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Uvod

Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot’ neni uménim
zboZi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuditi je. Reklama je alfou i omegou
obchodu. Ona byla po vSechny casy a bude, pokud lidstvo nezahyne.

(Zdenko Sindler: Moderni reklama, 1906)

Téma diplomové prace bylo vybrano na zdkladé dvou argumentt: fenomén reklamy je
velmi zajimavym oborem skytajicim mnohd pozitiva a negativa a reklama je nadto
v soucasnosti vSudyptitomna. Pfi zpracovani prace se ukézalo, ze oblast reklamy ma
velmi Siroky zabér, co se tyce druht reklamy i jejiho zaméfeni. Po dojednani s vedoucim
prace bylo stanoveno, ze diplomova prace bude pojata z pohledu studenta managementu.
Prace je tudiz obecnéjSiho charakteru a dotyka se pouze otdzek, na které¢ by mél

absolvent Vysoké Skoly ekonomické, Fakulty managementu, znat odpoved'.

V tivodu mého pocindni jsem se snazila nashromdzdit dostatek informaci, které by
zajistily pohled na reklamni primysl a také proto, aby prace méla urcitou vypovidaci
hodnotu. V praci se vychazi ptedev§im z knihy Zivot sreklamou od autori Crhy
a Kitizka. Déle se prace opird o dilo F. Wintra Pravo a reklama v praxi, které se zaobira
reklamou z pohledu prava Ceské republiky. Domnivam se, ze v Ceské republice
1 v ostatnich zemich je pravni otdzka reklamy dosti slozitd a laik se v ni mize snadno
ztratit. Tato kniha je zpracovéna tak, aby se v této problematice zorientoval i ,,obyCejny
cloveék®. Podklady pro diplomovou praci jsme byly voleny i s ohledem na to, Zze mé byt

pro studenty zajimava.

Soucasti mé diplomové prace je také dotaznik, jehoz prostfednictvim se snazim zjistit,
jak je vnimdna intenzita reklamy ve vybranych médiich a jeji samoregulace, kterou
v Ceské republice umoziiuje tzv. Kodex reklamy. Vysledky by mély ukazat, které
reklamni spoty a prezentace se dotazovanym libi, které jim vadi a jaky panuje nazor na
regulaci a omezovani reklamy. S vyplnénim dotaznikli jsem se obratila na studenty

prvniho roéniku VSE Fakulty managementu v akademickém roce 2006/2007.



Rada bych vyjadtila presvédceni, Ze tato diplomova prace bude pro Ctenafe urCitou
cestou v orientaci v reklamnim pramyslu a téz uréitym zdkladem pro vytvofeni si

vlastniho ndzoru na reklamu.



1 Reklama — vymezeni pojmi

Reklama se s rozvojem médii stava nécim, bez ceho si vétSina spolecnosti a nékdy
1 samotni lidé nedokazi predstavit kazdodenni zivot. Reklama obklopuje obyvatelstvo
a snazi se ho ovlivnit v rozhodovani. S reklamou se setkdme rano pii vstavani do prace
¢i do skoly, pti obéd¢, kdy si zapneme radio, a také vecer pii sledovani televize. Staci
zapnout radio, oteviit noviny, popfipadé pouzit k cesté automobil ¢i dopravni hromadné
prostfedky. Mame na vybér dobré i Spatné reklamy, které mohou pobavit ¢i naopak
&loveka rozzlobit svou neskonalou hlouposti. Utok reklamy pokracuje po cely den. Ve
schrankach nalézame reklamni letdky, z emailli jsou mazdny tzv. spamy (nevyzadana
reklama), z televiznich obrazovek se vali do domacnosti Soty, internet je zaplnén velkym
mnozstvim bannert (reklamni pruhy) atd. Reklama triumfuje pfedevSim ve vecernich
hodinach, kdy valna vétsina lidi klesne do kiesla s piredstavou alespoil primérného filmu
a prave ve chvili, kdyZ je vrah uz téméf odhalen, se objevi ,,Kralicek Azurit* a tvrdi, ze
je hebky. Milenci jsou pro zménu v nejlepSim preruSeni zhrzenymi hospodyiikami,

kterym nejde umyt zachod, ani kdyZ ho vydrhnout. Atd., atd.'

Reklama to s lidmi prosté umi. Bud se objevi tam, kde ¢lovék musi byt a nudi se
(napf. v autobusech, metru, tramvaji) nebo se naopak snazi proniknout do néceho, co je
zajimavé. V neposledni fad¢ se fidi znamym pftislovim, Ze tak dlouho se chodi se

dzbanem pro vodu, az se to koupi.

V soucasné dobé si Cloveék tézko dokaze predstavit, ze by distributofi automobili ¢i
spotiebni elektroniky dokazali zaujmout tim, Ze by stali pfed prodejnou a lakali
potencidlni zakazniky vyvoldvanim: ,,Kdupte si naSe autdéd, nééjlepSi kvalitaalll®,
jako je znamo z dob minulych. Rovnéz doba decentnich Muchovych plakati, které co by
umélecka dila nenapadné poukazovaly na kvalitu toho ¢i onoho, je jiz nesporné pryc.
Nostalgicky se 1ze ohlédnout za reklamnimi slogany dvacétych let a pousmat se prvnim
pokusiim o televizni reklamu. To vSechno je vsSak jiz ddvno pryc¢, nebot vyvoj ve svéteé

reklamy mifi nezadrziteln¢ kuptedu.

Moderni doba ma ve znaku spéch a shon. Konzumni trendy ve spolecnosti stavi
obyvatele pted dilema, co si vybrat ze Siroké nabidky rtznych produktd. Podle mého

nazoru je tedy nutnd urcitd orientace. V téchto pfipadech pak reklama plni funkci

! Kiizek, Z.; Crha, 1.: Zivot s reklamou, str. 9-11, Grada Publishing, Praha 2002, ISBN 80-247-0213-4



pomocnika, nebot’ jak uvadi Z. Ktizek a 1. Crha ,,je reklama vzdycky urcitym typem

: y . ;w2
komunikace, druhem prenosu informact.

