Frankfurt 1974
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Tvrzeni, Ze podprahové signdly se Siroce vyuZivaji v reklamé zplsobilo vlnu zdjmu o
podprahovou komunikaci. Ve 20. stoleti zkouselo mnoho obchodnikli podprahové reklamy

zavést do svych marketingovych metod”':

V letech 1962-1966 provedl Hale Becker pokus v obchodnim domé& v New Orleans. Do
nepretrzit¢ hrajici hudby, kterd méla zajistit pohodu pfi nakupovani, zakomponoval dvé

neslysitelné véty:

1. I'm honest (Jsem Cestny)

2. I will not steal (Nebudu krast)

AC se tehdejSi zkuSeni psychologové na tento pokus divali nedivétive, pocet kradezi v

obchodnim dom¢ klesl béhem pul roku o 75% .

Roku 1978 v Kansasu policie umistila do vysildni KAKE-TV podprahovou zpravu s cilem

najit vraha. Pokus se ale nezdaril.

Ve francouzskych prezidentskych volbach roku 1988 byl portrét kandidujictho Francoise

Mitterranda po n€kolik dni podprahové vysilan ve francouzské stitni televizi.

Podprahovy signdl se objevil také v animovaném filmu Bfetislava Pojara "Jak jeli k vod¢" z
cyklu Pojd’te pane, budeme si hrat. Ve scéné€ u rybnika se na chvili zobrazi ndpis "Hlasuji pro

mir!".

Podprahovy signdl s nékterymi ndpisy se ke konci 90. let vyskytoval v tzv. ,predélu®,
odd€lujicim jednotlivé ¢asti poradu erotického potadu Peticko televize Nova. Na podnét
casopisového ¢lanku, ktery na to upozorioval, se televize vyjadfila, Ze tento piedél pievzala z

jiné anglofonni produkce, a nakonec jej vyménila za pfedél své vyroby.

Podprahova reklama je sice ve vétSin€ vyspélych stati zdkonem zakdzana, pfesto je velmi

tézké specifikovat, co je béZny reklamni primysl a co uz manipuldtorsky podprahovy signal.

*! http://cs.wikipedia.org/wiki/Podprahov%C3%BD_sign%C3%A11

-39-



Tzv. Skrytd reklama neptsobi jen v reklamnich spotech. Potady, ve kterych se vyskytuje, se

vytvéieji jako publicistické a zpravodajské potady nebo film:

e Je obvyklé, Ze tvirci néjakého filmu se dohodnou s konkrétnim vyrobcem néjakého
produktu, Ze ve filmu budou pouZivany pravée jeho vyrobky (znacka).
e Moderatofi sledovanych potadl diive nendpadné ukazovali napft. etiketu minerdlni

vody.

Na popud Rady pro reklamu se timto problémem zacali naSi zdkonoddrci zabyvat na pudé
Parlamentu a z jejich jedndni a schvalovaciho procesu vzeSly v tomto smyslu dva zdkony:
Zakon ¢. 138/2002 Sb. o regulaci reklamy a Zikon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani.

Zakon €. 138/2002 Sb. o regulaci reklamy §2 (odst. 1b, 1d) zakazuje reklamu ,,zaloZenou na
podprahovém vnimdni. Takovou reklamou se pro ticely tohoto zdkona rozumi reklama, kterd
by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, ani by ji tato osoba védomé vnimala.“** Jedna se
napt. o neosvédCenou metodu vklddani obcasnych nékolikamilisekundovych polic¢ek

s propagovanou znackou, informaci ¢i symbolem do film1 v kinech.

Tento zdkon zakazuje také ,, reklamu skrytou. Takovou reklamou se pro ticely tohoto zdkona
rozumi reklama, u ni7 je obtizné rozlisit, Ze se jednd o reklamu, zejména proto, Ze neni jako
reklama oznacena. “ To je takova reklama, kterd vyvolava dojem, Ze se nejednd o reklamu ale
o jiny druh informace (napf. zpravodajstvi). Jeji nebezpecnost tkvi v tom, Ze spotiebitel
pfipisuje publicité jinou vérohodnost nez reklamé a v pifipadé jeji zdmény muze dojit
k vyvolani mylného pocitu vérohodnosti. Ob¢ tyto formy reklamy maji tedy spolecné, Ze
adresét reklamu pfijima nevédomky — bud’ nevi, Ze jde o reklamu (skrytd reklama), nebo si
vibec neuvédomuje, Ze informaci dostdva (podprahova reklama). Neoddéleni inzertni a
redakéni Casti napf. v tisku je tedy jednoznacné zakdzanou nekalosoutéZni praktikou, je
porusenim zdkona o regulaci reklamy a nakonec u ¢lena Rady pro reklamu je i etickym

prohreskem.

?2 Zakon ¢&. 138/2002 Sb. o regulaci reklamy
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Skrytou a podprahovou reklamu zakazuje i Ziakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani §48 (odst. 1g) a definuje je § 2 (odst. 1m, 1p)
nasledovn&®*: »Skrytou reklamou se rozumi slovni nebo obrazovd prezentace zboZi, sluZeb,
obchodniho jména, ... uverejnénd zpravidla za tiplatu nebo jinou protihodnotu v poradu, ktery
nemd charakter reklamy a teleshoppingu, pokud tato prezentace zdmerné sleduje reklamni
icel a je zpusobild uvést verejnost v omyl.“ Podprahové sdéleni pak charakterizuje:
., Podprahovym sdélenim se rozumi zvukovd, obrazovd nebo zvukové-obrazovd informace,
kterd je zamerné zpracovdna tak, aby méla vliv na podvédomi posluchace nebo divdka, aniz

by ji mohl vedomé vnimat. “

Mezi omezeni, kterd navic k zdkonu o regulaci reklamy uvadi tento zékon, patii:
e zdkaz reklam, v nichz ucinkuji hlasatelé a redaktofi zpravodajskych a politicko-
publicistickych potadi,
e zdkaz zatazovani reklam bezprostiedn¢ pted a po vysilani bohosluzeb,
e zdkaz reklamy ndboZenské, ateistické a reklamy politickych stran a hnuti,
e povinnost provozovatele zabezpeCit nemoZnost ovlivnéni programové skladby
vysilani a obsah potadii zadavatelem reklamy,

e povinnosti spojené se sponzoringem potadu a dalsi.

Casté balancovédni na hranici legédlnosti jde obvykle ruku v ruce s upoutdnim pozornosti
vefejnosti a médii. MlzZe tak dojit k nebezpeci spocivajici v nepochopeni ¢i nepfijeti takové

kampangé.

* Zékon ¢&. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
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3 Etické prostiedi marketingové komunikace v CR

V nésledujici kapitole bych se chtél vénovat tak velkému fenoménu dneska, jakym je reklama.
Je to nejviditelnéjsi a nejdiskutovanéjsi nastroj marketingové komunikace. S rozvojem médii
se stava nécim, bez ¢eho uz si vétSina spolecnosti a nékdy i samotni lidé nedokézi predstavit

kazdodenni zivot.

S nad€asovou platnosti vystihl podstatu reklamy a jeji principy Ottiv slovnik naucny
v roce 1888: ,,Reklama je verejné vychvalovdni predméti obchodnich, uméleckych ap., jeZ se
deéje prospekty, plakdty, obchodnimi stity, vyvoldvaci, nosici navesti atd., zvldste pak casopisy.
Annonce prosté vec ozndmi, reklama snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti
obecenstva pribliZiti. Stdavd se tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim,

Ze se nesetii mistem, stereotypnim opétovdanim, versi, zvldsté pak obrdzky“.

Zminénd snaha ,,pfiblizZiti véc pozornosti obecenstva® vede k tomu, Ze reklama musi byt na
oCich — a uz jen z toho diivodu je vzdy tématem kontroverznim, diskutovanym a proto také
ma své odpiirce. JiZ tehdy bylo jasné, Ze ono ,,vefejné vychvalovani predméti* vede k vyssi

VYV,

spotiebé, motivuje Clovéka k vys§Sim cilim jako lep$i obydli, mdédné€j$i odev, chutnéjsi
potrava ¢i kvalitnéj$i spotfebni vyrobky a i jednotlivce vede k vyssi produkci a spotiebé. Ale
jen takovd by neméla byt reklama, méla by také byt sluSnd, pravdivd a neméla by svou
necestnosti ohrozovat ¢i jinak negativné ovliviiovat chovani spotiebitele. Méla by tedy
dodrzovat ur€itd pravidla. Témi jsou normy, které proSly legislativnim procesem a zdsady
etického chovani v reklamé, které jsou soucasti Etického kodexu, sestaveného autoritativnim

organem Radou pro reklamu.

Vroce 1962 formuloval J.F.Kennedy prvni spotfebitelska prava. Mezi nimi 1 prdvo na
informace — spotfebite]l md mit mozZnost byt pravdivé informovan o vyrobcich a musi byt
chranén pred klamavymi, podvodnymi a zavadéjicimi informacemi a oznafenim vyrobki.
Kupujici nebo uzivatel musi byt chranén proti nespradvnym praktikdm proddvajicich, jako
klamava, 1ziva reklama. Informovani by mélo byt poskytovédno s cilem umoznit raciondlni

rozhodovani na trhu.
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Proto v roce 1994 vznikla v Ceské republice Rada pro reklamu, jako organizace samoregulace
reklamy, kterd by méla dbét na to, aby reklama byla etickd, nezesméSiovala a zajiStovala
ochranu spotiebitele ptred plisobenim reklam, které jsou v rozporu s béZné¢ uzndvanymi
etickymi normami nas$i zem¢. Vedle pravnich norem a zplsobu samoregulace byly jesté
stanoveny orgdny, které maji za dkol garantovat ochranu pfed nekalou reklamou na stitni
trovni: Parlament Ceské republiky, Ombudsman — vefejny ochrince prdv, Ministerstvo
pramyslu a obchodu, Ceskd obchodni inspekce (COI), Ceskd zemédélskd a potravindiskd

inspekce (CZPI) a organy ochrany vefejného zdravi.

Pravdivost a korektnost reklam sleduji a hodnoti: Ceskd obchodni inspekce,
Svaz ochrany spotiebitela,
Antimonopolni ufad,

Rada pro reklamu.

Tato kapitola ukazuje, jak takovy systém regulace a samoregulace v Ceské republice funguje.
Mezi vyhody samoregulace patii efektivnost, rychlost, flexibilita, transparentnost a Siroka

informovanost o rozhodnuti Arbitrdzni komise Rady pro reklamu.

Rad bych uvedl, Ze je chyba myslet si, Ze pfemira uto¢né reklamy a jeji povyk jsou neblahym
jevem dneSka. Naptiklad reklamni text ve stiedovéku byl zifejmé také dosti drsny, jak néds o
tom muze presveédcCit napi. naSe hra Masti¢kar z poloviny 14. stoleti, kterd pfipomind trhovce
Rubina propagujiciho své vonné masti vice nez jadrnym jazykem. UZ vroce 1817 byl
rakousky cisaf FrantiSek I. nucen vydat dvorsky dekret, ktery trhovcim zakazoval rozdavat ke
zbozi ,,dryacnické reklamni cedule“. V dneSni dobé by to znamenalo, Ze zdkon branil

trhovclim rozdavat propagacni letdky s neserioznim nadnesenym obsahem.

