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KONTROVERZNI TEMATA

V REKLAME Z POHLEDU
PREZENCNICH STUDENTU
VYSOKYCH A VYSSICH ODBORNYCH
SKOL V CESKE REPUBLICE

CONTROVERSIAL TOPICS IN ADVERTISING FROM THE POINT OF VIEW
OF FULL-TIME UNIVERSITIY AND HIGHER VOCATIONAL SCHOOL STUDENTS
FROM THE CZECH REPUBLIC

Petra Marti§kov4, Marie Slab4, Roman Svec!

Petra MartiSkova pisobi jako odborna asistentka na Katedfe cestovniho ruchu a marketingu
Vysoké $koly technické a ekonomické v Ceskych Budgjovicich. Ve svém vyzkumu se
zamétuje predevSim na marketing a maloobchod, zejména na problematiku fizeni vztaht se
zékazniky, znamou pod zkratkou CRM. Marie Slaba plsobi jako vedouci Katedry cestovniho
ruchu a marketingu Vysoké $koly technické a ekonomické v Ceskych Budgjovicich. Ve své
vyzkumné praci se vénuje zejména oblasti marketingové komunikace, CSR, znacek a teorie
stakeholder managementu. Roman Svec piisobi jako odborny asistent na katedfe cestovniho
ruchu a marketingu Vysoké Skoly technické a ekonomické v Ceskych Budgjovicich.
Vyzkumna a pedagogicka ¢innost je svazana s oblasti obchodu a cestovniho ruchu.

Petra MartiSkova is an assistant professor at the Department of Tourism and Marketing at The
Institute of Technology and Business in Ceské Budg&jovice, Czech Republic. She focuses on
marketing and retailing in her research studies, especially on the topic of customer
relationship management, abbreviated as CRM. Marie Slaba works as a head of the
Department of Tourism and Marketing at The Institute of Technology and Business in Ceské
Bud¢jovice. She focuses on marketing communication, CSR, brand and stakeholder
management theory in her research. Roman Svec is an assistant professor at the Department
of Tourism and Marketing at The Institute of Technology and Business in Ceské Budg&jovice,
Czech Republic. His research and pedagogical activities focus on trade and tourism.

Abstract
Advertising is a ubiquitous part of our daily lives. However, some themes in advertising may
be understood as controversial, i.e. causing stormy reactions. The aim of this paper is to assess

!Ing. Petra Martiskova, Ph.D., Ing. Marie Slaba, Ph.D., Ing. Roman Svec, Ph.D., Vysoka $kola technicka a
ckonomicka, Katedra cestovniho ruchu a marketingu, Okruzni 517/10, 370 01 Ceské Budgjovice, Ceska
republika

E-mail: petramartisek@gmail.com; slaba@mail.vstecb.cz; 17587 @mail.vstecb.cz
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the perception of selected controversial topics in advertising from the point of view of full-
time university students and higher vocational school students from the Czech Republic. This
research is prepared on the basis of the regular research called Attitudes of the Czech public
towards advertising, aimed at the general population of the Czech Republic (Popai.cz, 2017).
The obtained results are related to the respondents' gender, the average amount of hours per
week spent actively on the Internet and the most frequent place of residence during the
academic/school year.

Key words: advertising, controversial topics in advertising, full-time university and higher
vocational school students, Czech Republic

Abstrakt

Reklamu je mozné charakterizovat jako vSudypfitomnou soucdst naSich zivotd. Motivy
pouzivané v reklam¢ vSak né€kdy mohou byt kontroverzni, tj. vyvolavajici bouilivé reakce.
Cilem ptedklddaného clanku je posoudit vnimani kontroverznich témat v reklamé ocima
prezen¢nich student vysokych a vysSich odbornych $kol na zakladé hodnoceni deseti
vybranych kontroverznich témat, jejich ptedlohou se stal pravidelny vyzkum ,,Postoje eské
vefejnosti k reklamé®, cileny na obecnou populaci Ceské republiky ve véku 15 a vice let
(Popai.cz, 2017). Zjisténé vysledky jsou vztazeny k pohlavi respondentt, k primérnému
poctu hodin za tyden stravenych aktivné na internetu a k nejcastéjSimu mistu pobytu béhem
akademického/Skolniho roku.