Tuto situaci ovliviiuje 1 fakt, Ze ve vSech vyspélych zemich je podstatné vice penéz nez
kdy piedtim. Moderni ekonomiky jsou zavislé na spoti‘ebé statkii a sluZzeb. Cim vétsi
je spotifeba, tim vice lze vyrobit. Takto bychom mohli pokracovat donekonecna. Je to
takovy zaCarovany kruh ekonomiky, ktery znamend mimo jiné i to, Ze vyrobci
a distributofi musi umét prodat i to, co neni potieba. Koneckoncti, kazdy urcité¢ nékdy

slySel pojem trvale udrzitelny rozvoj.

Pokusim se uvést ptiklad. Rado se polemizuje o tom, Ze zivotni prostredi je véc dulezita,
ze je tfeba ho zachovat pro nase budouci generace, ale nenechte se mylit. Reklama
zpracovava lidi za pomoci dostupnych prostiedkli. Vyrobce stanovi svlj vyrobek za
ekologicky neSkodny pouze z toho divodu, aby byl vice prodavan. Ano, vyrobek mozna

splnuje tyto kritéria, ale Ze by byl opravdu ekologicky neskodny?

Jako dalsi ptiklad Ize uvést soucasné pozadavky na Stihlou linii a zdravy zplsob Zivota.
Najednou je kazdé jidlo netu¢né a opravdu zdravé, i kdyZz energeticky plnohodnotné.
A takovych ptikladl je plno. Dokud jste zili v blazené nevédomosti o tom, jak vypada
rozto¢ a Ze jich mate doma pod posteli miliardy, spokojili jste se s obyCejnym
vysavatem. Vyrobce vam tyto informace blahosklonné poskytne, ptficemz je doplni
hrizyplnymi fotografickymi zvétSeninami odpornych roztoch. Pak vam osvétli
nevyvratitelny fakt, ze pouze jeho vyrobek je schopen tyto mriiavé ptizraky vasich
domovt totalné paralyzovat a zlikvidovat a tudiz téch padesat tisic korun je naprosto
smés$na investice. Jediné, co vam zapomene sdélit, je bohuzel fakt, Ze pokud nejste na
prach a roztoCe alergicti, nejsou pro vas§ organismus nebezpecni a naopak prave, ze je
budete disledné odstranovat, vystavite své télo nebezpeci, ze bude ptilis precitlivéle,

a ze napor rozto¢i mimo vas domov nezvladne.

Dal$im argumentem vyrobcli byva tvrzeni, respektive v televiznich spotech vizualni
naznaky, ze jejich vyrobek si kupuje bud’ kazdy, kdo ma ,,zdravy rozum* (kdo ho nema
a vyrobek si nekoupi, zdsadné¢ na to v reklamnim spotu doplati a nad sepranym
a Spinavym pradlem trpce pfiznava svou chybu a bézi si vyrobek koupit), nebo kazdy,

kdo je na urovni (sami uznate, ze tim, ze snite Ferrero Roche se z vas dama nestane).

2 Kiizek, Z.; Crha, 1.: Zivot s reklamou, str. 25, Grada Publishing, Praha 2002, ISBN 80-247-0213-4



Podvédomé jste osoCeni z toho, Ze nemate dostatek informaci, ze nedbate o Cistotu, ze

mate malo penéz a vibec, Ze nevite, co je pro vas dobré.

Tvarei reklamy, velmi dobie védi, jakou tvaf pouzit. Dalo by se fici, ze pouzivaji
nékolik wustalenych modeli reklamy, které decentné obménuji, ptficemz ucinek
takového modelu je jiz ovéfen a reklamni spot nebo billboard ma pfedem zajiStén

odezvu. Za vSechny pfipady lze uvést nékolik zakladnich modeli.

Prvni z nich je model typu,, TFi oFiSky pro popelku“. Znate to, Popelka mé4 mastnou plet’,
akné, polamané vlasy bez lesku, lupy, celulitidu a kdovico je§td. Zeny, jak znamo, maji
v omezené¢ mife obvykle totéz. Zatimco v naSem realném svété za tyto drobné vady na
krase mize ve vEt§i mife matka pfiroda, v reklamni pseudorealité jsou na viné Spatny
krém, Sampon, jogurt a dal$i. Principem méavnuti kouzelného proutku se pak modelka —
princezna zbavi ve tfech minutach vSech svych nedostatkii, ziskd jednoho nebo vice

obdivovatell a je s nimi $tastnd az do smrti.

Dal$i z modelii by se dal pracovné nazvat ,,Vizi naprosté Cistoty“. Mame na mysli
slogany typu ,vypere docista“, ,zafivé bilé pradlo“, ,niciva sila proti bakteriim*.
Modelova situace je obvykle tato: hospodyiika stoji naprosto zdrcené pied nefeSitelnym
problémem skvrn na pradle, nevycistitelnym difezem, neumytym nadobim nebo
nevydrhnutou toaletou (n€kdy je hospodynék i vice, abychom se v uréitém typu mohly
1épe poznat). Pak se k ni do bytu nahrnou specialisté na praci prasky nebo piimo Cistici
prostfedek v zastoupeni vtipné kreslené postavicky a je to — skvrny mizi, vSechno se

leskne, bakterie utikaji a umiraji.