Do dé&jin americké a vlastné 1 svétové reklamy se zapsal bezpochyby i1 pan Phineas Tailor
Barnum. Dokézal nabizet lidu 160 let starou ddmu, kterou vyddval za kojnou George
Washingtona. Od svych tiskovych agentti zadal, aby o jeho obchodech (kamna, noviny,
spekulace, cirkus...) psali cokoliv. Tvrdil, Ze neexistuje nic takového jako Spatna publicita.
Nejhorsi pro n€j bylo, kdyZ se nepsalo nic. V takovych ptipadech si sim vymyslel skandaly,
pomlouval sviij podnik, jen aby se o ném mluvilo. Dodnes se pouZziva pojem ,,barnumska

reklama“.
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Reklama na nds dto¢i rdno pfi vstdvani do price, cestou do préce, pti ob&d¢, kdyZ si pustime
rddio a zejména vecer pii sledovani televize. Sta¢i zapnout ridio, otevtit noviny, popiipadé
pouZit k cesté automobil ¢i dopravni hromadné prostiedky. Clovék je vystaven reklamé téméf
u vSech ¢innosti, internet je plny tzv.bannert (reklamni pruhy), e-mailové schranky nam

zahlcuji spamy, domovni schranky zase reklamni letaky.

Proto ziskala reklama nékolik oznaCeni. Napiiklad lze jmenovat: nezavisld, komercni,
politickd, zdravotnickd, sportovni, obchodni...podle toho, na co se reklama zaméiuje. Jinym
privlastkem mtiZze byt také naptiklad vtipnd, veseld, chytrd, optimistickd, ndpaditd a mil4.

Mnohem zdvaznéjsi jsou vSak hodnoceni jako napf. reklama klamava, Skodlivd, nepravdiva,

neetickd, utocnd, nevkusnd, zavad¢jici, vulgarni, urdZejici, ndsilnd, evokujici strach...

3.1 Legislativni tprava reklamy

Mai-li byt néjaky jev regulovan ¢i zakazovan pravem, je nutné si ujasnit, jaké pravni nastroje
mohou Zadouciho cile dosdhnout. Pravo je totiz schopné pouzivat vice nastroju. Zakon, ktery
tteba stanovi spradvné povinnosti, ale k jejich prosazeni uzivd nespravné nastroje, je snad horsi
nez zakon Zadny.

Zéakladnimi néstroji, které muaze pravni fad k regulaci urcitého jevu uzit, pochazeji ze dvou
okruhii: z prdva vefejného a zprava soukromého. Rozdily mezi témito okruhy jsou
nasledujici: vefejné pravo reguluje a m4 regulovat jevy, jejichz dopad se tyka ,,vSech lidi*.
Sankce za poruSeni vetfejného prava nastupuje ¢i by méla nastoupit z ville n¢jakého statniho

organu, a to bez ohledu na vuli jinych osob.

Na druhé strané¢ prdvo soukromé reguluje jevy, jejichZz dopad se tykd jen nékterych
konkrétnich osob, naptiklad urcitého konkurenta ¢i urcitého spotiebitele. Na nich — a pouze na
nich — také zdlezi, zda se piipadné ndpravy svych porusenych pridv budou domdhat ¢i ne.
V mnoha piipadech viak neni hranice mezi okruhy tak zfejmd. Casto miZe byt na misté

soubéZna restrikce vefejnopravni 1 soukromopravni.
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Kromé¢ pravni regulace reklamy zde vsak stdle zlstava cosi, co je ,,prdvné neuchopitelné* a
vymyka se pravni kontrole - etika. Etika, kterd je pfi pohledu na reklamu casto zdaleka
nejdiskutovangjs$im a kritickym mistem. Zadny rozumny zdkonoddrce oviem nepfipusti, aby
se etika smeSovala s pravem. A tak jedinou moznosti, kterd viibec pfipousti ivahu o jakési
etické regulaci, je dobrovolnd dohoda o dodrzovani urcitych principi — kterd v praxi nabyva

az instituciondlni rozméry takzvané reklamni samoregulace. Tim chdpeme nezasahovéni statu

do oblasti reklamy, kterd je regulovana ,,jinymi* pravidly.

Vetejné pravo, soukromé pravo a etickd regulace jsou skute¢né tfemi zdkladnimi ndstroji,
které mohou efektivné regulovat to, co nazyvame reklamou. Zadny z nich sém o sobé&
neobstoji, Zadny z nich neni lepsi ¢i horsi nez ostatni — efektivni mohou byt jen spolec¢né. Je
tfeba jesté pripomenout, Ze v naSem pravnim fadu plati, Ze co neni zakdzano, je dovoleno. A
proto v pravu nelze hledat ndvod na to, jakd ma reklama byt a co se smi. Pravni fdd pouze

stanovi, jaka byt nemd a co se v reklam¢ objevit nesmi.

Pravni normy oSetiujici stav reklamy nebyvaji zpravidla moc prehledné, protoZe marketing a
reklama se velice rychle vyvijeji a prichdzeji se stdle s novymi ndpady. Naproti tomu piijeti
nového zdkona se muiZe protdhnout az na n¢kolik let. Proto mohou nékteré zdkony trpét

urcitou zastaralosti.

NejdtleZit&jsimi pravnimi predpisy z oblasti vefejného prava CR, které n&jakym zptisobem
maji ¢i mohou mit vliv na obsah reklamniho sdé€lenti, jsou:
Zékon ¢. 138/2002 Sb. o regulaci reklamy (,,zdkon o reklamé*)
Zékon ¢. 231/2001 Sb. o provozovéani rozhlasového a televizniho vysilani (,,medidlni z.*)
Zékon ¢. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele
Ze soukromého prava normy, které chrani spottebitele, jsou:
Obchodni zdkonik, €.513/1991 Sb. (zejména paragrafy upravujici nekalou soutéz)
Obcansky zakonik, ¢.40/1964 Sb. (zejména paragrafy zakotvujici tzv.ochranu osobnosti)
Nejdtlezitéjsim zdrojem poznani etickych zdsad Rady pro reklamu (RPR) jsou:
Stanovy Rady pro reklamu
Zasady etické reklamni praxe v Ceské republice (Eticky kodex)

tzv. ndlezy Arbitrazni komise RPR, tj. jiz u€inéna rozhodnuti.
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3.1.1 Verejné pravo

Veiejné pravo zakazuje ¢i omezuje v zdjmu a jménem vSech lidi to, co povazuje v reklam¢ za
Spatné a co je soucasné sama statni moc schopna kontrolovat a sankcionovat, napt. tabdkové
reklamy, reklamy na léky, alkohol, zbran¢ nebo pornografie i riznd omezeni ¢asovd, povinné

oznacovani inzerce a podobng.

3.1.1.1 Zakon o regulaci reklamy

Nepochybné hlavnim predpisem vetejného prdva, ktery stanovi omezeni pro reklamu, je

zakon €. 138/2002 Sb. o regulaci reklamy.

Zéakon je mozno rozd¢lit na dvé Casti:
V prvé Casti se stanovi obecnd omezeni pro reklamu jakéhokoliv produktu v jakémkoliv
médiu, také se zde vysvétluji pojmy — reklama, sponzorovani, zadavatel, zpracovatel, Sifitel a

komunika¢ni média, jejichZ Sirokd definice zahrnuje vSe, co je schopné pienést informaci.

Zde se také doviddme, Ze neni-li produkt legdlné¢ vyrdbén a proddvédn, nesmi mu byt
provadéna reklama. Piikladem miiZe byt reklama na drogy. Ta je zakdzdna, nebot’ prodej drog
neni povolen. Nesmi se také §ifit nevyzadanad reklama, jakoz i podprahovéd, skrytd a klamava
reklama. Srovnavaci reklama je za urCitych podminek, které definuje Obchodni zédkonik,
povolena. Tyto pojmy zdkon podrobné vysvétluje. Zakon také fikd, Ze je-li reklama Sifend

spolecné s jinym sdélenim, musi byt ztetelné rozliSitelnd a odd€lena.

Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zakazuje se:

> lez
Reklama nesmi lhat, avSak miiZe pfehdnét. Ve form¢ nadsazky muize obsahovat i nepravdivé
udaje, ale vZzdy musi byt jasné, kdy a v ¢em piehani. Nadsdzka musi byt zjevna i povrchné
vnimajicimu spotiebiteli, jinak by se jednalo o nekalou soutéZ ve smyslu ustanoveni

obchodniho zdkoniku.
» jakdkoliv diskriminace
» urdZeni ndrodnostniho nebo naboZenského citéni spotiebitelii

» zobrazovdni erotickych a ndsilnych prvkii
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» zneuZivdni piedsudkii a povér

» vyuZivdani motivu strachu
Sem bychom zaradili hesla jako: ,,Pokud si neoteviete u naSi banky ucet, vaS podnik
zkrachuje* nebo ,,Jen s nasim vyrobkem piezijete. Jistym zptisobem by zde mohly byt i tzv.
hoaxy, objevujici se na internetu v podob¢ e-mailt. Kazdy snad mé zkusSenost s rozmyslenim,
komu vSem preposle text typu: ,,NeodesSles-li do 10 minut tento text nejméné 10ti lidem,

piihodi se ti néco Spatného.

» ohroZovdni a negativni ovliviiovdni osob mladsich 18 let
Regulace reklamy, které se tykaji mlddeZe, mohou ovliviiovat i1 Zivoty dospé€lych. Déti by
nemély byt podporovdny v tom, aby naléhaly na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt.
Také neni povolené vést déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vlastnit urcity
produkt, budou né&jakym zplisobem ménécenné, nebo tim nesplni néjakou povinnost a
neprojevi tak dostate¢nou loajalitu vic¢i komukoliv a ¢emukoliv. Reklama by také neméla
povzbuzovat déti k tomu, aby chodily na nezndmd mista, nebo hovoftily s nezndmymi lidmi.
Jist¢ bude zakazana reklama na alkohol, v niz vystupuji nezletili, nebo reklama na hracky

svadéjici déti k tomu, aby si s nimi hraly za Skolou.

Druha ¢ast pak stanovi omezeni urcitych produkta.

» reklama na tabdk, alkohol a léCivé piipravky
Reklama na tabdk a alkoholické ndpoje nesmi byt zamétena na nezletilé osoby a ty nesmi byt
ani v ni zobrazeny, zakazuje se také nabadat k nemirnému ¢i jinak Skodlivému uZivani.
Zakazuje se naznaCovat, Ze UCinky poddvani léCiva jsou zaruCené, nejsou spojeny s
nezadoucimi uc¢inky, nebo jsou lepsi ¢i rovnocenné ucinkiim jiné 1€Cby.

» reklama na stielné zbrané a stvelivo
Vyjimka zdkazu se tyka reklamy urcené odbornikiim, podnikatelim v oboru, v odbornych

publikacich a prostorach, v nichz se zbrané nebo stielivo vyrabi, proddva, uziva a vystavuje.

Dozor nad dodrzovanim zékona je svéfen:

e Rad¢ Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysildni pro reklamu Sifenou
v rozhlasovém a televiznim vysilani a pro sponzorovani v téchto médiich,
e Ministerstvu zdravotnictvi pro reklamu na zdravotnické prostfedky, prostiedky

zdravotni techniky, zdravotni péc¢i a sponzorovani v této oblasti,
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e Statnimu udstavu pro kontrolu 1é¢iv (od roku 2002) pro reklamu na humanni 1é¢ivé
piipravky (=lé¢iva) a sponzorovani v této oblasti,

e Utadu pro ochranu osobnich tdaji pro nevyzddanou reklamu 3ifenou elektronickymi
prostiedky,

e Okresnim zZivnostenskym tradim v ostatnich ptipadech.