Kli¢ova slova: reklama, kontroverzni témata Vv reklamé, prezenéni studenti vysokych a
vyssich odbornych $kol, Ceska republika

Uvod

Reklamu je mozné charakterizovat jako vSudypfitomnou soucast naSich Zzivotd. Motivy
pouzivané v reklam¢ vSak nékdy mohou byt za hranici dobrého vkusu, mohou vyvolavat
poboureni, tudiz se pak logicky nabizi otazka, jaka konkrétni témata se vlastné jevi jako
problematickd. K diskusi na tuto otazku pfispivda 1 tento Clanek, ktery se zabyva
kontroverznimi tématy V reklamé z pohledu prezen¢nich studenti vysokych a vysSich
odbornych §kol v Ceské republice.

Teoreticka vychodiska

Clanek se zabyva reklamou jakoZto jednou ze slozek marketingového komunikaéniho mixu a
zaméiuje se na kontroverzni témata objevujici se V reklamé. V ramci teoretickych vychodisek
je vénovana pozornost reklamé, jeji samoregulaci a legislativni Gipravé a samoziejmé otazce
kontroverznich témat.

Reklama

Reklama je jednim ze standardné vyuzivanych nastroji marketingového komunika¢niho
mixu. Z marketingového pohledu je reklama definovana jako ,jakakoli placena forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem
(...) (Kotler a Keller, 2013, s.518). Z hlediska legislativy je reklama charakterizovana
zakonem ¢. 40/1995 Sb., oregulaci reklamy, a sice jako ,,0znameni, pfedvedeni ¢i jina
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prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi (...)* (Cesko, 1995). Obé definice se
shoduji, ze se jedna o prezentaci produktii/zbozi.

Reklamni sdéleni jsou prendsena prostiednictvim médii — na jejich vymezeni rovnéz
pamatuje vySe zminény zakon: jedna se zejména o ,,periodicky tisk a neperiodické publikace,
rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani, audiovizualni
produkce, poéitatové sité, nosice audiovizudlnich dél, plakaty a letaky* (Cesko, 1995).

Samoregulace a legislativni uprava reklamy
Reklama by méla vyhovovat ur€itym ndrokiim a respektovat jisté hranice. V podminkéch
Ceské republiky existuje jak institut samoregulace, tak rovnéZ piislusna legislativni Gprava.

Termin ,,samoregulace reklamy“ znamend, ze reklama je regulovana souborem
pravidel, ktera si nastavil reklamni primysl, a vyuziva se typicky v takovych ptipadech, kdy
stat v urcité zalezitosti nevydal legislativni pravidla v podobé pravni regulace. Nicméné je
potieba dodat, ze samoregulace v zadném piipadé nemlze nahrazovat pravni regulaci. Spise
je mozné tvrdit, Ze samoregulace obohacuje legislativni Gipravu o eticky rozmér, ktery pravni
regulace postrada, a rovnéz samoregulace ma sviij smysl zejména z toho divodu, Ze se jedna
0 flexibilni néstroj, jenz je schopen adekvatné zareagovat na zmény na trhu. (Rada pro
reklamu, 2005)

Samoregulace v oblasti reklamy je v Ceské republice reprezentovana Radou pro
reklamu, ktera si klade za cil prosazovat ,,Cestnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu*
(Rada pro reklamu, 2005). Aby bylo tohoto cile dosazeno, vydala Rada pro reklamu
tzv. Kodex reklamy. Podle tohoto Kodexu by reklama méla vyhovovat zejména nasledujicim
pozadavkim (Rada pro reklamu, rok neuveden):

,hesmi navadét k porusovani pravnich piedpisi nebo budit dojem, ze s jejich

porusovanim souhlasi®,

- ,,musi byt slusna, ¢estné a pravdiva®,

- respektuje ,,zdsady Cestného soutézeni konkurent* a

- nesmi propagovat ,,neodiivodnéné plytvani anebo neracionalni spotiebu surovin c¢i
energie, pochéazejicich z neobnovitelnych zdroji*.