Reklama zaméfend na muzskou c¢ast populace méd formu ponékud jinou. Muzi jsou
ovliviiovani zejména stylem ,,Udélej manZelce radost bez namahy* (to spiSe pro muze
citovéji zaloZzené) nebo modelem, ktery by se dal charakterizovat jako ,, Drsiak . Mensi
mutace tohoto ,,Drsnaka“ — ,,Mlady drsidk* je forma aplikovatelna na mladez. Kromé
klasickych atributll drsného muze jsou zde pouzity symboly mddnich aktivit mladeze —
skateboard, snowboard, house party apod. V obou ptipadech se to hemzi lvy salont

a zenami typu vamp ¢i sviidné kraska.
Vyse uvedenymi piiklady nejsou vyéerpany viechny moznosti. Zeny se daji postragit
nemilosrdnou tchyni, nedostatkem c¢asu, pfirodnimi katastrofami v podobé zmény

modnich trendd. Muzi se daji zldkat vyhodnym pojisténim, aniz by se informovali



u konkurence. Ob¢ pohlavi pak svorné podlehnou magickému slivku sleva, a jakmile je

k nécemu ptilozen maly darek, a¢ nepotiebny, kazdy ho chce mit.

Vyraznym reklamnim prvkem je rovnéz vyuziti nezndmého libozvuéného ciziho slova
(napt. kolagen). Zarucené¢ totiz nikdo neptujde studovat chemii, aby se ujistil, co vyrobek
tedy obsahuje a jestli se tato slozka Cist¢ ndhodou nevyskytuje 1 v ostatnich vyrobcich

stejné¢ho druhu.

Témito ptriklady nechci tvrdit, Ze reklama je né¢im Spatnym. Reklama je pouze jakysi
druhotny produkt nasi spolecnosti, nutnou soucasti systému prodeje zbozi a sluzeb.
To, ze je dost Casto pouzivana jako prostiedek k niceni konkurence, ze se vyrobci
reklam pomérné€ Casto zabyvaji pfedevs§im tim, jak spotiebitele osalit a jak obejit zdkony
o nekalé konkurenci a rizné jiné vyhlasky, to vSechno jesté reklamu necini nemoralni.
V dnesnim svété se déji daleko nemoralnéjsi véci, které maji zdsadnéjsi vliv na chovani
lidi.?

Zatim zde byla zminéna pouze reklama televizni. Druhi reklamy je ale nepfeberng.
Za zakladni piiklady lze uvést: billboardy, letdky, zdarma roznasené nabidky ndkupnich
stiedisek, upoutavky na zlevnéné zbozi, reklamy v radiu, v tisku, na internetu, ¢asopisy,

reklamy v dopravnich prostfedcich, katalogy atd.*

Nyni se budu zabyvat reklamou z pohledu vyrobce. Tvorba reklamy prochazi vétSinou
stejnym procesem. ,,Velké firmy vyuzivaji reklamnich agentur nebo maji zaloZené sva
marketingova oddéleni, ktera se reklamou zabyvaji. Mensi firmy a drobni podnikatelé si
vytvari reklamu ve vétsiné pripadu sami. Hlavnim diivodem je nedostatek penéznich
prostiedkil, coz ale jesté nemusi znamenat, Ze jejich reklama je Spatna nebo zZe neplni

vvvvvv

reklamy dobry népad, ktery dokaze zaujmout spotiebitele.

Reklama je nasledné do rtiznych médii situovana a umistovana dle sledovaciho casu.
Tato sledovanost pak svym zplsobem poskytuje moznost ur€it¢é médiu vhodné
ohodnotit. M4 to ale i své stinné stranky. Neni snad novin, Casopisii ¢i rozhlasovych
a televiznich stanic, které by se nechlubily, kolik lidi ¢te, posloucha ¢i sleduje praveé to

jejich médium. Pocty jsou to leckdy riizné, nebot’ kazdy dobry marketingovy pracovnik

3 Kiizek, Z.; Crha, 1.: Zivot s reklamou, str. 11, Grada Publishing, Praha 2002, ISBN 80-247-0213-4
* Heskova a kol: Marketingova komunikace a pfimy marketing, Oeconomica, Praha 2005, ISBN 80-245-0995-4
5 Ktizek, Z.; Crha, 1: Zivot s reklamou, str. 26, Grada Publishing, Praha 2002, ISBN 80-247-0213-4



dokaze zvolit ten prizkum, ve kterém mu vychdzi sledovanost nejvyssi, popiipadé
z celkového poctu respondenti vybere tu cilovou skupinu, jez pro néj vychazi
nejlichotivéji.

Z vyse uvedeného vycCtu informaci se nabizi otdzka, zda se da idajim o c¢tenosti ¢i
sledovanosti vérit? A nakolik? Nejdulezitéjsi je v takovémto piipadeé zdroj uvadénych
vysledkt. Véticka ,,podle udaji vydavatele” by méla kazdého varovat. V dobach po
listopadu 1989 se totiz stalo svérdznym folklorem nékterych ceskych vydavatelt
nadhodnocovat prodany néklad (a tim i ¢tenost). Toto byl jeden z diavoda, pro¢ vznikl
v roce 1994 oficidlni medidlni vyzkum — Media projekt (MP), ktery tehdy sledoval
vSechny televizni stanice a vétSinu rozhlasovych. ,,Z pocatku se udaje zjistovaly pomoci
dotazovani. V prvnich letech se jich uskutecnovalo rocné koleml5 tisic. Media Projekt
pouzival jednotnou metodiku méreni a byl prvnim svého druhu v CR
i v postkomunistickych zemich. “® Dilezity meznik v mé&feni sledovanosti je zaznamenan
s ptichodem peoplemetrt. ,,Teprve jejich vysledky umoznily televizim prodavat reklamni
casy podle pravidel odvozenych ze sledovanosti. I presto zZe jsou vysledky médii obecné

akceptovany, jsou také opiedeny nejriiznéjsimi myty i skepsi.*’

Pokud se budete chtit informovat o skutecné cCtenosti konkrétniho titulu ¢i stanice
s ohledem na ostatni, musite si dat pfedev§im pozor na srovnatelnost udaja, které byly

odvozeny za pouziti odlisnych technik.