3.1.1.2 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Zakon €. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani se vztahuje nejen na
rozhlasové a televizni vysilani, ale rovnéZ na Sifeni programi nebo obrazovych a zvukovych
informaci prostfednictvim vysilact, kabelovych rozvodi, druZic a jinych prostfedka urcenych

k pfijmu vetejnosti.

Zakon stanovi omezeni reklamy jako povinnosti provozovatell a nikoliv povinnosti
zadavateld, agentur ¢i jinych subjektli podnikajicich v oblasti reklamy. Zakonem se ziizuje
Rada pro rozhlasové a televizni vysildni, jako sprdvni ufad, ktery vykondvd dozor nad

dodrzovéanim zdsad v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani.

Provozovatelé jsou povinni dbat na to, aby do vysilani reklam nebyly zafazeny:

e reklamy, které podporuji chovani ohrozujici moralku, zajmy spotiebitele nebo zajmy
ochrany zdravi, bezpecnosti nebo Zivotniho prostiedi,

e reklamy, vnichz ucinkuji hlasatelé a redaktofi zpravodajskych a politicko-
publicistickych potadi,

¢ reklamy ndbozenské, ateistické a reklamy politickych stran a hnuti.

Provozovatelé vysilani jsou také povinni zajistit, aby:

e byla zabezpecena nemoznost ovlivnéni programové skladby vysilani a obsah poradii
zadavatelem reklamy,

¢ byly reklamy rozeznatelné a oddélené od ostatnich potadd,

e nebyly reklamy =zafazovdny bezprosttedné pied vysilinim bohosluzeb ani

bezprostfedné po jejich vysilani.
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3.1.1.3 Zakon o ochrané spotiebitele

v

Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spottebitele jako prvni zakdzal reklamu na tabdkové
vyrobky, ackoliv nestanovil orgédn, ktery mé¢l nad dodrZzovanim zdkona dozirat a ukladat
vysoké pokuty. V oblasti regulace reklamy ukotvil pouze zdkaz diskriminace spotiebitele,
zékaz klamani spotiebitele a stanovil informaéni povinnosti. Dal§i Upravy pfinesly jizZ

zminéné zdkony.

3.1.2 Soukromé pravo

Soukromé privo stanovi, jaké druhy vzdajemného chovéni lidi jsou neptipustné, popisuje
moZnosti obrany napadenych a ponechava na jejich viili, zda k takové obrané sdhnou. Zadny
statni orgdn mu ze svoji vlastni iniciativy pomoc nenabidne. Sem patii celd problematika
Cistoty soutéze mezi konkurenty, zlehCovani, parazitovdni, ochrana spotiebitele pied
klamavou reklamou a jiné formy nekalé soutéZe, kde kromé& samotného napadeného nikdo

jiny ani nepoznd, Ze k prestupku doslo.

Vedle soutézniho prava spadd do prava soukromého i ochrana soukromi a osobnosti, kterd
dava napadenému pravo chranit své soukromi, ¢est a branit se zneuziti osobnich udaji v

reklamé.

3.1.2.1 Obchodni zakonik

V trzni ekonomice vétSinou prevazuje nabidka poptavku. Zakonitym ndsledkem této prevahy
je pak soutéZz mezi vyrobci, piipadné obchodniky, ktefi se v takové soutézi snazi pro sebe
ziskat vétsi podil na trhu. Rozumny stét se snazi co nejméné do takovéto soutéZe zasahovat.
Aby mohl ochranit ty soutézitele, ktefi respektuji ,,dobré mravy soutéze”, proti t€m, ktefi tak
necini, stanovil zdkonem urcitd pravidla a nékteré nemravné soutézni praktiky zakazal. Tato

pravidla davaji postiZenym néstroj mozné obrany. Pouze na nich vSak uZ jen zélezi, zda a v

jaké mife tohoto ndstroje budou uZivat.

Pravidla Cestné soutéZe jsou obsaZena v soutéznim pravu a pravo tzv. nekalé soutéze je jeho
soucdsti. Obchodni zdkonik vymezuje, co je nekalou soutéZi. NekalosoutéZni jednani je
jednéni uskute¢fiované v ramci hospodaiské soutéze, které je v rozporu s dobrymi mravy

soutéze a je zpusobilé piivodit Gjmu jinym soutézitelim nebo spotiebitelim. Nekald soutéz
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se zakazuje. Tato tzv. generdlni klauzule vymezuje, co je a neni nekalou soutézi. Je-li totiZ

jednanim naplnéna tato generalni klauzule, jde o zakdzanou nekalou soutéz.

Nekalou soutézi je zejména:
e klamava reklama,
e klamavé oznaCovani zboZi a sluZeb,
¢ vyvolani nebezpeci zameny,
e parazitovani na povésti podniku, vyrobki ¢i sluZeb jiného soutéZitele,
e podpléceni,
e 7zlehcéovani,
e srovnavaci reklama,
e poruSovani obchodniho tajemstvi,

e ohroZovani zdravi spotiebitell a Zivotniho prostredi.

Aby ale urcité jednani mohlo byt oznaceno za nekalosoutézni, a tedy zakdzané, musi splinovat
soucasné tyto tii podminky:
1. jednani se musi uskutecnovat v rdmci hospodaiské soutéze. Subjekty soutéZeni museji
byt konkurenty v urcité oblasti a museji si viibec redln¢ konkurovat,
2. jednani musi byt v rozporu s dobrymi mravy soutéze,
3. jednani musi byt zpisobilé piivodit Gjmu jinym soutéZitellim nebo spottebitellim, tedy

Skoda ani nemusi vzniknout.

Klamava reklama je takova, pro kterou plati:

VoINS 2

e souté¢zitel $iff idaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech,

e Sifené ddaje museji byt zplsobilé vyvolat klamnou pifedstavu, nemuseji vSak byt
pravdivé, reklama muze pracovat s nadsazkou, kterd vSak musi byt na prvni pohled
ziejma,

e na zdkladé¢ vyvolani klamné piedstavy museji byt tyto udaje zpusobilé pfivodit

vlastnimu nebo cizimu podniku prospéch na tkor jinych soutéZiteli ¢i spotiebiteltl.

Pro klamavé oznaceni zbozi a sluzeb plati vSechny tfi podminky uvedené pro klamavou

reklamu.
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Vyvolani nebezpe¢i zamény muZze vzniknout pfi uziti jména nebo oznaceni, které jiz po

pravu uZivd jiny soutéZitel nebo pii napodobeni cizich vyrobkii.

Zakazem parazitovani na povésti podniku, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele chrani
zakon ty, kdo svym pfi¢inénim vytvofili ur¢itou hodnotu. ProtoZe povést urcitého podniku je

Vev s

Casto cennéjsi neZ jeho vyrobky a hmotné aktiva.

Podplaceni je jednani, jimZ soutéZitel piimo ¢i nepfimo nabidne, slibi nebo poskytne jakykoli
prospéch za tucelem ziskani pfednosti na tkor jinych soutéziteld, nebo si o takovy prospéch
Zada, da si slibit nebo piijme. Podpldceni se netykd téch, kdo si tplatky vyménuji, ale téch,
ktefi za jejich jednanim ekonomicky stoji. Od podplaceni je vSak nutné odliSit pojem provize,
kterd se v obchodnim styku bézné vyuZziva a neni utajovéna, a dile poskytovani malych darka

a pozornosti.

Zlehcovani je jednani, jimz soutézitel uvede nebo rozsifuje udaje, které jsou zpusobilé jinému
soutéziteli privodit Gjmu. NejCastéjsim piikladem naplnéni skutkové podstaty zlehCovani je
srovnavaci reklama. To je jakdkoliv reklama, kterd vyslovné nebo i nepiimo identifikuje
jiného soutézitele nebo jeho produkty. Za jistych ptedpokladi je srovndvaci reklama
pfipustnd, napf. neni-li klamava, srovnava-li srovnatelné, relevantni a ovéfitelné atd.
Srovnavani védecké ¢i spotiebitelské, které je Casto namétem ruznych spotiebitelskych

Casopist, nepodléhd regulaci pravem nekalé soutéze.

PorusSeni obchodniho tajemstvi je neopravnéné sdéleni obchodniho tajemstvi jinému.
Obchodnimu tajemstvi podléhaji veskeré skuteCnosti obchodni, vyrobni nebo technické
povahy, které s podnikem souviseji. Jako u podplaceni zde plati, Ze tento zdkon je namiien ne
proti tém, kdo si za svitu baterky kopiruji cizi plany, ale pfedevSim proti t€m, kdo za nimi

ekonomicky stoji.
Ohrozovani zdravi spotiebiteli a Zivotniho prostiedi je takové jednani, kdy soutéZitel

vyrabi nebo uvadi na trh vyrobky ohroZujici z4jmy ochrany zdravi nebo Zivotniho prostiedi,

chranéné pravem, aby tak ziskal prospéch na tkor jinych soutéZitelli nebo spotiebiteld.
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3.1.2.2 Obcansky zakonik

Obcansky zdkonik upravuje pro ucely reklamy problematiku ochrany osobnosti. Plati, Ze
osoba, kterd ma v reklamé ucinkovat, nebo kterd se jinak ucastni reklamy, musi s takovym
ucinkovanim piedem souhlasit, at’ uz se jedna o sportovce, herce ¢i bézného obcana. Toto
ustanoveni samoziejm¢e¢ vyluCuje pofizovani jakychkoliv zdznaml skrytou kamerou ci
obdobnym zplisobem, nemluvé jiz o jejich uZziti v reklamé, bez ptedchoziho souhlasu dotéené

osoby.

Ochrana osobnosti divd napadené osob¢ pravo branit se proti nedobrovolnému cizimu uziti
své podobizny, jména, svého projevu a obrazovych, zvukovych ¢i jinych zdznamt v reklamé.
Pravnické osoby maji obdobné priavo ke svému obchodnimu jménu ¢i svym ochrannym

znamkam. Svoleni s uZitim miiZe byt dano dstné i pisemn¢.

3.2 Eticka regulace reklamy

Pravni systém je doplilovan dobrovolnou etickou regulaci, at’ jiz ve form¢ nevyslovené a
nekodifikované obecné mordlky ¢i v podobé institucionalizované regulace, vychdzejici
z psanych etickych kodexli (napf. Rady pro reklamu), které vSak nemaji silu zdkont, ale
rozhodnuti maji pouze formu doporuceni. Nevkus, neeti¢nost, neslusnost ¢i vulgarita — jsou

pojmy, s kterymi etickd regulace pracuje.

Problém vyvstava pii urCovani toho, jak regulovat vkus a co je etické. Vedle pravni regulace
existuje vlastni regulace etickd, kterd v tom nejzakladnéjSim ¢lanku — tedy v kazdém v nés —
existuje v podob¢ nasi vlastni moralky, naseho vlastniho vkusu. A shodne-li se poté skupina
lidi — ktef{ tfeba maji co do¢inéni s reklamou — na urcitych spolec¢enskych principech, které se
zavazi dodrzovat, za¢ind vznikat institucionalizovand samoregulace. Samoregulacni instituce
jsou zpravidla zaloZzeny osobami a podniky zapojenymi v reklamnim primyslu, tedy
zadavateli reklamy, médii a reklamnimi agenturami ¢i jejich sdruzenimi. Tito zakladatelé také
nesou na svych bedrech financovani celé Cinnosti a zpravidla sami také pfijimaji tzv. etické
kodexy. NejdalezitéjSim orgdnem téchto instituci byva jakdsi ,rada moudrych®, kterd
rozhoduje, zda urcita reklama je zdvadna ¢i nikoliv. Ta by se méla skladat z lidi, jejichz eticka

m¢éfitka mohou byt pro ostatni vzorem.
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Existuji velké moznosti k prosazeni nazoru celé instituce a k sankcionovani téch, ktefi by se
jim nefidili. Takovou sankci zpravidla byvaji rizné formy zvetejnéni prohiesku ¢i dokonce
vylouceni z piislusného profesniho sdruzeni. MoZny je i bojkot hiiSnika ze stany médii ¢i

kolegt.

