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Abstrakt: Piispévek piinasi vystupy z vlastniho empirického 3etfeni, které bylo realizovano v Ceské republice
na jafe 2015 prostrednictvim polo-strukturovanych rozhovorti se 147 marketingovymi profesionaly, v ramci
projektu "Socialni a kvalifikaéni profil marketingovych specialistd" podpofeného ze specifického
vysokoskolského vyzkumu v roce 2015. Empirické Setfeni se dotykalo nejen postoji Ceskych marketéra
k otazkam etiky v marketingu a zejména v marketingové komunikaci, ale také napt. jakym zplGsobem vnimaji
sami marketéfi celospolecenské dopady aktivit v danych oblastech.
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Abstract: This article provides outcomes of an own empirical survey which was carried out in the Czech
Republic in 2015. Semi structured interviews with 147 marketing professionals were used to collect data within
the framework of the project called Social and qualification profile of marketing specialists which was supported
from the Specific university research in 2015. The empirical investigation covered not only attitudes of Czech
marketers towards issues of ethics in marketing but notably ways in which marketers perceive societal impacts
of activities in given areas.
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Uvod

V poslednich letech Zzijeme ve svété rostouciho zdjmu o problematiku udrzitelné¢ho a
spole¢ensky odpovédného podnikani (Corporate Social Responsibility), které je podporovana
nejen ze strany nadnarodnich a mezinarodnich organizaci, Evropské unie, nékterych vlad, ale
i podnikti samotnych (Kasparova, Kunz, 2013). Podle jednoho z vyznamnych soucasnych
odbornikl v této oblasti WayneVissera ,,CSR ptedstavuje zplsob, kterym business soustavné
vytvaii sdilené hodnotyve spolecnosti prostfednictvim ekonomického pokroku, dobrého
corporate governance, citlivosti stakeholderti a zlepSovani zivotniho prostiedi” (Visser, 2011,
S. 8). Vlastni zavedeni principd spole¢enské odpovédnosti do podniku, znamena nutnost
zahrnout je i1 do firemnich hodnot, podnikatelské strategie i procesti na vSech urovnich
organizace, véetné marketingu.

V souvislosti s rostouci pozornosti, kterou na sebe koncept CSR upina, se vynofuji i
argumenty ,,pro a proti‘ spole¢enské odpovédnosti firem (Mullerat, 2010). Podle Zadrazilové
proto, Ze se maji podnikatelské subjekty zabyvat spolecenskou odpovédnosti existuji tfi
fundamentélni odiivodnéni a to:

e odivodnéni etickymi, moralnimi principy,
¢ apel na udrzitelnost rozvoje,
e odivodnéni budovanim dobré povésti, reputace podniku (Zadrazilova, 2010).

Lze nalézt celou fadu skute¢nosti, které podnitily zajem o spolecensky odpovédné podnikani,
resp. 1 formovani samotného konceptu CSR, jako napt.:

silici globalizace a rostouci pocet nadnarodnich firem,

veétsi informovanost 1 sofistikovanost zékaznikd,

vzristajici tlak na spoleCensky odpovédné chovani ze strany vSech stakeholdert,

rostouct tlak stakeholderii na spole¢ensky odpovédné chovani firem v celém hodnotovém
fetézci,

e rostouci potieba vytvaret stabilni prostfedi, v némzZ se nelze, nedochazi ke korupci,
podvodiim a plati se v¢as (Kunz, 2012).

V podnikatelském prostfedi se nadale Casto vyskytuje fada problémi a konfliktnich situaci
etické povahy, které souviseji Casto 1 s neetickymi marketingovymi ¢i prodejnimi praktikami
jako napf. klamava reklama, navySovani cen, atd. (Dytrt, 2006). Navic v souvislosti napf.
S rychlym rozvojem e-commerce a internetového marketingu se vynofuji 1 dal§i nové
socialni a etické otazky spojené s praci marketéra (Kotler, Armstrong, 2007, Pavla, 2009).
Z etického pohledu by mél marketing a marketéti naopak poskytovat spotiebitelim hodnoty,
zvySovat kvalitu jejich Zivota a vykondvat i1 plnit jejich potfeby a pfani etickym zpiisobem.
(Kotler et. al., 2007).