Rada pro reklamu posuzuje stiznosti na reklamu V rozliénych podobach médii,
zejména V tisku, v audiovizualni podobé a na internetu. Co se tyce tematického zaméfeni
reklamy, Rada pro reklamu se distancuje od stiznosti na volebni reklamu, zejména reklamu
politickych stran — touto reklamou se zkratka nezabyva. Z hlediska pravomoci je nutné
zduraznit, ze Rada pro reklamu nemiize sama od sebe udé€lovat pokuty ani jiné sankce: jejim
vystupem jsou pouze rozhodnuti, ktera maji povahu doporuceni. (Rada pro reklamu, 2005)

Z hlediska legislativni upravy je v oblasti reklamy relevantni zakon ¢. 40/1995 Sh.,
o regulaci reklamy, ve znéni pozdgjich predpisti (Cesko, 1995). Tento zékon upravuje
zejména reklamu na tabdkové vyrobky, alkoholické napoje, humdanni 1écivé ptipravky,
potraviny a kojeneckou vyzivu, veterinarni 1éCivé ptipravky, hazardni hry, stfelné zbrané a
stfelivo atd. Dale jsou vymezeny orgdny dozoru, je definovdna podstata pfestupkl a
stanovena vyse pokut. (Cesko, 1995) Kromé zakona o regulaci reklamy je zminka o reklamé
obsazena jes$té v obCanském zakoniku, tj. v zdkonu ¢. 89/2012 Sb., konkrétn¢ v souvislosti
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s nekalou soutézi — jednd se 0§ 2977 a 2980, popisujici podstatu klamavé a srovnavaci
reklamy. (Cesko, 2012) Klamava reklama Vv praxi podnikatelskych subjekti je téZ zkouména
z védeckého pohledu, napt. Gubiniova a Pajtinkova Bartakova (2017) se zabyvaji klamavymi
praktikami pouzivanymi v soudobé marketingové komunikaci z pohledu zékaznika na
Slovensku.

Je vhodné podotknout, ze rovnéz v legislativni oblasti ma své misto vySe zminéna
Rada pro reklamu, protoze muze byt piizvana k tomu, aby vydala své odborné stanovisko, zda
v urcitém piipad¢ je ¢i neni respektovan zakon o regulaci reklamy (Rada pro reklamu, 2005).

Kontroverzni témata

Slovo ,.kontroverzni“ znamena podle Slovniku cizich slov ,,sporny“, vyvolavajici spor
(ABZ.CZ, 2005-2017). Kontroverze v reklamé je podle Sedlacka (2013) tzce spojena
s diskusi o etice, tj. tim, co lze povazovat za spravné a co za Spatné. VySe uvedend instituce
v podobé Rady pro reklamu se zabyva piipustnosti, resp. vhodnosti reklam z etického
pohledu.

Kontroverzni témata je mozné téz oznacit jako témata citliva nebo ozehava, resp. jako
eticky sporna. Colaninno (2014) chape kontroverzni téma jako takové, na které maji rizné
skupiny o0sob vyrazné¢ protichidné nazory. Védecké prace deklarujici, ze se zabyvaji
kontroverzni reklamou, se casto konkrétn€¢ potom zabyvaji sexudlnimi motivy v reklam¢ a
reklamou politickych stran (napf. De Run a Ting, 2014), dale motivy smrti a nasili (napf. viz
Malgorzata, 2016). Waller (2004), resp. Waller (2005) povazuje za kontroverzni reklamu
tykajici se alkoholu, panské ochrany, ddmskych hygienickych potieb nebo spodniho pradla.
Ve védeckych studiich je na danou tematiku velice ¢asto nahlizeno optikou online prostredi
(napt. Moraes a Michaelidou, 2017), coz lze povazovat za logicky disledek explozivniho
roz§iteni internetu (Kotler a kol., 2007).

Sheehan (2014) se snazi systematizovat problematiku kontroverzni reklamy: v zasadé
je mozné zahrnout nasledujici témata, ktera mohou pusobit v reklamé citlive,
resp. provokativné — piehled v grafické podobég, doplnény o nahled Crhy (2011), nabizi
Obr. 1.