Na druh¢ strané¢ se vSak domnivam, Ze je uzite¢né pii umistovani reklamy tyto vyzkumy
zohlednovat, nebot’ logicky tisudek je Casto ovlivnén osobnimi nazory a dochazi se tak
k chybnym zavérim. Zda se, Ze nejlepSim feSenim je srovnat vSechny dosazitelné udaje

a pak jednat.

Dalsi moznosti, jak se setkat s reklamou, je reklama na internetu. U této pomérné mladé
formy reklamniho pasobeni, je dobré osvojit si specidlni slovnik, nebot tada
vyuzivanych lexémi se od ostatnich médii podstatné 1i§i. Zakladnim pojmem je banner
(anglicky ,,prapor®, ,plakat®, ¢esky se n€kdy oznacuje jako reklamni prouzek) — ,.druh

reklamy pouzivany na www strankach. Jednd se o zpravidla obdélnikovy obrazek ci

8 Ruizicka, V.: Prizkumy sledovanosti — od MediaProjektu k TV-metriim — stazeno
z http://www.radiotv.cz/televize-clanky/3628/pruzkumy-sledovanosti--od-mediaprojektu-k-tv-metrum.htm
dne 30. srpna 2007

" Razi¢ka, V.: Prizkumy sledovanosti — od MediaProjektu k TV-metrim — stazeno
z http://www.radiotv.cz/televize-clanky/3628/pruzkumy-sledovanosti--od-mediaprojektu-k-tv-metrum.htm
dne 30. srpna 2007




animaci, pripadné interaktivni grafiku zobrazenou nejcasteji pobliz okraje obrazovky.
Bannery tvori stile jednu z nejcastéjsich forem reklamy na Internetu.“® Jejich pozice je
rizné ocenéna — logicky na vrchu stranky je pozice draz$i nez naspodu. Praktické
dopady, a to nejen na Ceskych serverech, jsou nékdy podobné jako u ostatnich druht
reklamy a to takové, ze uzivatele ponékud otravi. OvSem toho se inzerent nedé&si
a pokracuje dal. U internetové reklamy plati stejnd pravidla jako pfi jiné inzerci —

reklama na domaci spotiebice nebude situovana na stranky pro pélny.9

Zvlastni typ reklamy jsou vlastné i odkazy. Pokud mate svoji stranku, a chcete, aby se
na ni podivalo co nejvice potencialnich zékazniki, zaplatite provozovatelim jinych

stranek, aby zde umistili odkaz na tu vasi.

Za dalsi formu reklamy na internetu jsou povazovany emaily. Kazdému se pravidelné

stava, Ze dostava nevyzadanou postu — spam, ktery vétSinu lidi obtéZzuje.

,Za vyhody internetové reklamy jsou povazZovany: zacileni, snadné méreni reakce
uzivateli, flexibilita internetové reklamy Cci interaktivita, protoze uzivatel si miize
obstarat dalsi informace podle svého zajmu, pripadné si vyrobek ihned koupit

«l0
v e-shopu.

V soucasné dobé se dominujicim faktorem ve spoleCnosti stal pfevis nabidky nad
poptavkou. Nabizeného mnozstvi je ve vétSiné pfipadi dostatek ba pfimo nadbytek.
Velka nakupni centra jsou navs§tévovana vice nez historické pamatky. Vyrobni kapacity
pocitatovych komponenti ptedstavuji 240 % potieb, v oceli je to 150 %, v chemickém

pramyslu 200 % a v automobilech 140 %."!

Inovace vyrobkii jde dopfedu velmi rychlym tempem. V 80. letech 20. stoleti bylo
v USA na trh uvadéno 2700 novych vyrobkl v oblasti potravin. V 21. stoleti vzrostl
tento pocet na 20 000 produkti. V jednom hypermarketu je mozno nalézt 52 variant
zubni pasty Crest, 70 raznych 100% pomerancovych dZusl nebo 25 riznych velikosti
coca-coly. Tak bychom mohli pokracovat déle a stile by tento vycet nebyl uplny. Trend
se zaéina objevovat i v hypermarketech v Ceské republice. Bézny &lovék, ktery je

zaméstnan, nemuze byt schopen vnimat takové mnozstvi produktd, coZ ma dle mého

¥ Banner — staZeno z http:/cs.wikipedia.org/wiki/Banner, 30. listopadu 2007

? Kiizek, Z.; Crha, 1.: Zivot s reklamou, str. 121, Grada Publishing, Praha 2002, ISBN 80-247-0213-4

10 Kiizek, Z.; Crha, 1.: Zivot s reklamou, str. 122, Grada Publishing, Praha 2002, ISBN 80-247-0213-4

" Tomek, I.: Marketing se zménil a s nim vyzkum trhu - stazeno z http://www.istrategie.cz dne 15. listopadu
2006




nazoru kladny vliv na reklamu. , Kazdou hodinu je na sveté uvedeno 114 novych
televiznich reklam. V USA utoci na lovéka 3000 reklamnich sdéleni za den, v Ceské
wl2

republice je to pres 3000 za tyden. Jedinci zacinaji byt imunni vici reklamnim

spotim a samoziejmé se meéni 1 zivotni styl.