To jaké maji postoje samotni praktikujici odbornici v Ceské republice k marketingu jako
odvétvi lidské Cinnosti, do jaké miry si uvédomuji jeho celospoleenské dopady a jak jim
rozumi, respektive jak je prezentuji, interpretuji, jsme zjiStovali i vlastnim empirickym
Setfeni, které bylo provedeno béhem jarnich mésicti roku 2015. V sérii polo-strukturovanych
rozhovoril se 147 marketéry jsme téZ ovéfovali, zda je mezi marketéry pfitomno védomi
vedlejSich, nezamyslenych dusledki pisobeni reklamy, resp. marketingové komunikace. A
zajimalo nas také, co je podle respondentli naplni marketingové etiky - jaké aktivity a ptistupy
jsou podle jejich osobniho uvazeni povazovany za neetické, pochybné a zda vnimaji a cti
néjaké nepiekonatelné moralni limity pro praci v tomto odvétvi.
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Metodika Setfeni

Béhem dubna a cervna roku 2015 probéhlo vramci predmétu Sociologie marketingové
komunikace, ktery je jiz patym rokem vyucovan na navazujicim magisterském studiu oboru
Marketingova komunikace na Vysoké Skole financéni a spravni, empirické sociologické
Setfeni, jehoz hlavnim zamérem bylo zmapovat socidlni a kvalifikacni profil marketingovych
profesionalti. Cilovou skupinou, kterd byla prostiednictvim studentli kurzu oslovovana a
dotazovana, byly osoby profesionalné pisobici v marketingu. Pro zachovani zadouci
homogenity oslovovaného souboru jsme kontaktovali jen pracovniky marketingovych
oddéleni — tedy aktéry, ktefi v ramci tvorby marketingovych komunikatl stoji na strané
zadavateli.

Formulaf pro standardizovany rozhovor obsahoval 41 otazek v n€kolika tematickych blocich.
V prvni fazi Setfeni (nadale v ném vyzkumny tym VSFS pokraduje) se podafilo shromazdit
vypovédi 147 marketingovych profesionali. Sebrand data byla posléze zpracovana pomoci
statistického programu SPSS.

Zakladni charakteristika osloveného vzorku marketéru

Z oslovenych marketérti bylo 51 % zen a 49 % muzi. Primérny veék oslovenych €inil 36 let,
modalni vék dosahoval 30 let. Nejstar§Simu oslovenému marketérovi bylo v dob¢ Setieni 57,
nejmlad$imu 23 let. Nejpocetnéjsi skupinu tvofily osoby ve vékové skupiné od 26 do 30 let.
Detailni ptehled o vékovém slozeni vzorku oslovenych marketér uvadi obr 1.

56 a vice
51-55
46-50
41-45
36-40
31-35
26-30
do 25

30,1

Obr 1 SloZeni souboru dle vékovych skupin — v % (N = 147)
Fig 1 Composition of the sample by age — in % (N = 147)

Osloveni byli jak juniorSti zaméstnanci v oboru (osoby s praxi krat$i nez dva roky), tak
zkusSeni matadofi — nejdelsi deklarované pasobeni v oboru dosahovalo 40 let. Primérna délka
praxe v oboru byla deset let. Detailni piehled o délce praxe v oboru uvadime v obr 2,

vice neZ 10 let 34,3
5-10 let 30,6
2-5let 32,4

do 2 let 2,8

Obr 2 Slozeni souboru dle délky praxe v marketingu — v % (N = 147)
Fig 2 Composition of the sample according to years of experience in marketing — in % (N = 147)

Pokud jde o velikost podniku, ve kterém osloveni respondenti ptsobi, vyuzili jsme standardni
klasifikace dle poctu zaméstndvanych osob. Nejpocetnéjsi skupinu tvoti marketingovi experti
zaméstnani v tzv. malych podnicich (do 50-ti zaméstnanct). Zastoupeni vSech definovanych