Vedle tradi¢niho postaveni prava je perspektivni v rdmci reklamnich vztahti mravni vychova
k podnikdni. MoZnou cestou mohou byt etické kodexy a jejich aplikace na principu mravni
samoregulace, nebot’ i tak uziteCnd podnikatelska aktivita, jakou bezesporu reklama je, musi
byt vzdmu koexistence ucastnikli podnikatelskych, komerénich a spotiebitelskych

regulovéna.

3.2.1 Rada pro reklamu
3.2.1.1 Zakladni idaje — vznik a organy RPR

Ke kultivaci etické reklamni praxe v CR piispiva Rada pro reklamu (RPR). Je to organizace
zaloZzena 23. srpna 1994 dle zdkona €. 83/90 Sb. o sdruZovani obCanii. Vznikla po vzoru
vyspélych evropskych statli jako prvni vychodoevropskd organizace samoregulace reklamy. U
zrodu RPR stalo 17 zakla’ldajicich24 Clenli, mezi néZ patii zadavatelé reklam, reklamni
agentury a média. Cilem Rady je dosaZeni Cestné, legélni, decentni, a pravdivé reklamy na
tizemi Ceské republiky. RPR nabyla pravni zptsobilosti registraci u Ministerstva vnitra Ceské

republiky a je zaloZena na dobu neurcitou.

Jako vzor byl ptevzat britsky model podle The Advertising Standard Autority (ASA),
povazované za nejvyznamné&j$i samoregulacni instituci v Evrop€. Od roku 1995 je RPR
&lenem EASA”® - Evropskd asociace samoregulaénich orgdnd, sidlici v Bruselu, kterd
v souCasnosti sdruzuje 26 instituci z 24 stitd Evropy, koordinuje spolupraci ndrodnich
instituci a spolupracuje pii feseni stiznosti pres hranice jednotlivych statl, kdy napt. zadavatel

NP

pochézi z jednoho statu a reklama je Sifena ve stat¢ druhém.

* ARA, MOSPRA, CSZV, Unie vydavatelii denniho tisku, SdruZeni podnikateli CR, Svaz primyslu a dopravy
CR, AVR, Chemapol group a.s., Sazka, Plzefisky Prazdroj, SETUZA, Ceskd pojistovna a.s., Shilland & Co
Central Europe, Strategie s.r.o., ORBIS, MONA s.r.o0., Cesk4 centréla cestovniho ruchu

 http://www.easa-alliance.org/
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Podstatou samoregulace je, Ze reklama je regulovdna pravidly, kterd pfijme sdm reklamni
primysl. Takto pfijatd pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Kodex reklamy se stat od
statu lisi podle historickych, spolecenskych a legislativnich podminek. Pravni regulaci
dopliiuje o ta etickd pravidla, na néz se legislativa nevztahuje. Samoregulace je velmi
flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery pruzné reaguje na vSechny zmény reklamniho a
medidlntho trhu. Jednou z hlavnich vyhod samoregulace reklamy je praveé flexibilni

prizpusobeni etickych pravidel reklamy vyvoji trhu.

Rada pro reklamu je nestatni, neziskovd organizace, kterd funguje jako obCanské sdruzeni
s vlastni prdvni subjektivitou. Jeji Cinnost je financovdna reklamnim primyslem formou
roc¢nich €lenskych piispévkl vSech Clent. Tento orgdn samoregulace reklamy reprezentuje
z4jmy vSech vyznamnych profesnich asociaci reklamniho a medidlniho primyslu.

za zadavatele reklamy - Ceské sdruZeni pro znackové vyrobky (CSZV),

za reklamni agentury - Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace,

Asociace reklamnich agentur CR (ARA),
za média - Asociace direct marketingu a zasilkového obchodu,

Asociace pro venkovni reklamu (AVR) a Unie vydavatelt.

Rada ma v soucasnosti 28 ¢lenti, kteii tvoii Valnou hromadu, jako jeji nejvyssi organ. Valna
hromada je oprdvnéna Cinit veSkerd rozhodnuti v zdlezitostech tykajicich se Cinnosti rady,

s vyjimkou vydavani ndlezl, které vyhradné piislusi ArbitrdZni komisi.

Kromé toho ma Arbitrazni komisi, to je 13-ti ¢lenny nezdvisly expertni tym, jehoZ hlavni
naplni je posuzovat stiznosti na reklamy. V ArbitrdZni komisi jsou zastoupeni zadavatelé,
agentury, média a vyznamni pravni odbornici, specializujici se na oblast reklamy. Od roku

Sl

2001 jsou €leny arbitraZni komise i psycholog a sexuolog.

Vroce 1995 sepsala Rada Eticky kodex - pravidla, kterd reguluji oblast reklamy a ktera
piijme cely reklamni primysl za sva. Kodex je ndstrojem pro samoregulaci reklamy. Rada pro
reklamu si jiZ v roce zaloZeni vydobyla distojné postaveni na medidlnim a reklamnim trhu a
povést tcinné instituce v celé Evropé tim, Ze uz prvé ndlezy byly reklamnim svétem okamZité

respektovany.
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3.2.1.2 Cinnost Rady

Hlavnim cilem Rady pro reklamu je zajistovat a prosazovat Cestnou, decentni, pravdivou a

legalni reklamu na tizemi Ceské republiky. Od svého vzniku v roce 1994 do konce mésice

srpna 2008 se Rada zabyvala vice nez 650 piipady reklam, které nespliiovaly uvedené

predpoklady.

Rada pro reklamu vykonéva nasledujici ¢innosti:

vydavd Kodex reklamy a prostiednictvim Arbitrdzni komise prosazuje jeho
dodrzovani,

vykondva osvétovou a vzdélavaci ¢innost — semindre, prednasky,...

v otazkéch etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruZenimi a dalSimi
institucemi v Ceské republice 1 v zahranici,

vypracovavani odbornych stanovisek a studii souvisejicich s oblasti regulace reklamy,
hdji zajmy reklamniho primyslu a podili se na tvorb¢ legislativy zasahujici do oblasti
reklamy a marketingové komunikace,

zastupuje své Cleny v EASA — The European Advertising Standards Aliance (¢lenem
je od roku 1995),

vydava jednou za dva mésice bulletin RPR,

organizuje tiskové konference k zdvaznym otdzkam jeji ¢innosti,

organizuje mezindrodni konference o reklamé,

poidda setkdni se cleny medidlni komise Parlamentu i se zdstupci zadavateld,
reklamnich agentur a médif,

vykondva poradenskou ¢innost,

udrZuje kontakt s organizacemi zastupujici zajmy spotiebiteld,

realizuje dalSi ¢innosti.

Rada pro reklamu jako nestatni, neziskovd organizace nemiiZze ud€lovat finan¢ni pokuty ¢i

jiné sankce, vydava pouze rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni. Rada pro reklamu miiZe,

v ptipadé¢ nerespektovdni jejich doporucujicich rozhodnuti, predat podnét piisluSnému

Krajskému Zivnostenskému ufadu (KZU) k dalSimu feSeni. KZU maji zdkonem danou

pravomoc ud¢lovat sankce.
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VétSina zadavateltl reklam vSak rozhodnuti Arbitrdzni komise respektuje. Od r.1994 doslo
pouze v péti pripadech k nerespektovani rozhodnuti. Ndlezy v rdmci sdruZeni jsou vynutitelné
zejména tim, Ze reklamu oznacenou Arbitrdzni komisi za neetickou ¢i poskozujici spotiebitele
se ¢lenové Rady pro reklamu zavézali nesifit ani pfi jejim Sifeni neparticipovat. V krajnim

ptipad¢ totiZ miiZze byt dokonce ,,hiiSnik* vyloucen.

Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim stiZnosti na reklamu:

v tisku,

— na plakatovacich plochach,
— zésilkovych sluzeb,

— v audiovizudlni produkci,

— v kinech,

v rozhlasovém a televiznim vysilani.

A nezabyva se:
— reklamou volebni,
— reklamou politickych stran ve vSech jejich forméach,

— stiZnostmi, v nichZ pfevazuji pravni vyhrady nad aspekty etickymi.

Dal$im vyznamnym tkolem Rady je vydavani stanovisek tzv. Copy Advice. Tento systém byl
vytvofen, jako ndstroj pro efektivnéjs$i prosazovédni samoregulace reklamy. Veliky vyznam
této Cinnosti spociva jiz v prevenci. Princip Copy Advice je nésledujici. Rada pro reklamu

nabizi posouzeni piipravované reklamni kampan¢ pted jejim spusténim.

Postup projednavani stiznosti:

1) Stiznost na konkrétni reklamu (reklamni kampan) muze ptedlozit Radé pro reklamu
zdarma jakakoliv fyzickd a pravnickd osoba. StiZznost nemohou pfedlozit ¢Elenové

Arbitrazni komise Rady pro reklamu.

Rada pro reklamu muze zahdjit fizeni také z vlastniho podnétu.

2) Stiznosti je nutno zasilat pisemné s oznaCenim stéZovatele (Uplnd poStovni adresa),
spoleCné s pifedloZzenim nebo oznacenim reklamniho prostredku (napiiklad inzerat,
prospekt, televizni Sot, plakdt). Anonymni stiZnosti se zdsadné¢ nezpracovavaji. Jméno

stézovatele - fyzické osoby, je duvérné a v korespondenci se nikde neuvadi, leda Ze by
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3)

4)

5)

6)

stéZovatel vyslovné souhlasil s uvedenim svého jména. Je-li stéZovatelem pravnickd osoba
nebo stitni orgdn, uvadi se jméno stéZovatele ve veSkeré korespondenci souvisejici se

stiZnosti.

Povazuje-li Arbitrdzni komise Rady pro reklamu stiznost za neodtivodnénou, odmitne ji.
Po piijeti stiznosti vyzve Rada toho, kdo reklamu zaddva (inzerenta) a/nebo odpovédnou
reklamni agenturu, aby béhem sedmidenni lhity zaslala vyjadieni ke stiZnosti, miZe také
o zélezitosti informovat reklamni médium, v némz byla uvetfejnéna reklama, k nizZ se celd

zélezitost vztahuje.