Pro tadu lidi pfestava byt televize nejdilezitéjSim médiem. Maji moznost shlédnout
film v libovolném ¢ase prostfednictvim mechaniky DVD. Stale vice obyvatel se ptfiklani
k internetu, na kterém mohou vlastn¢ délat skoro vSe — sledovat sport, ¢ist noviny,
telefonovat, posilat poStu, hledat informace atd. Spotiebitel je tedy vice informovan
a nckteré marketingové strategie, které fungovaly pred par lety, pomalu ztrdci na
vyznamu. Reklama se vice zaméfuje na emoce ¢lovék a na raciondlni pfednosti znacky.
Spotiebitelé se ve vétsi mife priklanéji ke znackam, které jsou néjakym zplisobem

jedine¢né, maji dobrou historii, tzn. Ze spotiebitel s nimi ma dobré zkuenosti. >

Reklamni agentury by mély tvofit reklamu pfedevs§im z pohledu spotrebitele. Je dobré
poslechnout si klientovy pfedstavy a cile. Dulezitym prvkem pii tvorbé reklamniho
sdéleni je princip vyrazné diferenciace od ostatnich reklam v ramci stejného nebo
podobného druhu zbozi. Zaroven je dobré uvadét, ze vyrobek je jednickou v dané
kategorii, patii mezi nejproddvanéjsi, coz by mélo byt podtrzeno duvéryhodné se
tvaticim svédectvim, jinak by to mohlo vést ke klamavé reklamé. Reklama samoziejmée

neumi zlepsit nekvalitni produkt nebo p¥ekonat §patnou zkugenost spotiebitelir."

"2 Tomek, I.: Marketing se zménil a s nim vyzkum trhu - staZeno z http://www.istrategie.cz
dne 15. listopadu 2006

'3 Tomek, I.: Marketing se zménil a s nim vyzkum trhu - staZeno z http://www.istrategie.cz
dne 15. listopadu 2006

' Tomek, I.: Marketing se zménil a s nim vyzkum trhu - staZeno z http://www.istrategie.cz
dne 15. listopadu 2006




1.1 Reklama a la Benetton

., Benetton je italsky vyrobce kvalitniho obleceni pro dospélé, teenagery i déti, ktery se

S , 15
stal svétovym fenoménem “.

Neni to jen tim, ze investoval do nejnov¢jSich technologii.
Pomohly mu k tomu kontroverzni reklamni kampané, které se vyznacuji predevsSim
nekonformnim vidénim svéta. Tato textilni firma United Colors of Benetton byla
zalozena v roce 1965 Ctyimi sourozenci Benettonovymi v Ponzanu (oblast Veneto).
Spole¢nost produkuje 150 miliond kust obledeni za rok.'® Devadesat procent produkce

se vyrobi v Evropé a 50 % z toho v Italii."”

Jak jiz bylo feCeno, pferod rodinné firmy ve svétovou znacku byl docilen ptfedevsim
vyuzitim Sokujici reklamy. V roce 1989 byla uvedena na strankach firemniho Casopisu
tato véta: , Jsme presvédceni, Ze nasSe reklama musi Sokovat, jinak si ji lidé

nezapamatuji“,'® coz vypovida za vie.

Mezi prvni reklamy, které Sokovaly, pattila ¢erna matka kojici bilé dité. Tato reklama
byla pozitivné hodnocena pouze v evropské casti svéta. V zemich, kde lidé poznali
otroctvi a kolonialismus byla tato reklama zcela nepfijatelnd, protoze v nich evokovala

utisk a poddanstvi.

Obrazek 1: Cerna matka kojici bilé dité

h |

UMITED COLOAS
S OFHENETFOMN.

Zdroj: http://img.stern.de/_content/54/30/543019/benetton-250 250.jpg,[2006-12-07]

' Vidéni svéta a’la Benetton - staZeno z http://www.istrategie.cz dne 20. listopadu 2006

' Benetton — historie firmy — staZeno z http://www.benettongroup.com/en/whoweare/overview.htm
dne 31. fijna 2007

17 Vidéni svéta 4 la Benetton - stazeno z http://www.istrategie.cz dne 20. listopadu 2006

'8 Vidéni svéta 4 la Benetton - stazeno z http://www.istrategie.cz dne 20. listopadu 2006
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S fadou problémi se setkaly i1 dalsi reklamy. Za ptiklady je mozno uvést:

e mnich libajici jeptiSku (vzedmul vinu protestt v Italii),

e Cerstvé narozené zakrvacené dité (odsouzeno v Britanii),

e parici se koné (reklama, ktera byla uvedena i v Ceské republice, dostala se aZ pred

arbitrazni komisi RPR),

e starSi naha dichodkyné stojici na pliaZzi a usmivajici se nad tfemi muZzi

(odsouzeno ve Francii).

Obrazek 2: Mnich libajici jeptiSku

Zdroj:
http://digilander.libero.it/blumare77/benetton.jpg,
[cit.2006-12-07]

Obrazek 3: Cerstvé narozené

zakrvacené dité

Zdroj:
http://www.ericjlyman.com/sitebuilder/images/be

netton-340x208.jpg. [cit.2006-12-07]

Obrazek 4: Parici se koné

http://brainwash.robertundhorst.de/wp-
content/uploads/2006/06/benetton_pferde rs.jpg,
[cit.2006-12-07]

Obrazek 5: Starsi naha duchodkyné
stojici na plazi a usmivajici se nad

tifemi muzi

Zdroj:
http://www.benetton.com/UNV/sito/img/marian

na.ipg, [cit. 2006-12-08]

Cilem dalsich reklam nebylo jen prodavat produkt nebo sluzbu, ale pfedevSim vytvofit

a prodat image. Pro tuto praci angazoval v roce 1982 Benetton Oliviera Toscaniho.

Jeho citéni pro fotografii a zaméfeni reklamy pravé na Sokujici image piineslo

Benettonu obrovské zisky. Tim padem mohla firma investovat do nejmodernéjSich

technologii a jeji kolekce se zaCaly zamétovat na vice cilovych skupiny.