37



ACTA UNIVERSITATIS MATTHIAE BELII séria Environmentalne manazérstvo, roc¢. XVIl., &. 2, 2015

kategorii, (mikropodnik, maly podnik, stredni podnik, velky podnik) je v nasem souboru

cvwr

Tab 1 Velikost podnikt pisobeni respondentl (N = 147)
Tab 1 Size of business operation of the respondents (N = 147)

Pocet [%%0]
mikropodnik (do 10-ti zaméstnancii) 24 13,5
maly podnik (do 50-ti zaméstnancti) 50 36,9
stiedni podnik (do 250-ti zaméstnanct) 35 23,4
velky podnik (nad 250-ti zaméstnanct) 38 26,1
Celkem 147 100,0

Poslednim identifika¢nim znakem je region, ve kterém firma zaméstnavajici marketingové
specialisty ptsobi. Zjisténé tdaje jsou zaznamenany v tab 2.

Tab 2 Regionalni pisobnost zaméstnavatelii oslovenych respondentl (N = 147)
Tab 2 The regional scope of employers respondents (N = 147)

Pocet [%6]
CR 36 24,3
Praha 42 28,4
Ustecky kraj 32 21,6
jiny region CR 21 14,9
Evropa 12 8,1
Svét 4 2,7
Celkem 147 100,0

Setfeni bylo realizovano na dvou studijnich stiediscich Vysoké $koly finanéni a spravni — a to
v Praze a v Mosté. To je také hlavni diivod vyrazného zastoupeni ryze prazskych subjektt
(celkem 42 firem; 28,4 %), respektive firem, které maji piisobnost v Usteckém kraji
(32 subjektt, 21,6 %).

Vysledky a diskuse

V prvni otazce celé baterie jsme poloZili oslovenym marketérim zdéanlivé jednoduchou
otazku: ,, Domnivdte se, Ze takto rozvetvend marketingova komunikace je pro lidskou
spolecnost jako celek spiSe pozitivni, nebo prindsi také néjaké probléemy?* (ve formulaci
otazky jsme specifikovali, jaké prostiedky ma soudobd marketingovd komunikace
k dispozici).

Otazka byla oteviend, nepokouseli jsme se respondenty jakkoli svazovat, popt. usmériiovat
jejich nazirdni na ovéfovanou problematiku. Zaroven jsme piedpokladali, Ze vétSina
Z oslovenych marketérti nebude ve vztahu k predmétu své profesni ¢innosti vyrazné kriticka.
A pokud ano, zaznamenané kritické vytky budou vécné, argumenta¢né promyslené.

Na zdklad¢ obsahové analyzy jsme dospéli k jednoduché kategorizaci zaznamenanych
odpovédi. Na jedné strané stoji zastanci (obhajci) marketingu, kteti si zadna negativa
spojend s celospoleCenskymi dopady marketingu nepiipoustéji. Tento postoj byl mezi
oslovenymi profesionaly pfevladajici — zvolila jej vice nez polovina dotazanych (57,5 %).
Proti nim stoji osoby Kritické, Vv jejichz spontannich odpovédich na poloZenou otazku jsme
naopak nenaSli Zadnou protivdhu v podob& deklarace pozitivnich stranek marketingové
komunikace. Kritické vytky ve vztahu k celospoleCenskym dopadim MK méla ptiblizné
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pétina oslovenych (19,8 %). Tteti skupinu tvoii 0S0by nerozhodné — realisté, které v ramci

své odpovédi zohlednili jak pro, tak proti (15,1 %). Posledni, pomérn¢ rozsahlou skupinu

(33,3 %) pak tvoii marketéfi, ktefi o Sir§Sim dopadu jejich prace nikdy nepiemysleli a na

polozenou otazku nedokazali odpovédet.