< Genderové stereotypy w ( Nébozenské vyznani

Smrt a nemoc

Sexualni orientace,

R a piislus v i L
& asova prislusnost vek erotika a nahota Diskriminace
Reklama cilici na déti Reklama na specifické produkty, napf. zbrang,
jakozto spotiebitele tabakové produkty, alkohol, 1éky Politicka reklama >

Obr. 1 — Témata pusobici v reklamé kontroverzné
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sheehan (2014) a Crha (2011)

Z ekonomického pohledu je nutné podotknout, zZe kontroverzni téma v reklam& ma potencial
vyvolat silny ohlas a diskusi, tj. je dosazeno zadouci odezvy. To je mozné povazovat v jistém
smyslu za pozitivum (Entis, 2015) — za ptedpokladu, Ze kvuli dané reklamé nedojde
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k pospinéni dobrého jména subjektu, ktery za reklamou stoji. Nicméné¢ je stale potfeba mit na
mysli, Ze takovy typ reklamy mtize nékoho urazet.

Cile a pouzité metody
Cilem clanku je posoudit vnimédni vybranych kontroverznich témat v reklamé ocima
prezenénich studenti vysokych a vysSich odbornych $kol (ve véku 19-30 let) na zakladé
hodnoceni jednotlivych vyroku (tvrzeni), a to ve vztahu k:
e pohlavi
(zeny vs. muzi),
e pramérnému poctu hodin za tyden stravenych aktivné na internetu
(do 20 hodin vs. 21-40 hodin vs. 41-60 hodin vs. 61-80 hodin vs. 81-100 hodin
vs. 101 a vice hodin) a
e nejcastéjSimu mistu pobytu béhem akademického/Skolniho roku
(ve spole¢nosti domacnosti s rodi¢i vs. v byté¢ s kamarady/spoluzaky vs. na
koleji vs. ziji sam/sama vs. ve spole¢né domacnosti s piitelem/ptitelkyni).

Z metodologického hlediska je tento ¢lanek postaven na stejnych principech jako
¢lanek od autorii Martiskova, Slaba a Svec (2017). To znamena, Ze stejné jako ve
zminovaném ¢lanku se i vtomto piipadé stal piedlohou provedeného vlastniho vyzkumu
pravidelny vyzkum ,,Postoje eské vefejnosti k reklamé®, cileny na obecnou populaci Ceské
republiky ve véku 15 a vice let (Popai.cz, 2017). Ve vlastnim vyzkumu bylo zkoumano
10 kontroverznich témat v reklameé — tato témata jsou ptehledné shrnuta v Tabulce 1.

(1) Reklama na cigarety (6) Reklama na volné prodejné 1éky

(2) Sexualni a erotické motivy v reklamé (7) Reklama na pivo

(3) Nabozenské motivy v reklamé (8) Reklama na vina v¢etné sektu

(4) Reklama na nezdravé potraviny (9) Reklama cilena na déti v détskych pofadech
(napft. s vysokym obsahem cukru apod.) (10) Propagace politickych stran

(5) Reklama na destilaty, tvrdy alkohol

Tabulka 1 — Zkoumana kontroverzni témata v reklamé
Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti v pisemném dotaznikovém Setfeni oznacovali svij postoj ke zkoumanym
kontroverznim tématim v reklamé&. M¢li na vybér mezi nésledujicimi moznostmi: ,,takova
reklama by méla byt zakazéna®, ,takova reklama miize byt, ale s urcitymi omezenimi®,
,takova reklama by neméla byt viibec nijak omezovana“, ,,nevim, nedokazi se pfiklonit ani
k jedné z nabizenych variant®.

Respondenty byly osoby, které prezencné studuji vysokou Skolu nebo vyssi odbornou
Skolu. Dotazniky byly distribuovany v papirové form¢, kdy bylo ziskano celkem
252 dotaznikd, nicméné pro ucely tohoto ¢lanku se dalo vyuzit 234 dotaznikd (detailni
strukturu respondentt v grafické podobé znazoriiuje Obr. 2). Dotazovani probihalo od bfezna
do kvétna 2017.

Vzorek je takika shodny se vzorkem, se kterym bylo pracovano v jiz publikovaném
¢lanku od autorti Martiskova, Slaba a Svec (2017). Diivod je nasnadé: byly vyuzity stejné
dotazniky, akorat celkovy pocet analyzovatelnych dotaznikli byl jiny, a to kvili vyfazeni
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takovych dotazniki, které byly nelplné vyplnény v otdzce tykajici se kontroverznich témat
v reklamé.