11



V roce 2000 nabidl Benetton Americe kampain Death Row (portréty 26 Ameri¢ant
ruzné pleti, cekajici na vykon trestu smrti), coz zpusobilo, Zze Americané piestali
kupovat vyrobky této firmy a v zavislosti na této skutecnosti prestaly kampané
zajiStovat odpovidajici rtst na nékterych trzich. Z tohoto diivodu opustil Toscani firmu.

Po jeho odchodu spole¢nost aplikuje klasické produktové reklamy."

V roce 2003 vznikla kampaii Food for life, ktera méla za ukol upozoriiovat na rtzné
socialni a kulturni odliSnosti svéta.

Obrazek 6: Food for life

Zdroj: http://www.benton.uconn.edu/hr/humanrights/benetton_head.jpg, [cit.2006-12-08]

Cilem této kampané nebylo Sokovat, ale prezentovat poznatky ziskané ve spolupraci
s riznymi organizacemi (FAO, WFP atd.).”® Kampafi, jiz vytvofil James Mollison,

v . C ok 21
a byla nasazena ve tficeti zemich vcetné Ceské republiky.

Reklamni kampané Benettonu vzdy rozd€li veiejnost na dva tdbory. Prvni s reklamou
zasadné nesouhlasi, druha skupina reklamu zboziiuje. Dle mého nazoru patii tyto
reklamy mezi nejleps$i a fadim se mezi ty, ktefi s kampanémi souhlasi. Nemyslim si, ze
by pusobily nemoraln¢, ba naopak. Snazi se asponn Sokujicim zplsobem upozornit na

svétoveé problémy, at’ uz to jsou problémy rasové tolerance ¢i jiz zminéného hladomoru.
jsou reklamy od Benettonu pfirozené. VSechno co reklamy zobrazuji je pro clovéka
normalni a pfirozené. Nepochopim, jak tajemnice vlady Francie Péryova mohla pronést:
LAt jde o cely smrti nebo staré télo, Benetton se snazi sokovat, ale spis se z néj zveda

zaludek . Ale jak jsem jiz tekla, vSe co se tyCe Benettonu, je véci nazoru.

' Vidéni svéta a’la Benetton - staZeno z www.istrategie.cz dne 20. listopadu 2006
2 FAO - Food and Agriculture Organisation, WFP — World Food Programme
! Benetton a WFP proti hladu — stazeno z www.istrategie.cz dne 20. listopadu 2006
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1.2 Vydaje na reklamu

Reklama je odvétvi, ve kterém se to¢i velké mnozstvi pen€znich prostfedkt. Do reklamy
se vynakladaji stdle vét$i finan¢ni investice a firmy ocekavaji, ze tyto ndklady jim
pfinesou velké zisky. Pokud je reklama dobfe zpracovana a plni vSechny funkce, které
ma reklama mit, a zaujme spotiebitele natolik, Ze je ochoten si vyrobek koupit, pak se da

predpokladat, ze firma vyd¢la vice, nez kdyby reklamu nevyuzila.

Medialni trh se v roce 2006 stal rokem velkych uddlosti (ZOH, MS v kopané, MS
v hokeji, parlamentni volby), velkych inzerentii (Vodafone, Telefonica 02) a velkych
presunii reklamnich investic mezi televizemi. Podle odhadu ARBOmedia dosahly celkové
cisté reklamni investice urovné 18,248 mld. K¢, coz znamenalo mezirocni narust 2,7%.
Oproti odhadum z pocatku roku to znamenalo mirny pokles tempa rustu. To vSak presto

o roor r ror . r o v 22
zustava v evropskéem srovnani velmi dobrym priimérem.

Nejvétsi vydaje stale proudi do televizni reklamy, kterd je subjekty stale nejvice
vyuzivana. Na grafu je mozné vidét porovnani s ostatnimi evropskymi zemémi.

Graf 1: Porovnani podilu vydaji do TV v evropskych zemich (92¢# roku 2005

70, %

63.0 625 62.1 606

50.7 48.4

50 4
46.3 450 438 425 415

48 36.3
31.8

il 296 27 1

19.4

204

Srbsko a Ky pr Itale Rumunsko Turecko €R Ukragjina  Slovensko Spanélsko Litva Madarske LotySsko  Framcie  Mémecko Estonsko Finske
L
Cema hora

Zdroj: Televizni trh — duben 2007 stazeno z www.arbomedia.cz dne 20. kvétna 2007

22 Stav a vyvoj medialniho trhu v CR - stazeno z http://www.arbomedia.cz/strany/media/m2.asp dne
20. kvétna 2007

13



Nasledujici graf ukazuje vyvoj &istych reklamnich investic do televizni reklamy v CR.
Podle mého ndzoru se tento trend bude postupem Casu ménit a vydaje budou pomalu
ptechazet do internetové reklamy. Hlavnim diivodem je zvySovani poctu uzivateld
internetu a lepSi vyuzivani prednosti tohoto média. Tento ptfechod ale bude mit

dlouhodoby charakter.

V roce 2006 bylo do internetové reklamy investovdno 0,537 mld. K&, coz je oproti
vydajim do televize relativné mala ¢astka. V predchozim roce (tzn. rok 2005) bylo do
této reklamy vynalozeno 0,410 mld. K¢, takze vydaje byly zvySeny o 31 %. Pro
nadchdzejici rok se ocekdva tempo ristu na trovni 30% predevsim diky rostouci aktivité
inzerentd a posilovani role internetu v mediamixu inzerentii.” Z tohoto vyvoje usuzuji,

ze internetova reklama bude pomalu vytlacovat jiné druhy reklam vcetné televizni.