Mezi nejcastéjsi argumenty, kterymi marketingovi profesionalové haji svij obor proti

pfipadnym kritikiim, patfi tyto:

o reklama, resp. marketing prinasi spotrebiteliim informace — diky ni se zakaznici dozvedi o
vice moznostech, jsou informovanéjsi (nejcastéji se vyskytujici argument pro ,,obhajobu‘
spole¢enského dopadu marketingu),

e rozvétvena marketingova komunikace se spotrebiteli je jednoznacné pozitivni — V dnesni
dobe si stdle velké mnozstvi lidi preje osobni pristup firem,

e reklama jako takova podporuje nakupovani — tedy ndarodni ekonomiku,

o vice vyuzivanych komunikacnich kandli je pro firmu jednoznacné pozitivni — mad na
spotrebitele vetsi viiv, informace se k nemu dostanou riznymi cestami,

e vhodné zvoleny marketingovy mix (komunikacni mix) znacné pomdhd v dnesnim boji o
zakaznika — tim se spotrebitel (zdkaznik) dostiva na prvni misto a firmy se snazi
uspokojovat veskeré jeho potieby,

e pozitivni je jiz samotnd moznost vyberu.

Kriticky postoj Vv nahlizeni na celospolecensky dopad marketingové komunikace byl

verbalizovan nejCast¢ji t€mito nazory:

e rozvétvend marketingova komunikace Ssebou nese jisté problémy - zdkaznici jsou
presyceni informacemi, nevnimaji pobidku, jsou orientovani na slevu. Zakaznik se ztrdci,
nelze se orientovat. Tok informaci miize byt pro nékteré lidi matouci, nikoli prinosny.
Dochazi  k negaci/neutralizaci jednotlivych sdéleni — S vysSi intenzitou komunikace
nasleduje paradoxné snizeni jeji efektivity a zvyseni ceny komunikace,

e integrovand marketingova komunikace prindsi problémy ve smyslu nacasovani vsech
nastroji ve stejny cas,

o nekteré nastroje nemaji dobrou povést - prodejni akce zamérené na diichodce a slabsi
prijmové skupiny,

o marketingova komunikace podnécuje ve spotiebitelich vnimani rozdilit mezi lidmi — vede
V diisledku k rozstépeni spolecnosti jako celku,

o marketing podnécuje ke konzumerismu, materialismu — vede mimo jiné k zadluzovani lidi —
spotrebitelé kupuji to, co nemaji a na co nemayi,

e marketing casto Siri negativni poselstvi — napr. piti alkoholu je ,,cool* a ,,pujcit si penize
Jje skvele*,

o reklama odvadi pozornost lidi od skutecné dulezitych véci a hodnot,

e reklama podtrhuje stereotypy (mama vari, tdata vrta), dale je dost xenofobni - v nasich
reklamach jsou pouze bélosi,

e probléemy mohou byt etického razu - zejména jde o déti a pusobeni na né. Reklama se
neustale vyviji a ¢im dal tim vic potFebuje hranice.

Ne vSichni osloveni dokézali pfi promysleni odpovédi na ptfedchozi otazku piesdhnout
limitujici hranice svého oboru. Nutno zdiiraznit, Ze vétSina zaznamenanych odpovédi, které
hodnotily celospolecenské dopady marketingu, prezentovala ryze oborové faktory spojené
s disledky marketingu (informovanost spotiebiteld, resp. pfemira informaci, pichlceni
spotiebitell — jejich nev§imavost/slepota viici marketingovym komunikéatiim, podpora doméci

39



ACTA UNIVERSITATIS MATTHIAE BELII séria Environmentalne manazérstvo, roc¢. XVIl., &. 2, 2015

ekonomiky, apod.). Schopnost reflektovat obecnéjsi celospolecenskou roli marketingu jsme
proto dale testovali v nasledujici otazce: ,,Co obecné povazujete za hlavni diisledky piisobeni
reklamy ve spolecnosti?*