Prumérny poéet hodin stravenych aktivné na internetu za tyden
#do 20 hodin

#21-40 hodin

4 41-60 hodin

H61-80 hodin
31%  @81-100 hodin

N=234

4% 3% 16%

18%

51% A% 28%

4 101 a vice hodin

Nejéastéjsi misto pobytu béhem akademického/skolniho roku

20%

35%
# Ve spolecné domacnosti s rodici @V byté s kamarady/spoluzaky
i Na koleji #Ziji sm/sama

4 Ve spole¢né domacnosti s pitelem (pfitelkyni)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
@19let W20let w2llet W22let W23let W24let W25let 126 avicelet

Obr. 2 — Struktura zkoumaného vzorku respondentti — vizualni znazornéni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 2 ukazuje, ze vzorek byl co do pohlavi vyvazeny (49 % zen a 51 % muzi). Pfi ovéfeni
prostfednictvim chi-kvadrat testu dobré shody vychazi hodnota testového kritéria 0,068, p-
value = 0,794, tudiz na 5% hladin¢ vyznamnosti neni mozné zamitnout, ze by vzorek nem¢l
shodnou strukturu.

Z hlediska véku byl vzorek tvofen respondenty od 19 do 30 let, pfiCemz nejvice
zastoupena byla skupina respondentti ve véku 21 let (respondenti ve véku 26 az 30 let byli
slouceni do jedné kategorie z divodu jejich absolutniho nizkého poétu — jednalo se
0 5 jedincu).

Vysledky a diskuse

Graf 1 zobrazuje celkovy pohled respondentd na postoj ke zkoumanym kontroverznim
tématim v reklamé.
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Propagace politickych stran
pagacep ky # Takova reklama by
Reklama cilena na déti v détskych poradech el bytzakazaha

Reklama navina vCetné sektu

# Takova reklama
moZe byt, ale s
urcitymi omezenimi

Reklama na pivo
Reklama na volné prodejné léky

Reklama na destilaty, tvrdy alkohol
A ¥ u Takova reklama by

neméla byt viibec
nijak omezovana

Reklama na nezdravé potraviny
(napf. s vysokym obsahem cukru apod.)

NabozZenské motivy v reklamé

i Nevim, nedokazi se
priklonit ani k jedné
z nabizenych variant

Sexudlni a erotické motivy
v reklamé

Reklama na cigarety

0% 50% 100%

Graf 1 — Celkové postoje respondentt ke zkoumanym kontroverznim tématim v reklamé
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu 1 plyne, ze nejvice prevladajicim postojem ke zkoumanym kontroverznim
tématlim je ,takova reklama miZze byt, ale s urCitymi omezenimi®“. Co se tyCe navzijem
protichiidnych postoji ,,takova reklama by méla byt zakazana“ vs. ,,takova reklama by neméla
byt vitbec nijak omezovana“, respondenti se k t¢émto variantam odpovédi pfiklanéli v praméru
relativné vyrovnané (ackoli 0 trochu vétsi podporu si ziskal postoj ,,takova reklama by méla
byt zakazana“). Neutralni postoj se V priméru vyskytoval ve vSech pfipadech v nejmensi
mife.

Na vysledky je mozné nahlizet téZ statisticky za pouziti Chi-kvadrat testu nezavislosti,
jehoz prostiednictvim lze zkoumat, zda postoj souvisi s konkrétnim tématem (Ho: Konkrétni
téma nema vliv na postoj vi¢i danému tématu v reklamé vs. Ha: Konkrétni téma ma vliv na
postoj vici danému tématu v reklamé). Po provedeni Chi-kvadrat testu nezévislosti lze
konstatovat, ze Ho byla jednozna¢né zamitnuta (testova statistika = 314,717; 27 stupna
volnosti; p-value = 0,000), tj. konkrétni troven postoje se zcela odviji od toho, o jaké téma se
jedna. Jinymi slovy to znamend, ze ma smysl se zabyvat detailn€j$i analyzou jednotlivych
kontroverznich témat v reklamé.