Prohlési-li inzerent a/nebo reklamni agentura, Ze se reklama zméni nebo Ze nebude jiz
pouZivana, vyda Arbitrazni komise rozhodnuti (. 8 JR) a zdrovei bude o této skuteénosti
informovat stéZovatele. Prohlasi-li inzerent a/nebo reklamni agentura, Ze stiZnost povazuje
zcela nebo Castecné za neodiivodnénou a Ze reklamu proto nezméni nebo nepozastavi,
nebo kdyZz bcéhem stanovené lhlty nezaujme stanovisko, vydd Rada pro reklamu
prostrednictvim Arbitrdzni komise RPR rozhodnuti. Rada pro reklamu rozhodnuti
ArbitraZzni komise rovnéz zvefejni. Jednani o vSech obdrzenych stiZnostech probiha na
zasedanich AK RPR, kterd se konaji pravidelné¢ 1krat mési¢n¢, v ptipad¢ potieby cCastéji.
Arbitrazni komise RPR je usndSenischopnd pii pfitomnosti nadpoloviéni vétSiny vSech
zvolenych ¢lenl a k pfijeti rozhodnuti se vyZaduje souhlas vétSiny pfitomnych, pficemz
hlasy ¢lent jsou rovné. Bude-li projedndvana stiznost, kterd se bude jakymkoliv zptisobem
dotykat ¢lena Arbitrazni komise RPR, je tento ¢len povinen na tuto skutecnost upozornit.
Po upozornéni je ¢len povinen opustit jednaci mistnost az do chvile, kdy bude s kone¢nou

platnosti o ptipadu rozhodnuto.

Prohlési-li Rada pro reklamu za zdvadnou, informuje o tom nejdiive toho, kdo reklamu
zaddva a/nebo reklamni agenturu s vyzvou, aby béhem sedmidenni lhiity sdélili, zda
reklamu zméni nebo pozastavi. Prohldsi-li poté zadavatel reklamy a/nebo reklamni
agentura, Ze zdvadnou reklamu zméni nebo ji nebude provozovat, Rada o tom informuje
pisemné stéZovatele, jakoZ 1 médium, ve kterém byla reklama uvetejnéna. Prohlasi-li
zadavatel reklamy a/nebo reklamni agentura, Ze nezméni reklamu nebo Ze ji nezastavi,
nebo béhem sedmidenni lhiity neobdrzi Rada pro reklamu vyjadieni, informuje Rada pro
reklamu o svém rozhodnuti stéZovatele, médium, ve kterém byla reklama uvetejnénd a

piislusnd sdruZeni - asociace (Cleny Rady pro reklamu), jichz se stiznost tyk4.

Rada pro reklamu vysledky své intervence a rozhodnuti ArbitraZni komise zvetejni.
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7) Proti prohlaseni reklamy za zdvadnou miZe 1ze podat protest, nejpozdéji vSak do 7 dnti od

doruceni rozhodnuti (ndlezu). Protest je nutno podat Radé pro reklamu pisemné.

Rada pro reklamu neaplikuje pii posuzovani stiznosti platny pravni tad, ale porovnéava
reklamu s Kodexem. V kompetenci Rady pro reklamu neni sankciovani poruSeni platného
fadu subjekty reklamy. V piipad€ soubéhu piedpoklddaného poruseni platného pravniho fadu
a Kodexu muze Rada pro reklamu odmitnout projednavéni stiznosti a odkazat stéZovatele na

ptislusny soudni ¢i obdobny orgén.

3.2.1.3 Kodex reklamy — zasady etické reklamni praxe

Jak jsem jiZ zminil, obecnd mordlka mlze nabyt prostiednictvim instituciondlni regulace
podoby morélnich pravidel. Soubor takovych norem vytvéii etické kodexy. Ty jsou
zpracovavany riznymi firmami v riznych odvétvich. V podstaté se zabyvaji vSechny stejnymi
problémy:

e vérnost zakonum,

e sluSnost a poctivost,

® 7zachazeni s informacemi,

¢ bezpecnost a kvalita produkti,

e vztahy mezi subjekty, at’ to jsou zaméstnanci, zdkaznici, odbératelé, dodavatelé,

e ochrana zdravi a zZivotniho prostiedi.

Zndmym a dulezitym kodexem vydanym Radou pro reklamu, ktery se tykd reklamniho
pramyslu, je Kodex reklamy. Ten se zavazali respektovat vSichni ¢lenové RPR a upravuje
chovani subjektii pfi riznych forméch reklamy. Kontrolu dodrzovani Kodexu vykonava piimo
vefejnost, a to prostiednictvim stiZznosti, které mohou zdarma poddvat jakékoliv fyzické i

pravnické osoby, statni a jiné organy.

Kodex reklamy tvoii n¢kolik ¢asti:
e Preambule,
e (Cast prvni, obsahujici n¢kolik kapitol, které se tykaji ivodniho ustanoveni, vSeobecné

zéasady reklamni praxe a zvlastni poZadavky na reklamu,
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e (Cast druhd, obsahujici kapitoly o reklamé na alkohol, potraviny, tabédk, 1€ky, kapitoly o
détech a mladezi, o rozliSeni inzerati od redakéniho materidlu, reklamé na zasilkovy

prodej a reklama zasiland SMS ¢i MMS.

V samotné preambuli jsou formulovany zdsady etické reklamni praxe s cilem, aby reklama v
Ceské republice slouzila k informovéani vefejnosti a spliiovala etickd hlediska ptisobeni
reklamy. Cilem Kodexu je napomdhat tomu, aby reklama byla pfedevS§im pravdiv4, slusnd a
¢estnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindrodn€ uzndvané zasady reklamni

praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou.

Kodex je uren vSem subjektim piasobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesiondlniho chovani. Clenské organizace RPR vyslovné uzndvaji Kodex a zavazuji se, Ze
nevyrobi ani nepfijmou Zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, popiipad¢ Ze
stdhnou reklamu, u niZ by byl takovy rozpor dodate¢né zjiStén orgdnem etické samoregulace v
reklamé. Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i v§echny ostatni subjekty
piisobici v oblasti reklamy na tizemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva ustanoveni

tohoto Kodexu.

Co je reklama, definuje €ast prvni Kodexu jako ,,...proces komercni komunikace, provddény
za uthradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
zdjmu, jeho? uicelem je poskytnout spotrebiteli informace o zboZi a sluZbdch...* Informaci lze

Vv

Sitit prostfednictvim komunika¢nich médii, jak je definuje zdkon o regulaci reklamy.

Zakladni odpovédnost za poruSeni Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu schvalil ¢i
jinak s ni vyjadiil souhlas, ddle reklamni agentury za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim.

NP

Média nesou také odpovédnost, za Sifeni reklamy.

Poruseni zdkladnich (vSeobecnych) pozadavki na reklamu znamend, Ze reklama neni slusna,
Cestnd a pravdivd, neni vytvaiena s védomim odpoveédnosti vii€i spotiebiteli i spole¢nosti,
nerespektuje zdsady Cestného soutéZeni konkurentli, ohroZuje dobré jméno reklamy jako
takové, zadmérn¢ propaguje neodivodnéné plytvani anebo neraciondlni spotfebu surovin ¢i
energie pochdzejicich z neobnovitelnych zdrojt, podporuje ¢i vychvaluje chovani poSkozujici

Zivotni prostiedi.
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Aby se reklama nestala skuteCnym bojiStém konkurentd, jsou na ni kladeny jeSté navic
zv1astni pozadavky:
¢ Informace o cené v reklamé (i nepfitomnost této informace) nesmi vzbuzovat zdéni, Ze
cena je niZ$i nebo uzitnd hodnota vyss$i nez ve skute¢nosti.
e Reklama nesmi ttocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snaZit
snizovat hodnotu produktil jinych inzerenti, a to ani pfimo, ani ndznakem.
e Reklama nesmi svymi prvky napodobovat jiné reklamy tak, aby byla snimi
zameéniteln4.
e Reklama nesmi obsahovat Zadnéd osobni doporuceni, pokud by nebyla pravdivd nebo
vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici toto doporuceni bez jejitho souhlasu a

nesmi vyuZzivat nositele vefejné autority.

Cast druha reguluje reklamu specifickych produktd. Nebot nékterd témata jsou velice

zévazna, Kodex jim vénuje samostatné kapitoly.

» Reklama na alkohol
za z&dvadné budou oznaceny reklamy, poukazujici nevhodnym zplsobem na mimotadny
ucinek nebo na rychlé piisobeni, naznacujici nezodpovédny postoj ke spotiebé alkoholu,
zejména z hlediska spotfebovaného mnozstvi, naznacujici nadmérné podléhani sexualité¢ a
sexudlni stimuly (jako prostiedek k odstranéni zdbran), naznacujici spotiebu alkoholu
v blizkosti posvéatnych mist a na jakémkoliv misté, vyslovné zakdzanym platnymi zdkony a
reklamy obsahujici spotfebu alkoholu nezletilymi a nebo osobami mladSimi, nebo které se

zdaji byt mladsi nez 25 let.

» Déti a mladez?
Toto téma je natolik zdvaZné, Ze se jako pomocnik mohou pouZit i principy a zdsady Etického

kodexu Mezindrodni obchodni komory se sidlem v Patizi (ICC) nazvany ,,Déti, mlddez a

marketing*.

Omezeni pro reklamy s détmi jsou shodné se zdkonem o regulaci reklamy. Kodex navic
uvadi, ze 1éky, dezinfekéni prostfedky, Ziraviny, zdravi ohroZujici prostiedky i praci a Cistici
prostiedky nesmi byt zobrazovany v dosahu déti bez rodiCovského dohledu a nesmi v nich byt

ukazovany manipulujici déti s takovymito produkty.
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» Tabdkovd reklama
Omezeni jsou zde podobné jako u alkoholickych ndpojii. nejvétsi diiraz je kladen na ochranu
déti a mladeze do veku 25 let. Reklamy tabdkovych vyrobkll nesmi tvrdit, Ze jejich uziti
podporuje a rozsituje sexudlni, podnikatelské nebo sportovni tspéchy ani, Ze je to ndpomocny

prostiedek pro relaxaci nebo koncentraci.

» Reklama na léky
Reklama muize uvadét pouze ta 1éGiva, kterd jsou na tzemi Ceské republiky registrovana, i
fadnym postupem schvalena a musi obsahovat vyzvu k piecteni piibalové informace pro jeho
spravné pouZzivani.

» Identifikace inzerdtu tisténych ve stylu redakcniho materidlu
Problém je zaméfen na ztetelné oddé€leni téchto prvki napt. slovem inzerce, placend inzerce.
V ptipadé piesahu inzertu na vice stran, je nutno oznatit slovem INZERAT, REKLAMA
nebo INZERTNI PRILOHA v zshlavi kazdé strany. Povinnosti jsou stanoveny pro viechny

osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzerétu.

» Reklama na zdsilkovy prodej
V zédkladnim inzerdtu musi byt uvedeno jméno ¢i ndzev inzerenta spolu se skuteCnou adresou
sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk se zdkaznikem, kde musi byt zodpovézeny
piipadné dotazy odpovédnou osobou a kde musi byt k dispozici vzorky inzerovaného zboZzi.
Inzerent musi byt pfipraven splnit vS§echny objednavky okamzité nebo béhem obdobi, které je

uvedeno v reklamé.

» Reklama zasilana SMS, MMS
Reklama muze byt zasildna formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadii svlij nesouhlas

s tim, aby mu takovéa reklama byla zasilana.
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3.2.1.4 Cinnost Arbitrazni komise RPR

ArbitraZzni komise je orgdnem, ktery vyhradné je oprdvnén vydavat ndlezy. To je pisemné
odivodnéni rozhodnuti Arbitrdzni komise o tom, zda ur¢itd v minulosti ¢i pfitomnosti
provadénd reklamni aktivita je ¢i neni vrozporu s Kodexem vydanym Radou. Nailez je
vydavan pisemné a zasilan vSem Clenim Rady. Z obsahu vydanych ndlezii neni Arbitrazni

komise vici Radé odpovédnd. Jednani AK je neveiejné.