Odpovédi na tuto otdzku se jiz z vétsi ¢asti nesly v kriti¢téjsim duchu. Vice nez polovina
oslovenych uvedla n¢ktery z dopadi, ktery lze oznacit jako negativni. Podle respondent
dovadi soustavné marketingové pasobeni ve svych disledcich spolecnost ke konzumerismu,
materialismu. Podle slov oslovenych profesionalt vede marketing k plytvdni, nadspotiebé,
shoppaholismu. Vyvolava pocit neustalé nespokojenosti, nedostatku a nutkavou potrebu k
nakupovani. Z této perspektivy povysuje poselstvi reklamniho oboru spotiebu nad vsechny
ostatni hodnoty a vede tak k vytvareni zivotniho stylu, ktery je absurdni a bezcenny. VedlejSim
dusledkem takové zivotni orientace je proto také zadluZovani populace, osobni bankroty,
protoze ,,...lidé casto kupuji to, na co nemaji a dostavaji se diky tomu do problémii . Dil¢imi
nezamyslenymi dasledky permanentniho marketingového piisobeni na populaci spottebitelt
je dale napriklad zvySeni povrchnosti naSich zivotii, ke spotiebné¢ definované nerovnosti
nakupuji prestiz a spolecenské postaveni - marketing formuje jejich zivotni styl, hodnoty a
ndzory. “ Pocit permanentni nespokojenosti je ve spotiebitelich vyvolavan zpisobem, jakym
je svét vreklamach prezentovan, protoze ,,...v reklamé jde vzdy o uméle upraveny,
zdokonaleny svet - bohuzel velkd cast si tento fakt neuvédomuje a snazi se tak dosahnout
nedosazitelného.“ U nékterych jedinci mize podle oslovenych marketéra dojit pfi
bezmezném spoléhani na reklamu k neschopnosti  uskutecnit vlastni rozhodnuti,
kK nerozhodnosti, nesamostatnosti, resp. ke ztraté svobody.

Jednim =z prosttedkii, kterym jsme zjiStovali obecny hodnotici postoj marketingovych
profesiondlii ke svému povolani, byl také slovni asociacni test. Z nabizené¢ho seznamu méli
respondenti za ukol vybrat tii slova, které podle nich nejlépe vystihuji povahu marketingu
jako odvétvi lidské Cinnosti. Baterie testovanych slov obsahovala jak neutralni, tak vyrazné
negativni — kritické pojmy. Jak tedy praktikujici marketéfi o svém povolani uvazuji? Jak jej
popisuji? Odpovédi jsou zpracovany v nasledujici infografice. Cim vétsi jsou konkrétni
pojmy, tim 1épe podle oslovenych marketéri vystihuji podstatu marketingu.

aoveanos: 1M1fOrMACE..manipulace .u.penize
.. presveédceni siz..: Spotreba _vztan .. zisk

znacka

Obr 3 Vnimané sémantické pole oboru marketing
Fig 3 Perceived semantic field of field marketing

Jak je patrné — a z naseho pohledu zcela pfirozené - marketéti vnimaji svlij obor vyhradné
v intencich své profese. ZNACKA — INFORMACE — PRESVEDCENI — SPOTREBA
(obr 3). Ctyfi nejéast&ji se vyskytujici charakteristiky marketingu jako by vypadly z odborné
teoretickych publikaci soudobych autorit oboru. Jako nejméné vhodné slova, kterd asociuji
povahu marketingu, byly oznafeny vyrazné kritické pojmy jako podvod, marnotratnost,
hazard, zbytecnost.
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Dalsi z otazek, ktera ovérovala hlubsi postoje marketingovych profesionald ke svému oboru,
byla polozena zamérné kontroverzné. Ptali jsme se praktikujicich marketéra, jak by se zménil
svét, pokud by neexistovala Zadnd reklama. Ocekévali jsme opét jasné, argumentacné
podlozené obhajoby marketingu. Otazka byla oteviena.

Stanoviska, ktera vnimala svét bez marketingového plisobeni jako méné hodnotny a Zivot
vV ném jako méné uspokejivy, méla napiiklad tyto formulace:

Svet by byl jednotvarny. Spolecnost by nemela moznost pozndvat nové veci. Nastal by krach
spolecnosti, ekonomicky upadek. SniZila by se spotieba, snizil by se vykon ekonomiky. Lidé by
byli nerozhodni, o koupi by se radili spise s prodavaci, neméli by takovy rozhled o moznostech
trhu a produktech, které kupuji. Doslo by ke spolecenskému rozkladu, ztraté hodnot. Hloupi
lidé potrebuji vedeni (bez ironie). Lidi by kupovali pouze lokalni produkty, firmy by nemély
prostiedky na vyzkum a inovace. Svét by vypadal asi jako za komunismu — bez inovaci, bez
konkurence — nuda a Sed. Bylo by jen pdr zdakladnich produktii — na trhu by vznikaly
monopoly. Pokrok by se zpomalil. Reputace znacky by byla priorita, lidé by nakupovali jen na
zdkladé zkuSenosti a doporuceni ostatnich.