Graf 2 rozdéluje respondenty na dvé skupiny, a to podle pohlavi. Je slozen ze dvou
casti — modra ¢ast se tyka muzi, Cervend Cast zen.
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Na prvni pohled je ziejmé, ze postoje k jednotlivym tématim v reklamé jsou obdobné, at’ jde
o muze ¢i zenu. Pro dosazeni statisticky pfesnych vysledki byl vSak pouzit Chi-kvadrat test
nezavislosti, kterym bylo zkoumano, zda postoj ke kazdému jednotlivému tématu v reklameé
souvisi S pohlavim respondenti (Ho: Pohlavi respondenta nema vliv na postoj vuci danému
tématu v reklam¢é vs. Ha: Pohlavi respondenta ma vliv na postoj vici danému tématu
v reklamé). V nékterych ptipadech bylo pro dosazeni vysledku nutné pouzit Yatesovu
korekci.

Po provedeni Chi-kvadrat testu nezavislosti 1ze konstatovat, Ze U vétSiny zkoumanych
témat nebyla zamitnuta Ho, tj. na 5% hladiné¢ vyznamnosti se nepodafilo prokazat, ze by
pohlavi respondenta mélo vliv na postoj vié¢i danému tématu. Pouze ve tiech piipadech bylo
mozné zamitnout Ho — konkrétné se to tykalo sexualnich a erotickych motivl v reklamé
(p-value = 0,048), reklamy na pivo (p-value = 0,018) a reklamy na vina v¢etné sektu (p-value
= 0,045). V téchto tfech ptipadech lze tvrdit, Ze pohlavi respondenta ma vliv na jeho postoj
vici danému tématu. Pokud by vSak byla brana v tvahu 10% hladina vyznamnosti, potom lze
identifikovat jesté Ctvrty pfipad, kdy by bylo mozné zamitnout Ho — konkrétné by se jednalo
o reklamu na cigarety (p-value = 0,078).

Z detailngjsi analyzy vyplynulo, Ze z pohledu Zen by reklama obsahujici sexuélni a
erotické motivy méla byt zakdzana, zatimco muzi se vyjadfili, Ze takova reklama miize byt,
ale s urcitymi omezenimi. U reklamy na pivo a na vino v¢etné sektu shodné vyslo, ze muzi si
mysli, ze takova reklama by neméla byt vlibec nijak omezovana, zatimco zeny tvrdi, Ze
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takova reklama miize byt, ale sur€itymi omezenimi. Co se tyce reklamy na cigarety,
prevladajici postoj, ze takova reklama by méla byt zakazana, je radikalnéjsi u zen nez u muzi.

Déle nésledovalo posuzovani, zda pocet hodin stravenych priimérné za tyden na
internetu ma nebo nema vliv na postoj vuci jednotlivym zkoumanym témattim.

Pro dosazeni statisticky piesnych vysledkti byl pouzit Chi-kvadrat test nezavislosti,
kterym bylo zkoumano, zda postoj ke kazdému jednotlivému tématu v reklamé souvisi
s primérnym poctem hodin stravenych za tyden na internetu (Ho: Primérny pocet hodin
stravenych za tyden na internetu nema vliv na postoj vic¢i danému tématu v reklamé vs. Ha:
Primérny pocet hodin stravenych za tyden na internetu ma vliv na postoj vici danému tématu
v reklam¢). Ve vsech pripadech bylo pro dosazeni vysledku nutné pouzit Yatesovu korekci.

Po provedeni Chi-kvadrat testu nezéavislosti lze konstatovat, ze U vSech zkoumanych
témat nebyla zamitnuta Ho, tj. na 5% hladiné¢ vyznamnosti se nepodafilo prokazat, Ze by
prumérny pocet hodin stravenych za tyden na internetu mél vliv na postoj vici danému
tématu.

Grafické vyjadieni vtomto ptipadé neni pfilozeno, protoze by pusobilo velice
nepichledné (s ohledem na variantnost po¢tu hodin za tyden stravenych aktivné na internetu).

Jako posledni bylo provedeno posuzovani, zda misto nejc¢astéjS§iho pobytu béhem
akademického/Skolniho roku ma nebo nema vliv na postoj vici jednotlivym vytipovanym
kontroverznim témattim v reklamé.