Od roku 1995, kdy zacaly dochédzet prvni stiznosti od soukromych osob, zadavateld reklam
ale i statnich orgdnt do srpna roku 2008 se Rada zabyvala 676 piipady neetické ¢i jinak
nevhodné reklamy, z nichZ ve 157 ptipadech doporucila jeji stazeni nebo tpravu k dosazeni
souladu s Kodexem. Pies 420 stiznosti Rada zamitla jako neopodstatnéné, pocet podnétl
prekracujici hranici 40 bylo vyfizeno zménou reklamy nebo jejim staZenim podle ¢l. 8 JR a
zbylé stiznosti (necelych 60) postoupila Rada k vyfizeni jinym organim. Tuto situaci

dokresluje nésledujici graf.

1. graf: StiZnosti resené v letech 1995 — 2008 podle rozhodnuti
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63%

Wl zavadné O zamitnuté Oe¢l. 8JR O ostatni

Priimérné Arbitrazni komise rozhodla o zdvadnosti reklamy jedenactkrat do roka. Nasledujici

graf ukazuje takova rozhodnuti jednotlivych let.
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2. graf: Vyvoj rozhodnuti o zdvadnosti reklam 1995 — 2008
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VéEtsi vahu pfikladdm poslednim lettim, proto i nédsledujici grafy budou vychdzet z hodnot let

2004 — 2008. Nasledujici ukazuje rozhodnuti AK podle vsech typii.

3. graf: Jednotlivd rozhodnuti
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Nejvice kampani, které byly hodnoceny Radou jako zdvadné se objevuji v podobé televiznich
reklamni spotll (26%) a inzerce v tisku (21%). Velkou mérou se na poctu projedndvanych
stiznosti s negativnim vysledkem podili reklamy na billboardech a plakdtech. V novém

tisicileti se objevuji i zdvadné reklamy vyskytujici se na internetu a piekvapivé i v kinech.

4. graf: Zdavadné reklamy podle druhu reklamniho média v letech 2004 - 2008
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5. graf: Zdavadné reklamy podle druhu reklamniho média v jednotlivych letech
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Od pocatku roku 2004 do srpna roku 2008 bylo nejcastéjSim diivodem, kvili kterym za AK
udélila zdporné rozhodnuti, klamavd, zavadéjici nebo srovndvaci reklama (31 ptipadd),
ndsledovala ochrana spotiebitele (29 piipadi). Neetické reklamy, zndzorfujici Zeny jako
objekt sexismu, se vyskytly v 6 piipadech, zatimco motiv strachu, nésili a agresivity byl

vyuzit v zavadnych reklamach 4krat.

6. graf: Duvody stiZnosti 2004 — 2008 u ,,zakdzanych* reklam
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Od roku 2005 zaznamendva RPR vyrazny ndrtst ,,pfestupkd* proti spotiebiteli. JestliZze bylo
kazdy rok do té doby v priméru 15 takovychto podanych podnétd, po roce 2005 tesi Rada
pramérné 30 stiznosti rocné. Naopak klesa pocet zavadnych reklam na tabdk, to je zptisobeno
pfijatym zdkonem, ktery prakticky omezuje jakoukoliv reklamu na tabakové produkty. Od
stejného roku prechazela kontrola reklam na 1é¢ivé pifipravky z Ministerstva zdravotnictvi a
od roku 2002 jiz v plné kompetenci na Statni dstav pro kontrolu 1éCiv. Plno zadavatelt
reklam, reklamnich agentur a médii se domnivalo, Ze pokud jiZ nema kompetence
ministerstvo, novy kontrolni organ bude slabsi a ne tak disledny. Opak byl pravdou. Tento
psychologicky efekt zplsobil ndriist stiznosti v oblasti inzerci na 1éCivé pripravky. Avsak
svou ditkladnosti tento neSvar Rada pro reklamu zcela odstranila. V letech 2005 a 2006
vyhodnotila 3 reklamy jako nezdvadné a od roku 2005 jiz nemusela projednavat zadny takovy

ptipad.
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3.3 Regulace dalSich slozek marketingové komunikace

Vyznamnym ndastrojem marketingové komunikace vedle reklamy je PR. To napomaha
ovlivilovat nazory, vefejné minéni, postoje a chovani. S timto ovliviiovinim souvisi také
odpovédnost vici klientim, lidem, profesi a spolecnosti jako celku. V této souvislosti bych
rad uvedl dalsi organizace, které se mimo jiné, stejné jako RPR, staraji o regulaci reklamy ¢i

jiné slozky komunika¢niho mixu v rdmci Ceské republiky v riiznych médiich.

3.3.1 APRA

Asociace Public Relations Agentur (APRA)*, je dobrovolné sdruZeni PR agentur pusobicich
na tzemi CR, kterd byla zaloZena v roce 1995. V soucasné dobé sdruZuje 24 &lenskych
agentur, je Clenem mezindrodnitho sdruzeni ICCO (International Communications
Consultancy Organisation). Jejim prvofadym poslanim je reprezentovat obor PR zejména k
odborné a klientské vefejnosti, vSestrann¢ kultivovat ¢innost agentur, vytvafet prostor k Siroké

profesni diskuzi a budovat dobré jméno oboru.

Tzv. nejlepsi praxi prosazuje prostfednictvim Etického kodexu APRA, ktery je shodny se
soucasn¢ platnym etickym kodexem v ramci ICCO, a to Stockholmskou chartou. APRA
také vypracovala na zadost zadavateltl kodex, ktery chybél do té doby. Kodex zadavateli
deklaruje predevSim otevienou komunikaci a svobodny tok informaci. Podle n¢j mé kazdy
zadavatel pravo pfi spoluprdci na vybér jakéhokoli PR subjektu a nesmi byt nikym a

k ni¢emu nucen. Podporuje tak transparentnost a objektivitu vSech ¢innosti.

3.3.2 AKA

Asociace komunikaénich agentur (AKA)?’ je vyb&rovou organizaci, ve které jsou sdruZeny
predni velké agentury specializované na média a nejvyznamné&jsi discipliny marketingovych
sluzeb, jako je podpora prodeje a pifmy marketing (rozvinut v Rizeni vztaht se zakazniky —
CRM, Customers Relationship Management). Pivodni ndzev Asociace reklamnich agentur
(ARA) byl proto v roce 2001 zménén na AKA. Vznikla v roce 1992 a pocet jejich Clentli se

ustdlil mezi 65 — 70 agenturami.

% http://www.apra.cz
7 http://www.aka.cz
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AKA pravidelné pofdda nebo se podili na organizaci soutézi v oblasti reklam:

e EFFIE®® - zkratka slova efficiency (efektivnost) oznatuje soutéZ o nejefektivn&jsi
reklamu, m4 i nadndrodni forméty

e Louskacek™ - je prestiZni soutZ o nejkreativngjsi Ceskou reklamu

e BoB - zkratka Best of Best je vyhlasovani nejlepSich jednotlivcti v oblasti kreativity
na zdklad¢ dspéchil, které dosdhla jejich prace na mezindrodnich i domacich soutézich
v uplynulém roce

e AKA Awards® - soutd? je vyhlaSovdna pro plivodni reklamni price, které byly

realizovany v uplynulém roce

Regulaci reklamy AKA provozuje prostiednictvim Kodexu reklamy Rady pro reklamu.
Clenské agentury AKA, které se zamé&fuji na vytvéfeni a realizaci marketingové komunikace
v oblasti podpory prodeje, ptijaly Kodex podpory prodeje. Stiznosti na porusovani Kodexu

P s s

podpory prodeje fesi Smirci a arbitrdZzni komise AKA.

3.3.3 ACRA M.K.

Vybérovy charakter AKA vedl k tomu, Ze menSi domdaci agentury a studia zaloZily v roce
1992  komplementarni Asociaci Ceskych reklamnich agentur a marketingové
komunikace (ACRA M.K.)’'. Cilem puisobeni asociace je zvySovani profesiondlni drovné
Seské reklamy a ostatnich aktivit v rdmci marketingové komunikace. Cinnost asociace je
zamé&fena na zastupovani spole¢nych zdjmu svych ¢lent, poskytovani odbornych informaci, a
vyvijeni cinnosti k prosazovdni pfiznivé image reklamy. V soucasné dobé sdruzuje

ACRA M K. celkem 50 ¢&lend.
ACRA potadd pravidelng soutéZ kreativni reklamy — Zlata pecka®”.

Zvysovani profesiondlni drovné clenskych agentur a podporu vnimédni dobrého jména

reklamy prosazuje ACRA prostiednictvim Etického kodexu ACRA.

* http://www.effie.cz

* http://www.adc-czech.cz
* http://www.akaawards.cz/
*! http://www.acra-mk.cz

3 http://www.zlatapecka.cz

-67-



3.3.4 ICCO - Charta IPRA a Stockholmska charta

International Communications Consultancy Organisation (ICCO)*® je mezindrodni organizace
sdruzujici ndrodni PR asociace po celém svété. Etickym kodexem v ramci ICCO je tzv.
Stockholmska charta34, kterd nahradila Rimskou chartu zroku 1986. Tato nova
Stockholmska charta ICCO udédva standardy pro firmy pusobici v oblasti Public Relations.
Lisi se vSak od téch nédrodnich etickych kodexii, zdsad nebo zdkonti. Charta nepopisuje
zpusob, jakym PR agentury pracuji, ani se nezabyvad vSemi situacemi, jeZ mohou nastat. Je
zavazna pouze v mire, v jaké to odpovidd zdravému rozumu. Podle charty se ofekdva od
Clenskych agentur ICCO objektivni, pravdivé a spolehlivé etické jednani a pouzivani
nejlepSich postuptl pii PR aktivitich. AC jsou zdsady formulovany tak, Ze pokryvaji Siroké
oblasti, kazd4 zem¢ si je mlize uzpisobit pro potfeby svého trhu a mize k nim ptidat dalsi
ustanoveni, pokud tyto dpravy a ustanoveni nebudou v rozporu se znénim ¢i smyslem charty
ICCO. Pokud by kterykoli ¢len prokazatelné porusoval uvedené zdsady, mlze byt pozadan,

aby se Clenstvi ve sdruzeni vzdal.

Mezindrodni sdruZeni ICCO je i nositelem Charty IPRA (International Public Relations
Association)®, kterd se tykd problematiky transparentniho chovdni médii ve vztahu k
profesiondlim piisobicim v oblasti Public Relations. Byla pfijata v roce 2005 a jeji body se

vztahuji k redak¢nim materidliim, redakénim pravidliim a zdsaddm novinaiské etiky.

3 http://www.iccopr.com/
** http://www.iccopr.com/content/view/126/84/
 http://www.ipra.org
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4 Neetické praktiky v praxi

Jak jsem jiz uvedl, lidé se naucili velmi vyrazné filtrovat informace, které lze ziskat
reklamnim sdélenim. Téch je jiz tolik kolem, Ze lidé sndsi proud homogenni masy zprdv,

vvvvv

nejen pro obsah, ale i podoby reklam — medidlni kandly. R4d bych vzpomenul vétu, kterou

pronesl vizionaf pan Burnett jesté v zlaté éfe klasické reklamy, totiZ Ze jeji nejvétSi nebezpeci

nespociva v tom, Ze by vas mohla klamat, nybrz v tom, Ze by vds mohla unudit k smrti.