Graf 2: Vyvoj ¢istych reklamnich investic do televize v mld. K¢

9 833 899

5 4,4
3,8
4 3,1

O 1995 m 1996 O0 1997 O 1998 m 1999 @ 2000 m 2001 O 2002 m 2003 m 2004 O 2005 O 2006 m 2007

Zdroj: Televizni trh — duben 2007 stazeno z www.arbomedia.cz dne 20. kvétna 2007, rok 2007 je pouze odhad

2 Internet v roce 2006 stazeno z http://www.arbomedia.cz/strany/media/m2.asp dne 21. kvétna 2007
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Jak jiz bylo feceno, firmy vynakladaji do reklamy vysoké finan¢ni prostiedky. Pro
piedstavu uvadim v nasledujici tabulce nejvyznamngjsi inzerenty v Ceské republice,
kteti publikuji své reklamy prostiednictvim televiznich obrazovek. Jsou zde uvedeny

také finance, které firmy do reklamy investuji.

4

Tabulka 1: NejvyznamnéjSi inzerenti v TV (top 10) v roce 2005

pot 2005 vydaje (K¢) podil
1 Danone a. s. 1278152567 6,25%
2 Procter & Gambel CR 964851086 4,72%
3 Nestle a.s. 952896259 4,66%
4 Reckitt Benckiser 675552573 3,30%
5 Henkel CR 601676660 2,94%
6 T-Mobile 587306068 2,87%
7 Unilever CR 566251908 2,77%
8 Walmark a. s. 547430502 2,68%
9 Ceska pojistovna 459635606 2,25%
10 Oskar, Vodafone 414237444 2,03%

Zdroj: Televizni trh — bfezen 2006 stazeno z www.arbomedia.cz dne 20. dubna 2007

ov s

Tabulka 2: Nejvyznamnéjsi inzerenti v TV (top 10) v roce 2006

pof. 2006 vydaje (K<) podil
1 Procter & Gamble CR 1391134756 5,96%
2 Henkel CR 888501584 3,81%
3 Vodafone 748502384 3,21%
4 Reckitt Benckiser 709202498 3,04%
5 T-Mobile 688611844 2,95%
6 Nestle a. s. 662460316 2,84%
7 Unilever CR 662048349 2,84%
8 L oreal CR 646622976 2,77%
9 Opavia Lu a. s. 545470377 2,34%
10 Telefonica O2 Czech Republic a.s. 541648253 2,32%

Zdroj: Televizni trh — duben 2007 stazeno z www.arbomedia.cz dne 21. kvétna 2007
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2 Systém pravni upravy v CR

2.1 Regulace reklamy

Kapitola vychazi zejména z rozhovorit s F. Wintrem, které jsem nalezla na webovych

strankach www.istrategie.cz. S jeho ndzory se ztotoziiuji a diky nému jsem fadné

pochopila, jak skute¢né regulace reklamy probiha, a to jak v Ceské republice, tak

v ramci Evropské unie.

Bylo by zajimavé polozit si na zacatku této kapitoly zasadni otdzku — pro¢ reklama
potfebuje mit svlij vlastni zdkon? Hlavnim divodem vzniku zdkona o regulaci reklamy
je predevsim spravedliva soutéz. Pokud totiz né¢kdo nebude hrat ,fér”, mtze svého
konkurenta totaln¢ znic¢it. Do této doby zatim nikdo nevymyslel nic lep§iho nez pravni
normu, ktera by mohla upravovat reklamu a docilit toho, aby nastavena pravidla byla

dodrzovana.

V soucasné dob¢ existuje velké mnozstvi paragraft, které se pifimo ¢i nepifimo tykaji
reklamy. Existuji také rizné etické kodexy a to vyvolava pocit, Ze reklama ma stale vice
»Svazané ruce®. Na prvni pohled to tak opravdu miaze vypadat. Pokud se ale na reklamu
podivame trochu detailné, zjistime, Ze reklama je stale svobodné&j$i. Vznikaji nové
techniky a metody. Na vyznamu ztraci tzv. jasnd reklama a roste sila neviditelného

ovlivnéni dnesnich i budoucich spotiebitel.*

Svétovym trendem od 90. let 20. stoleti, je ukazat urcity zivotni styl a vice ovlivnit
mlédez. Dlkazem toho by mohlo byt jednani firmy Procter & Gambel, ktera zaplatila
znamy serial Beverly Hills. Divodem tohoto pocinani byla podpora Sampoéni po svéte,
a to aniz by se v seridlu Sampodn jedinkrat objevil. ,,Tato spolecnost nepouzila tuto
metodu poprvé. I drive vyrabéla serialy, které byly zprvu vysilany v rozhlase, pozdeji
v televizi. Cilem bylo pobavit Zeny v domacnosti, které Zzily obycejnym Zivotem
a vytvdrely trh pro znacky této firmy.“* Mizeme tedy usoudit, Ze firmam stadi jen
navodit ur¢itou atmosféru, n¢jaky zivotni styl, kterym si spole¢nosti zajisti upevnéni

pozice na trhu.

# Weber, S.: ,,Bruselsky ufednik trh liberalizuje ... — stazeno z www.istrategie.cz dne 18. listopadu 2006
3 Kiizek, Z.; Crha, 1.: Zivot s reklamou, str. 84, Grada Publishing, Praha 2002, ISBN 80-247-0213-4
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Pokud ale ztistaneme jesté u filmu, lze toto chovani povazovat za transparentni, nebot’
ve filmu museji byt vidéni néjaci 1idé, styly atd. Dokonce se mizeme setkat s tim, ze

tvirei filmu se hrdé hlasi k tomu, co prodali.

Co se tyce skrytych a rafinovanych manipulaci, tak ty jsou sice zakazany, ale regulovat

se nedaji. Na druhou stranu existuji daleko horsi véci na svétg.