Pro dosaZeni statisticky pfesnych vysledk byl pouZzit Chi-kvadrat test nezavislosti,
kterym bylo zkoumdno, zda postoj ke kazdému jednotlivému tématu v reklamé souvisi
s mistem nejcastéj$iho pobytu v akademickém/Skolnim roce (Ho: Misto nejéastéjsiho pobytu
v akademickém/Skolnim roce neovliviiuje postoj vii¢i danému tématu v reklamé vs. Ha: Misto
nejcastéjSitho pobytu v akademickém/Skolnim roce ovlivituje postoj vici danému tématu
v reklam¢). V nékterych ptipadech bylo nutné pro dosazeni vysledku pouzit Yatesovu
korekei.

Po provedeni Chi-kvadrat testu nezavislosti 1ze konstatovat, Ze u vétSiny zkoumanych
témat nebyla zamitnuta Ho, tj. na 5% hladiné¢ vyznamnosti se nepodafilo prokazat, Zze by
misto nejcastéjSiho pobytu v akademickém/Skolnim roce mélo vliv na postoj vici
zkoumanému tématu Vv reklamé. Pouze ve dvou piipadech bylo mozné zamitnout Ho —
konkrétné se to tykalo reklamy na cigarety (p-value = 0,028) a propagace politickych stran
(p-value = 0,006). V téchto dvou ptipadech Ize tvrdit, ze misto nejcastéjsSiho pobytu
v akademickém/Skolnim roce mé vliv na postoj vici danému tématu. Pokud by vSak byla
brana v uvahu 10% hladina vyznamnosti, potom lze identifikovat jesté tieti ptipad, kdy by
bylo mozné zamitnout Ho — konkrétné by se to tykalo nabozenskych motivi v reklamé
(p-value = 0,074).

Z nasledné detailnéjsi analyzy vyplynulo, Ze z pohledu respondentii bydlicich v byté
s kamarady/spoluzéky by reklama na cigarety, stejn¢ tak jako propagace politickych stran a
reklama obsahujici naboZenské motivy, méla byt zakazana.

Grafické vyjadfeni vtomto piipadé neni pfiloZeno, protoze by pusobilo velice
nepfehledné¢ (s ohledem na variantnost moznosti nejcastéjSiho pobytu  béhem
akademického/Skolniho roku).
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Souvislost s pravidelné provadénym vyzkumem

Stejné jako v diive publikovaném ¢&lanku od autorti Martiskova, Slaba a Svec (2017) se stal
ptedlohou vlastniho vyzkumu pravidelny vyzkum ,Postoje Ceské vefejnosti k reklamé*
(Popai.cz, 2017). Tento vyzkum navazuje na Setfeni provadéné jiz od roku 1993 a svym
rozsahem mapuje promény postoju ¢eské populace k reklamé (Mistoprodeje.cz, 2000-2016).
Podrobné vysledky téchto Setfeni jsou obsazeny v prodejnych zpravach, nicméné urcita ¢ast
vysledk je volné pfistupna vetejnosti.

Vysledky vyzkumu Popai.cz (2017) ukézaly, ze nejCastéji by si lidé prali zakazat
reklamu na cigarety, a to ve 37 % (pti¢emz je upfesnéno, ze benevolentnéji se k reklamé na
cigarety stavi muzi). Pfi srovnani s vysledky vlastniho vyzkumu vyplyva, ze obecné toto
tvrzeni plati (44 % respondentt; viz Graf 1). Detailngjsi pohled vSak naznacuje, Ze pro muze
zakazana. Mirné odlisna situace je U Zen, které si ze vSeho nejvice pieji zakazat reklamu
obsahujici sexualni a erotické motivy a zminovany zéakaz reklamy na cigarety je u nich az
druhotady (viz Graf 2). Z hlediska nejcastéjsiho mista pobytu béhem akademického/Skolniho
roku pak lze odvodit, Ze nejvice odmitavy postoj k reklam¢ na cigarety maji ti respondenti,
kteti bydli v byté s kamarady/spoluzéky.

Dale podle vyzkumu Popai.cz (2017) plati, ze jako reklama, ktera by mohla byt
provozovana jen s urCitym omezenim, je nejcastéji zminovana reklama na destilaty a tvrdy
alkohol (43 % respondentti). Pfi srovnani s vysledky vlastniho vyzkumu vyplyva, ze
zkoumani respondenti sice 0 reklamé na destilaty a tvrdy alkohol prohlasuji, Ze by mohla byt
s uréitymi omezenimi, nicmén¢ nejcastéji zminovanou reklamou se v této véci stala reklama
obsahujici sexudlni a erotick¢é motivy v reklamé (reklama na destilaty a tvrdy alkohol se
umistila az jako tieti — viz Graf 1).