Proto se tvirci reklam snaZzi vymyslet nové zpisoby kampani, které by se vryly ,,divdkim*
pod kiizi. Vzdyt zadavatelé vynaklddaji horentni sumy na reklamy a byly by vyhozené, kdyby
to nezanechalo ndsledky ve spotfebitelich. Ve svété Ceské reklamy se toc¢i rocné témeét 20
miliard roén&™. To si uvédomuji i Ge§ti kreativci, ktefi pusti do reality kampang, které
pouzivaji guerilla techniky a které jsou podobné t€m zahrani¢nim, zejména americkym, kde

se zacCaly tyto metody praktikovat.

Guerilla techniky stdle Cast&ji vyuzivaji i velké firmy, disponujici dostate¢nym rozpoctem na
kvalitni sebeprezentaci v tradi¢nich médiich. Reklamy v tradi€nich médiich pfibyvé a v ocich
spotfebitell je tak vnimdna jako obtéZujici. Naopak netradi¢ni formy reklamy, zejména pak
v outdoorové podobé¢, jsou chapany jako néco nového, origindlniho a zdbavného a jsou tak
pfijimany vyrazné pozitivnéji. Ve hie je navic otdzka image. Guerilla marketing 1lze spatfit
pfedevSim u spole€nosti, které se zamétuji na cilovou skupinu mladych lidi, kterym obecné

imponuje cokoli netradi¢niho, sexy a Sokujiciho.

Ptikladem muze byt spole¢nost Primeros vyrabéjici kondomy. Ta po vzoru americké firmy
Half.com, kde viceprezidentem pro marketing byl Mark Hughes, ,,pfejmenovévala* mésta.
AvSak pan Hughes, ,,otec* buzzmarketingu, neptekracoval zdkony. Na pfejmenovani mésta
Halfway v Oregonu na Half.com se domluvil se starostou, méstskou radou i ob¢any tohoto
meésta. Spolecnost Primeros pouze pielepovala cedule s ndzvy obci na ,,Fucking®. Kampan
méla upozornit na spotiebitelskou soutéz, jejiz vyherce ziskal zdjezd do rakouského méstecka

Fucking leziciho nedaleko Salzburku .

% Lobby — kvéten 2008
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Primenos )

VYHRAJ VIKEND S PARTOU WV ALPACH!
wWWw.primeros.cz
I

Spolecnost zacala rozddvat samolepky a prelepovani ceduli ukoncila.

Celou kampani se zabyvala Policie CR. Ta pielepovéni tabuli vyhodnotila jako piestupek.

MAS RAD FUCKING?

o
%

e rborraci

* & “fuldnk

"o —
SR TAK ZAZ1J SKVELY VIKEND S FUCKINGEM V ALPACH!
Z ke Kupuj kondomy Frimeres a podli ndm kédy 2 lrabadak, nebo vyplh krdtky formuldl na fomio
ledZhu a hrajes o prodoudeny vikend v Alpdch s prohlidkou rakouskitho mésteta Fucking®
pro sabe a i kamarddy (mikenbymdance)! Navic za i kddy z krabidek 2iskas 2adaimo
novy VIBRACENI KROUZEK Frimssos a mibed si uddlat swij vizstni Fucking | doma!
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S mottem ,,Abych opét s uctou neusnul...“ pokracovala guerilla kampan na Prazském hradé
pfed druhym kolem prezidentskych voleb v roce 2008. Kampan produktli znacky Kamikaze,
kterou piipravila agentura Euro RSCG 4D, navizala na billboardovou kampaii se spicim
ministrem Karlem Schwarzenbergem. Plechovky energického ndpoje Kamikaze se pokousely
proniknout pifimo do volebniho salu se slovy: ,,Nespime! Volime!* Policie jim tento zamér
zhatila, nepomohly ani fingované pozvanky, svlij tcel vSak akce splnila. Zodpovédni Cinitelé
neodmitli povzbuzeni pro nadchézejici volebni koloto¢ a pftihliZejici fotografové byli vdécni

za rozruch, ktery se kolem ndpoji vytvofil.

Billboard s textem "Vydrzite déle" zachycuje ministra béhem prvniho kola volby prezidenta

republiky. Kampan vyuzila ministrovych slov "s tdctou jsem usnul".

Tuto kampan feSila jiz Rada pro reklamu. Billboard se spicim ministrem shledala neetickym a
v rozporu zdkona na ochranu osobnosti. Nikdo ovSem neprotestoval, v¢etné¢ pana Slechtice.
Rozhodnuti je vSak spravné. V etickém kodexu Ceské reklamni praxe je vyslovené uvedeno,
Ze politici nemaji v komer¢nim sdéleni co d€lat. A to védomé i nevédomé. Toto pravidlo plati
nejen v Cesku ale i v celé Evropé. DileZité ale je to, Ze kampaii sviij ticel splnila. Mluvilo se o
ni, pozvedlo se povédomi o této znacce energetickych ndpoji, vzbudilo rozruch na dlouhou

dobu, zaujal sd€lovaci prosttedky a noblesni kniZe nad timto faux pas jen mavl rukou..
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ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 020/2008/STIZ

Zadavatel: TECFOOD, s.r.o., Pozdenska 2313/3, 169 00 Praha 6

Stézovatel:  vlastni monitoring RPR

Médium: billboardy

StiZnost:

Rada pro reklamu zahdjila rozhodovaci proces na zakladé vlastniho monitoringu. VelkoploSna
reklama propagujici ndpoj Kamikaze zobrazuje ministra zahrani¢nich véci Karla

Schwarzenberga pii schlizi parlamentu ve Spanélském sale PraZského hradu.

Rozhodnuti: reklama je neeticka

Oduavodnéni:

Vychodiska: Sifitel vyuZil k reklam& svého vyrobku fotografii ministra vlady Ceské republiky

a to bez jeho souhlasu tak, jak to vyzaduje platnd pravni dprava.

Kodex reklamy v ¢asti prvni, kapitola III, bod 6.2 stanovi, Ze ,reklama nesmi ke svému
pusobeni vyuzivat nositele vefejné autority (napiiklad politiky, pfedstavitele odbornych
medicinskych a jinych spolec¢nosti), i kdyZ by oni sami se svym uplatnym ¢i beziplatnym

pusobenim v reklamé souhlasili.*

Uvodni ustanoveni Kodexu reklamy (Cést 1, Kapitola I) v &4sti o zdkladnich poZadavcich na
reklamu rovnéz stanovi, Ze ,,reklama musi byt slusnd, Cestnd a pravdiva a musi byt vytvarena
s védomim odpovédnosti vici spotiebiteli i spole¢nosti*“ (Clanek 3.2) a ddle Ze ,,Zadné reklama
nesmi v zdsad¢ ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i sniZzovat divéru v reklamu

jako sluzbu spottebitelim* (Clanek 3.4).

Arbitrazni komise s odvolanim na vysSe uvedend ustanoveni Etického kodexu konstatuje, Ze
pfedmétnd reklamni kampan poruSuje Kodex jednak tim, Ze nepfipustné vyuZivd autority
v komer¢ni komunikaci, ale dale také poskozuje dobré jméno reklamy, protoZe tuto autoritu

v, o 2 s s

navic vyuziva deliktné, tj. bez jejtho souhlasu. Arbitrazni komise v této souvislosti vyslovné
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zdiiraznuje, Ze vyuziti vefejné autority v reklamé je samo o sobé porusenim Etického kodexu,
nicméné fakt, Ze zobrazeny Clen vlady k takovémuto kroku navic nedal souhlas, podtrhuje
zjevny zamér Sifitele postupovat ve svych reklamnich aktivitich v rozporu s etickou

samoregulaci prosazovanou Radou pro reklamu.

ArbitraZzni komise proto Zad4 zadavatele reklamni kampané, jakoZto 1 veSkeré jeji Sifitele

(média), aby pfedmétnou reklamni kampan obratem ukon¢il.

Ve smyslu ¢lanku 12 jednaciho fddu RPR miiZe zadavatel, resp. reklamni agentura ve Ihut¢ 7
dnli od doruceni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretaridtu RPR protest, kterym se bude

zabyvat Arbitrazni komise na svém pfiStim zasedani. Podani protestu nema odkladny dcinek.

V Praze dne 10. bfezna 2008
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5 Cesky sen

31. kvétna roku 2003 vyvrcholila kampaii s ndzvem Cesky sen, kdy byl na louce v Letiianech
slavnostn¢ otevien fiktivni hypermarket — televizni kulisa, kterd pfedstavovala praceli
snového hypermarketu, k niZ vysokou mérou za asistence kamer filmovych $tdbl vyrazily
stovky koupéchtivych zdkaznikil, naldkani reklamni kampani, kterd predtim bézela od 15.5.

téhoz roku.

Podivame-li se do historie, pfi hleddni nalezneme jméno MiloSe Formana. Ten jiZ v roce 1963
natoCil mystifika¢ni "nabor talentll" do Semaforu. Snimek Konkurs zachytil faleSnou vetejnou
soutéZ na misto zpévacky. Pozd€ji se o své prvotin€ reZisér vyjadiil jako o zobrazeni
odhalovani zZen aZ na samu dien svého ctizddostivého ja s tak nestoudnou sebeldskou, az se
Cloveék cCervenal. Forman byl za tento film napaddn podobné, jako to zazili tvirci, ktefi

reprezentuji nové trendy v ceském dokumentu.

To mozna privedlo Vita Klusdka a Filipa Remundu na myslenku, Ze by podobny zdmér mohli
uvést do Zivota a natoc€it o tom film, ale takzvan¢ ve velkém stylu a v modernim pojeti. Zamér
byl tpln¢ jednoduchy. Kazdy ¢lov€k ma své sny, které by si rdd splnil. Kazdy si koupi n€kdy
néco, kdyZ dostane levnou nabidku. A 1 Cesky Clov€k md své sny. Jednim z nich je mit

dostatek pencz a nakoupit zbozi podle svych ptedstav.

Vit Klusdk a Filip Remunda, tehdy studenti FAMU?, se nechali promé&nit v top manaZery
fiktivniho hypermarketu Cesky sen a objednali si u renomované reklamni agentury masivni
medidlni kampan na jeho slavnostni otevieni. Cilem bylo proniknout do svéta velkych
reklamnich agentur a naucit se, jak se takova kampan pfipravuje, aby mohli profesiondln¢ a
neodhalitelné vystupovat pred svymi partnery. Zamérem této spoluprice s reklamni agenturou
bylo také poznat praktické medidlni vyuZiti zdkladl marketingovych poznatkl pfi formovani
nakupniho chovani spotiebitele. Velkd reklamni kampai slibovala skvélé vyrobky za super
nizké ceny. Nadherny sen ¢eského spotiebitele: kilo kutecich tizkli za padesat korun, televize

za pét set korun.