A mimo jiné:

Prisel bych o zameéstnani. Spousta firem by neméla co délat - spousta lidi by prisla o praci.

Nekteti z oslovenych z oslovenych (pfiblizn€ pétina) si svét bez oboru, ve kterém sami
pracuji, dokazali predstavit a dokonce jej popisovali jako hodnotnéjsi. Vyjadiovali se
napiiklad takto: Svét by byl lepsi, uspokojenéjsi, viadla by mensi spotieba, nastala by zména
hodnotového zebricku. Doslo by k uprednostiovani rodiny a pratel pred materialnimi vécmi.
Lidé by si tolik nezavidéli, byly by mensi propasti mezi lidmi — prestali bychom se méné
predvadet kdo co ma. Nastal by klid. Lidé by vice premysleli o tom, co skutecné potiebuji,
resp. co kupuji zbytecne. Méli by méné uméle vytvorenych potreb. Maloobchodnikiim by se
zvysily trzby. Asi by bylo velké mnozstvi malych lokalnich vyrobcii, kteri by si dokadzali ziskat
zdkazniky kvalitou. Doslo by ke zkvalitnéni vyrobkii a sluzeb, protoze by se informace o
produktu predavaly ustni formou a na zdkladé osobni zkusenosti. Lidé by se ménée honili za
penézi jako za situace, kdy jsou neustdale vystavovani reklamnimu pusobeni - Zivot by byl vice
spolecensky, kolektivni, lidsky, moralni.

vvvvvv

Svét bez jakékoliv reklamy je utopicka myslenka - vzdy néjaka existovala (WOM). Za
podminek, kde existuje svobodny kapitalismus, si svét bez reklamy nedokazu predstavit.

Nekalé praktiky vici spotiebiteliim

Témer dvé tfetiny oslovenych marketéri (63,3 %) zaznamenaly nékteré z nekalych
marketingovych praktik. Nej€astéji zminiované piiklady aktivit, které jsou podle respondentt
V pfimém rozporu s etikou jejich profese, byl celospolecensky zndmy fenomén tzv. s“mejdz%.1
Nicméné jako neetické, nekalé chceme-li, vnimaji osloveni marketéti daleko vétsi Skalu
relativné béznych marketingovych postupi.

e Podavani nedplnych, zavadéjicich informaci o produktech, sluzbach

! Manipulativni pfimy prodej provozovany na predvadécich akcich nejcastéji mezi seniory. Tento fenomén byl
pojmenovan podle titulu dokumentarniho filmu Smejdi rezisérky Silvie Dymakové z roku 2013. Ten pomoci skryté
kamery otevicené zachycuje prostiedi vyjezdovych predvadécich akci i manipulativni praktiky prodejct zneuzivajicich
slabost a divérivost seniord.
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AAA Auto - wkup nebo prodej vozu (autobazary obecné) — IZivé informace o najetych
kilometrech. Klamava cena produktu - cenovka uvadela nizsi castku, popr. umelé navyseni
ceny pred zavedenim , slevy” — bézné ve vetsine supermarketii v zemi. Podomni prodejci
nabizejici zvyhodnéné sluzby energetickych distribucnich spolecnosti. Drive mobilni
operatori, nebo karta od GE Money Bank - nerekli predem vsechny zdvazky spotrebitel.
Klamave reklama - reklamy na zubni pasty, praci prasky, léky — prezentuji néco, ceho nelze
pomoci produktu dosdhnout. Spatné oznaceni potravin — neuvedeni spravné zemé pivodu,
neuvedeni presného a uplnéeho slozeni potravin.

e Nevyzadané reklamy, nabidky

Internetova vyskakujici okna - funguji jako virus. Nelze se jich zbavit a zneprijemiuji pohyb
na internetu. Zdarma k ndakupu - nefunguje a zaruka se na to nevztahuje.