Vyzkum Popai.cz (2017) rovnéZ ukazal, Ze nejbenevolentnéjsi postoj je k reklamé na
pivo: 55 % respondentd uvedlo, Ze takova reklama by neméla byt omezovana. Ve srovnani
s vlastnim vyzkumem vyplyva, ze jak reklama na pivo, tak i reklama na volné prodejné 1éky
by podle zkoumaného vzorku neméla byt viibec nijak omezovéana (v obou ptipadech 41 %;
viz Graf 1).

Implikace pro praxi a dalsi vyzkum

Zjisténé vysledky se mohou stat uZzitecnym voditkem pro podnikatelské subjekty pfi
zvazovani, jaké motivy vyuZziji ve své reklamé, resp. marketingové komunikaci jako celku.
Vysledky ukazuji, které motivy se jevi jako problematické, tudiz je doporucenihodné se jim
vyhnout.

Stejny vyzkum muze byt realizovan na jiném vzorku populace — zatimco vyzkum
pfedstaveny v radmci tohoto ¢lanku se zaméfil na cilovou skupinu prezencnich studentl
vysokych a vyssich odbornych skol (ve vé€ku 19-30 let), budouci vyzkum si miize stanovit
odlisny vzorek respondentti ke zkoumani (napt. z hlediska véku).
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Zaveér

Reklama by méla vyhovovat urcitym ndrokim a respektovat jisté hranice. V podminkéch
Ceské republiky funguje Rada pro reklamu jakoZto predstavit samoregulace a téZ je
v platnosti legislativni Gprava, zejména v podobé zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
Rada pro reklamu zastdvd vyznamnou roli, nebot’ se zabyva ptipustnosti reklam z etického
pohledu a rovnéz muze byt pfizvdna k tomu, aby vydala své odborné stanovisko, zda
Vv ur¢itém piipadé je ¢i neni respektovan zminény zakon o regulaci reklamy.

Z metodického pohledu se stal pfedlohou provedeného vlastniho vyzkumu pravidelny
vyzkum ,,Postoje &eské vefejnosti k reklamé®, cileny na obecnou populaci Ceské republiky ve
véku 15 a vice let (Popai.cz, 2017), od kterého byla nasledné odvozena vybrana kontroverzni
témata ke zkoumani skupinou respondentii v podobé¢ prezenc¢nich studentti vysokych a vyssich
odbornych $kol v Ceské republice.

Pokud je na vysledky nahliZeno z hlediska pohlavi respondentli, mezi nejvyznamnéjsi
zjisténi pak patii, ze z pohledu Zen by reklama obsahujici sexualni a erotické motivy méla byt
zakazéana, zatimco muzi se vyjadiili, Ze takova reklama muize byt, ale s urCitymi omezenimi.
U reklamy na pivo a na vino v¢etné sektu shodné€ vyslo, Ze muzi si mysli, ze takova reklama
by neméla byt viibec nijak omezovana, zatimco zeny tvrdi, ze takova reklama mutize byt, ale
s uréitymi omezenimi. Co se tyce reklamy na cigarety, prevladajici postoj, Zze takova reklama
by méla byt zak4zéna, je radikalnéjsi u zen nez u muzu.

Z hlediska poctu hodin stravenych primérné za tyden na internetu lze konstatovat, ze
se nepodafilo prokazat, Ze by primérny pocet hodin mél vliv na postoj vici zkoumanym
tématiim.

Pokud je na kontroverzni témata v reklamé nahlizeno prostiednictvim rozliSovani
mista nejcastéj§iho pobytu béhem akademického/skolniho roku, lze tvrdit, z pohledu
respondentll bydlicich v byté s kamarady/spoluzédky by reklama na cigarety, stejn¢ tak jako
propagace politickych stran a reklama obsahujici naboZenské motivy, méla byt zakazana.

Tento clanek doporucila na publikovani ve vedeckém casopise Mlada veda: Ing. Veronika
Humlerovd, Ph.D.

Studie vznikla v ramci védecké cinnosti na Vysoké Skole technické a ekonomické v Ceskych
Budéjovicich.
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