*7 Filmovi a televizni fakulta Akademie Muzickych Uméni
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Na sloupech a na zastdvkdch méstské hromadné dopravy visely plakéty s datem otevieni,
televizni 1 rozhlasové reklamy ldkaly na uskute¢néni snu. Zaroven vybizely, aby spotiebitelé
na otevieni hypermarketu nejezdili a své penize neutrdceli, o prici v obchod¢ nezddali a

podobné.

nejezdéte netlatte se

neutrice|te

g, VPRSI TL LETRAN
HYPLAMAREET SESKY 3EM
en A ST T

S rw o
P P v P = e o e

Autofi filmu se nechali od pfednich ceskych vizdZistl upravit a vyrazili do renomovanych
reklamnich agentur. Ty jim pomohly vypracovat zakdzku za né€kolik milioni korun od
slogant, ndvrhii loga pfes plakaty, letdky aZ po rozhlasové a televizni reklamni spoty.
Reklamni agentura vyhotovila ndvrh projektu, aniz by védéla, kdo jsou skuteéni zadavatelé,

proto vystupovala vZdy neutrdln€ a nezdvazne.
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I pfes upozornovéni, aby lidé na otevieni nového hypermarketu nejezdili, se velké mnozstvi
lidi nenechalo odradit. Onen slibeny jarni den dorazilo na lethanskou louku asi 4300 lidi.
Témer 75 % ucastnikl byli starsi lidé a dichodci. Tvirci filmu si to pfi zpracovavani filmu
ziejm¢ sami uveédomili, protoZze do jeho prubéhu vlozili skutecnou informaci z televizniho
zpravodajstvi o tom, jak jsou na tom dichodci se stavem svych financi. Velmi zajimavé byly
zabéry, kdy lidé, ¢im se blizili k priceli obchodniho domu, zrychlovali svij krok, az par
metri pred hypermarketem podle svych moznosti bézeli za svym snem, kterym bylo laciné
zbozi. Pied kulisou jako by se probudili a jejich sny se rozplynuly, realita byla pro vétSinu
zklaméanim. Dychtivi po nakupu se citili podvedeni. Louka plna nad¢ji se pfeménila v ring,

kde zdpasil rozvasnény dav proti dvéma dokumentaristim.

Nutné je podotknout, Ze autoii kampané nebyli zkusenymi marketéry a tudizZ si neuvédomili,
co zpusobi. Bez vétsich znalosti a zkuSenosti chtéli mit materidl pro svou zdvérecnou Skolni
praci a dokumentarni film, ale neuvédomili si Skody, které napachaji poruSenim etickych

pravidel marketingové komunikace.

Skoda, Ze ve filmu nezaznéla slova nagich piednich odbornikil, jakymi jsou napf. guru Seské
reklamy Ing. Jifi Mikes, specialistka na ndkupni chovani zdkaznikd doc. PhDr. Jitka
Vysekalovd, Ph.D., odbornice na psychologii reklamy PhDr. RiZena Koméarkova ¢i expert na
marketingovy vyzkum komeréni komunikace RNDr. Jan Herzmann, CSc.. Skoda, Ze
nedostali v zavéru filmu moZnost zhodnotit chovéni G&astnikt Ceského snu, autorti napadu a

celé kampané.

Kolem reklamni kampané na ,,novy hypermarket* se strhla diskuse ve vSech médiich. I Rada
pro reklamu dostala stiZnosti na reklamu, kterd byla sté¢Zovateli oznacena za klamavou.
ArbitraZzni komise stiZnost neteSila, protoZe podle etického Kodexu nebyla naplnéna definice
reklamy. Celd kampan u spolecnosti Rencar, prostfednictvim jejiZ nosicu byla realizovéna,
nebyla objedndna pomoci kandll, kterymi tradi¢né supermarkety komunikuji. V Obchodnim
rejstifku nebyl ani Zadny subjekt pod nazvem Cesky sen registrovan, ochranna zndmka tohoto
znéni byla sice zaregistrovana u Utadu primyslového vlastnictvi, avsak jiZz neexistujici

reklamni agenturou.

Finan¢né se na ptipravé filmu podileli Fond pro podporu a rozvoj Ceské kinematografie,

FAMU. Na projektu se podilela i Ceské televize, kterd ve svém vysildni umistila spoty
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informujici o pfichodu fiktivniho subjektu na ¢esky trh mimo reklamni bloky. Pry se skutecné
nejednalo o reklamy ale o informaéni spoty vysilané vramci spoluprice s CT. Ty
neodkazovaly k Z4dnému produktu. I profesiondlnd provedené internetové stranky’ ,.se
chovaly* nestandardnim zplsobem. Obsahovaly totiZ nékteré vyrazné recesistické prvky —
potencidlni spotiebitelé byli vybizeni, aby na otevieni hypermarketu nejezdili, své penize
neutriceli, vadné vyrobky reklamovali v prodejné, ve které zboZzi zakoupili, pokud jesté stoji a
o praci v hypermarketu nezadali z diivodu plného stavu. Samoziejmé i v pfipad¢ takové
kampan¢ by mohly byt uplatnény Zaloby podle Obcanského zdkoniku nebo ustanoveni o

klamavé reklamé.

A& autofi svij film nazvali Cesky sen, dalo by se slovo ,¢esky“ bez problémii nahradit
jakymkoliv jinym — slovensky, rakousky, némecky, americky... Sen o pfijatelnych cenéch.
Ale predevsim to byl typicky socialisticky sen, zakofenény z obdobi predrevolucniho - nechat

se hyckat marketingem plnych regalt za dostupné ceny.

AC¢ neSlo o marketingovy vyzkum, ale pouze o neeticky zvolené, atraktivné Sokujici
téma dokumentarniho filmu, vyvstdvd otazka, nelze ziskat udaje o potiebdch a pranich
zdkazniki napiiklad marketingovou studii, vyzkumem trhu a podobnymi prostredky? Je
etické si vzit za rukojmi své mystifikacni kampané lidi, ktefi pravdépodobné maji méné
pen¢z, kazdy ndkup pocitaji a logicky chtéji co nejlevnéji nakupovat? Ve vysledku
bylo poznat, Ze autorim chybély zdkladni marketingové znalosti, coZz Vv

celkovém objemu nezachrdnili jednotlivymi konzultacemi s odborniky.

Jeden z tvlircti reklamni kampané si mysli, Ze akce nemtiZe zhorSit povést reklamni branZe.
Domniva se, Ze u velké Casti obyvatelstva ma reklama tak Spatnou povést, Ze horsi uz byt
nemtiZze. Ptdm se tedy, je ucelné ,,ptilévat olej do ohné“? Pro¢ se nesnaZit, aby spiSe reklama
vzbuzovala lepsi povést u vSech subjektii na trhu, misto spokojeného ,.,horsi to byt nemutze™.
Nepodporuji pravé takové projekty negativni vztah k reklam& u spotiebiteli? Pro¢ byt
spokojen s ,,vytvorenim iluze, Ze nékde stoji diim naplnény zbozZim? Skutecny diim naplnény

skutecnym zboZim predstavuje také kus prdce. 39

* http://www.ceskatelevize.cz/specialy/ceskysen/hypermarket

* Strategie &. 24 - 9.6.2003
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)4 W
Zavér
Netradi¢ni formy propagace jsou marketingovymi ndstroji, které budou mit v komunika¢nim
mixu nezastupitelnou roli. Pracovat jen v duchu stereotypniho tradi¢niho marketingu totiz
bude pro stéle vice firem plvod existen¢nich problémt. Spottebitelé budou jesté vice otrli a

vaci reklam¢ imunni. Ve své diplomové praci jsem se snazil tento postoj spotiebitelil

k marketingové komunikaci zdlraznit.

I v podnikatelském prosttedi je nutné dodrZzovat etické zdsady, které si spoleCnost
vypestovala. Dala jim rdmec a institucionalizovala je do podoby etickych kodexi a standardd.
Uvedl jsem tyto standardy, kterych vyuzivd moderni spole¢nost ke kontrole etického chovani

firem.

Odklon od téch tradi¢nich forem v prubéhu vyvoje marketingové komunikace vedl ke vzniku
guerilla marketingu a dalSich technik, které firmy pouzivaji na trhu k souboji o zdkaznika.
Guerilla techniky umi vytvofit ze své nevyhody konkuren¢ni pfednost a u konkurenta to
zvladne ud¢€lat ptresné naopak, je to marketing, ktery neznamend jen velké rozpoclty a
gigantické kampané. Osvétlil jsem, jak se takové metody dostaly do marketingové
komunikace a popsal jsem jednotlivé moznosti, které soucasny marketing ma k dispozici.
Uvedl jsem 1 ptiklady, které se vyuZzily v praxi. Kazdd z uvedenych kampani je n¢jakym

zpusobem vyjimecnd, jedno vSak maji spole¢né — dokdzaly vyvolat rozruch.

Cilem mé price bylo také zmapovat a popsat v Ceské republice etické prostiedi reklamy. To
uzce souvisi 1 s legislativni oblasti. Popsal jsem proto naS prdvni systém, ktery reguluje
reklamu. Reklama je sice uzitecna podnikatelska aktivita, ale v zajmu nds vSech musi mit sva
pravidla. Vedle tradi¢nich pradvnim norem v této oblasti jsou dilezité i mravni normy v rdmci

vychovy k podnikani. Ty jsou piedstavovany etickym Kodexem reklamy.

Charakterizoval jsem ¢innost Rady pro reklamu, jejiz postaveni se upevnilo na reklamnim
¢eském 1 evropském trhu par meésicli po zaloZeni. Mezi prvni uspéchy patii sepsani Kodexu
reklamy, na zdkladé¢ kterého rozhoduje Arbitrdzni komise o podanych stiznostech na
konkrétni reklamni kampané. VétSina zadavateli reklam rozhodnuti ArbitrdZni komise

respektuje. Clenové Rady pro reklamu se zavazali nesifit neetickou reklamu ani na takovych
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kampanich neparticipovat. Na trhu jde o jméno a o Cest, proto radéji dodrZuji domluvena
ustanoveni.

Je jasné, Ze reklama musi zaujmout, né¢im vyprovokovat, vtipnéjsi reklama ma vetsi ucinek,
neZ ta bez napadu. Fadni reklama nebude mit takovy uspéch, samoziejmé vSe v urcitych

mezich. Tyto meze urcuji zdkony a Kodex.

Lidé se v prvni fadé musi branit sami pfed nekalymi praktikami obchodnikii a zadavateli
reklam. Cini tak prostiednictvim stiznosti Radé pro reklamu. Svédéi o tom statistika
rozhodnuti ArbitraZni komise, kterou jsem popsal z riiznych dhli pohledu (stiZnosti feSené dle
rozhodnuti, vyvoj rozhodnuti o zdvadnosti reklam, diivod zdvadnosti, pouzitd média atd.).

Statistické shrnuti jsem vyjadfil i schématicky ve formé graft.

K budovéni a udrzeni dlouhodobého goodwillu a k vzajemnému porozuméni mezi organizaci
a jeji vefejnosti firma pouziva PR. Ani tuto velice duleZitou slozku komunika¢niho mixu jsem
neopomnél. Zminil jsem organy, které dbaji na etiku Public Relations, at uZ riznymi
soutéZzemi, nebo etickymi kodexy. VSichni velci ,,hrdc¢i* na trhu komunikace jsou ¢leny néjaké

ze zminénych instituci, princip samoregulace plati i zde.

Na zavér uvadim piiklady, které se v neddvné minulosti zapsaly do ,,uebnic ¢eského guerilla
marketingu®. Jist¢ v§ichni maji v paméti dokumentarni film dvou studenti FAMU — Cesky
sen. Kampai firmy Kamikaze se odehrdvala i s pomoci Parlamentu CR a na jeho piikladu
uvadim zpiisob projednavani stiznosti a rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu. Pro
dokumentaci jsem priloZil i obrazky.

Jak jsem jiz zminil, samoregulace je efektivn¢jSim, flexibilnéjSim a pfedevSim levnéjSim
nastrojem regulace marketingové komunikace nez legislativa. Proto véfim, Ze se bude systém

samoregulace rozvijet i dile v budoucnosti.
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