Pokud jde o navrhovana protiopati‘eni, jsou osloveni marketéfi pomémné nesmlouvavi.
Nejcastéjsi reakce na otdzku, ktera patrala po nejucinnéjsi formé prevence takového jednani,
pozadovaly zpFisnéni legislativy, diislednost ¢innosti kontrolnich organit (Rada pro reklamu,
Ceska obchodni inspekce, profesni marketingova sdruZzeni), navySeni finanénich postihii,
popt. uplny zdkaz ¢innosti firem, které byly pii nekalych praktikach pfistizeny.

Druhd rovina vyrovnani se s nekalymi marketingovymi praktikami lezi podle marketéri na
stran¢ spotiebiteld, vefejnosti, popf. médii. Jako zdsadni preventivni opatfeni vnimaji
marketéfi informovanost spotiebitelli, ktera jde ruku vruce s dislednou medializaci
objevivsich se kauz, resp. s kultivaci — osvétou spotiebitelii prostiednictvim médii, volné
pfistupnych debat, seminafti, kampani. Jednoduchou radu, kterou marketéfi (dikladné
informovanym) spotiebitelim v tomto ohledu udileji, je ignorovat bez vyjimky jakékoliv
podezielé nabidky.

Marketingova etika

Implicitni vniméni ,,stavovské* etiky jsme u oslovenych marketéri testovali pomoci dalsi
otazky baterie. Méla toto znéni: ,, Existuji podle Vas néjaké zasady, které by nemél “dobry”
marketér porusovat? Existuje néco jako marketingova etika?* Zajimalo nas, jaké principialni
hodnoty osoby, které se profesné zaobiraji marketingem, uznéavaji. Jaké zasady dodrzuji, jaké
etické limity si pro vykon své profese (bez ohledu na formalizované etické kodexy, interni
vnitropodnikové dokumenty apod.) kladou.

Naprostd vétSina marketingovych specialisti z naseho Setieni (68,7 % oslovenych) je
presvédcena, ze néco, co lze nazvat marketingovou etikou existuje. V doplnujici otazce se
pokusili respondenti formulovat hlavni zasady, které¢ by nemél zddny praktikujici marketér
porusovat.

Zakladnim orientaénim bodem pro planovani a realizaci marketingovych aktivit je podle
oslovenych respondentti dodrzovani platné legislativy - ackoliv tato skutecnost nebyla
nejCastéji zminovanou — jde zfejmé o samoziejmy, resp. nevysloveny piredpoklad
marketingové prace. Své misto pii seberegulaci aktivit praktikujicich marketéra sehrava také
tzv. eticky kodex reklamy. Pokud jde o konkretizaci etickych zasad marketingové prace,
zaznamenali jsme a posléze kategorizovali nasledujici:

e Pravdivost podavanych informaci — nelhat spotrebitelum, nezamlcovat fakta, vidy
prezentovat jen pravdivé informace, nevyuzivat klamavé praktiky, nemanipulovat s lidmi.
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e Neposkozovat konkurenci — slusnost viici konkurenci, nespinit zamérné konkurenci,
nejmenovat konkurenci ve srovnavaci reklamé.

e Byt puvodni - vyuzivat viastni kreativitu, nikdy nekopirovat, neprebirat napady jinych —
ctit dusledné autorské pravo.

Dale pak zésady jako nepropagovat nebezpecné produkty, dat moZnost spotiebitelim

reklamu odmitnout (on-line prostiedi), komunikovat pouze prinosné, jednoznacné a

prokazatelné informace, neupldacet — nekorumpovat, nezneuzivat lidskych vztahi, kontaktii

V podnikové praxi, myslet dlouhodobé, potlacit vidinu rychlého zisku, ctit zdvorilost,

vstricnost, slusnost, korektnost, victu vici lidem — spotrebiteliim.

Kazdy védni obor mé sva implicitni tabu. Otazky, o kterych je lepsi nemluvit. Problémy, které
se s pozdvizenym obocim piechdzeji jako prekonané. Myslenky, které jsou spolecenstvim
praktikujicich obornikd chapany jako zapovézené. Praktiky, jez jsou chapany jako prekonané,
resp. zavrzenihodné. Takové implicitné vnimana ,,temna zakouti* marketingu jsme se pokusili
otevfit v posledni otazce baterie. Oslovenych marketingovych profesionald jsme ze zeptali,
zda: ,, Existuji néjaké aktivity (formy propagace, strategie, apod.), popripadé myslenky —
ideje, které by nemél Zadny marketér propagovat?*

Samoziejmé, ze tyto hranice jsou urCeny subjektivné, nicméné jisté spoleCné znaky jsme
V mnozstvi zaznamenanych odpovédi najit dokazali. Témér tii Ctvrtiny oslovenych marketérii
(72,6 %) vnima a dodrzuje jisté nevyslovené limity své ¢innosti.

Nejsilnéji se respondenti ohrazovali proti marketingovym komunikatim, které jakymkoliv
zpisobem propaguji ¢i nabadaji k netoleranci, nasili, nesnaSenlivosti. Sdéleni, ktera v sob¢
nesou stopy rasismu, xenofobie €1 oteviené propaguji nabozenské a extremistické ideologie,
jsou chépany nasimi respondenty jako eticky netinosné - neobhajitelné. Jde o komunikaty, jez
nabadaji k nasili, terorismu, ohrozuji prava jinych, diskriminuji jakékoliv mensiny (z pohledu
genderu, véku, vzdeélani, etnicity, religiozity), zneuZivaji déti a Zeny. S tim Uzce souvisi také
politicky orientovany marketing, resp. oteviena propagace extremistickych politickych
mySlenek, jako jsou faSismus, krajni nacionalismus, komunismus. Nicméng, piimou
otevienou kritiku soudobého politického marketingu, se kterym jsou voli¢i bézné
konfrontovani béhem predvolebnich kampani, jsme v odpovédich nezaregistrovali. Mezi dalsi
zapoveézené, eticky diskutabilni aktivity, patii podle respondenti cileni marketingu na
détské publikum, poptipad¢ zneuzivani déti pii samotné tvorbé marketingovych komunikati.
Stejné nesmlouvavi byli néktefi z oslovenych ve vztahu k propagaci alkoholu, 1ékia a
tabaku. Na index zakdzanych marketingovych praktik by mély patfit také skryta a klamava
reklama (zavadgjici, 1zivé informace a nabidky), propagace pornografie, zneuzivani lidi
v téZzkych zivotnich situacich (nemoc, financ¢ni tisen, apod.), popfipad¢ sd¢€leni, kterad
nabadaji k plytvani neobnovitelnymi zdroji. Jak lakonicky shrnul svilij postoj na pokladanou
otazku jeden z oslovenych: ,,Kazdy by mél dodrzovat zasady slusné, etické propagace - chovej
se tak, jak chces, aby se k tobe chovali ostatni.*

Zavér

Uplatiiovani principtli etického a spolecensky odpovédného podnikdni v marketingové praxi je
vénovana stale veétsi pozornost jak ve svéte, tak 1 v Ceské republice.

Vlastni vyzkumné Setfeni mezi marketéry v Ceské republice piineslo fadu zajimavych zjisténi
a to pfedevsim kvili skute¢nosti, ze svét, na ktery se snazi marketingovi profesionalové svou
praxi plisobit, je obyvan jimi samotnymi. Sami marketéfi celi atakim vSudypiitomné reklamy,
jsou konfrontovani s kontroverzemi, jez souvisi napf. s reklamou zaméfenou na détské
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publikum ¢i politickym marketingem atp. Tato dvojjedinost, kdy objekty (ptivodci)
marketingovych aktivit jsou zaroven jejimi subjekty (pfijemci), je vice nez piitazlivd a
vyvolava velké mnozstvi dal$ich vyzkumnych otazek.

Clanek byl zpracovan v ramci projektu "Socialni a kvalifikaéni profil marketingovych
specialisti" podpoieného ze specifického vysokoskolského vyzkumu v roce 2015.
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