Naproti tomu viditelnd reklama je regulovdna a v regulaci se objevuji stidle nové
skuteCnosti. Za ptfiklad je mozno uvést prazskou vyhlasku k letakim, direktiva
o zakazanych marketingovych praktikach, VIP v reklamé nebo ,legislativni rany*
pro tabak atd. Na druhé strané novela zakona o regulaci reklamy zledna 2006
obsahovala velké mnozstvi liberaliza¢nich kroka. Ptikladem by mohlo byt zruSeni
veskerych omezeni pro zdravotnické prostfedky (hole, injekce, obvazy). Toto odvétvi
prochazi v poslednich letech velkym boomem a ptfinasi obrovské zisky. Mohlo by se
zdat, ze divodem zruSeni této restrikce bylo uvédomeéni nasich zdkonodarct, ze reklama
je v soucasné dob¢ opravdu dulezita, ale opak je pravdou. Pravy divod je Uplné jiny.
Totiz takovy, Ze instituce provadé¢jici dohled se nechce trapit a obtéZovat néjakou

kontrolou.?’

Urcité si kazdy jiz vSiml toho, Ze reklamu hodné ovliviiuji opatfeni ze strany Evropské
unie. V soucasné dob¢ se tvrdé restrikce tykaji predevsim détské reklamy, nezdravych
a tunych potravin, tabaku apod. Jen malo z nés si ale uvédomuje, Ze tyto tvrdé restrikce
existuji pouze z toho divodu, Ze maji napomoci volnému pohybu zbozi v ramci
Evropské Unie. VEtSina z nds zije patrné v mylné piedstavé o tom, zZe regulace tabakové
reklamy je pfedevsim o ochran¢ naseho zdravi. Vznikla z tlaku vefejného minéni. Avsak

neni tomu tak.

Divodem zakazu tabidkové reklamy je obchod s tabiakem. Ve vétSiné zemi EU se
vyskytuji tabakové monopoly. Existence statniho monopolu u nas se datuje do konce
roku 1993. Byl zrugen zdkonem 303/1993 Sb. s u&innosti od 1. 1. 1994.%° Aby se
spotiebitel mohl radovat z levnych cigaret, je dilezité, aby se mohly dovazet

a inzerovat. Direktivy pfijima Evropska komise pifedevSim z toho divodu, aby Sly proti

% Weber, S.: ,,Bruselsky ufednik trh liberalizuje ... — stazeno z http://www.istrategie.cz dne 18. listopadu 2006

" Weber, S.: , Bruselsky ufednik trh liberalizuje ... — stazeno z http://www.istrategie.cz dne 18. listopadu 2006

8 74kon o zruSeni tabakového monopolu — stazeno z
http://www.lexdata.cz/lexdata/sb_free.nsf/c12571d20046a0b2¢12566af007f1a09/c12571d20046a0b2¢12566d
400741732?0penDocument dne 30. listopadu 2007
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narodnim bariéram. Domaci zadkonodarci se snazi totiz omezovat jakoukoli reklamu.
Je vSak mozné se setkat i s nendpadnym vlivem téchto monopoli. Tato omezeni existuji
ptedevs§im z divodu strachu novych vyrobctli a ne kvili ochrané zdravi. Principem vSech
direktiv EU je tedy stanoveni stejnych omezeni pro vSechny. Dal§im divodem pro tato
direktiva je 1 to, aby novacek, tedy jakykoliv novy vyrobce, distributor, mohl vstoupit na

trh.?’

Pokud si stale myslite, ze hlavnim tkolem direktiv je ochrana zdravi spotiebitele,
nasledujici ptiklad vas mozna presvédci, ze to neni tak uplné pravda. Prvni direktiva
tabakové reklamy vznikla asi pfed osmi lety. Tato smérnice byla ovSem na zaklad¢ zalob
¢tyt némeckych vyrobcii a némecké vlady Evropskym soudnim dvorem prohldsena za
nulitni. ,,Ditvodem, koncentrované vyjadreno, byla skutecnost, Ze smérnice byla
prijimdana nespravnym postupem jako norma cilici k ochrané zdravi v ¢lenskych statech,
ovsem soud dosel k zavéru, zZe tato smérnice nejenom chrani zdravi, ale také omezuje
volnost pohybu zbozi a sluzeb na evropském trhu a jako takova by musela byt
«30

schvalovana jinym postupem.

r~vr

Jako dalsi typicky ptiklad je mozno uvést reklamu miFici na déti. V CR dochazi
k omezeni détské reklamy. Pti celkovém prozkoumadni tohoto problému, je ziejmé, ze
podstata je hlavn& obchodniho razu. Napiiklad ve Svédsku maji zakézanu reklamu pro
déti. U Svéda muze ¢lovék jestd véfit tomu, ze diivodem je, aby jejich déti byly
nezkazené. V zapéti tento krok udéla i Recko, ale zde uZ je pii¢inou zabranéni dovozu
levnych hracek, protoze vétsSina zemi EU chce omezit dovoz. A pokud to nelze rovnou,
popfipadé vyuzitim cel, vymysli se omezeni reklamy, nebot’ bez ni se zbozi neproda.
Pak ptijde do hry Brusel, ktery na popud vyrobct vyda direktivu na reklamu pro déti,
jelikoz musi najit stfed mezi staty. To znamend, ze Svédsko i Recko budou muset ubrat
ze svych omezeni a Ceska republika zase n&jaka omezeni pfijmout, protoZe do této doby
v CR z4dna restrikce neexistovala. Vysledkem tedy budou stejné podminky pro obchod

pro viechny, coz je smyslem evropskych direktiv.’'

Nejvétsim problémem v regulaci reklamy je v soucasné dobé fakt, ze skuteéné nezalezi

na tom, co je napsano v paragrafech, ponévadz oblast reklamy vlastné¢ nikdo redlné

? Weber, S.: Unie bofi bariery — staZeno z http://www.istrategie.cz dne 18. listopadu 2006
30 Sazavsky, E.: Kdyz dva délaji totéz, neni to... (tabakova reklama) — stazeno
z http://www.ipravo.org/casopis/archiv.shtml?x=104155 dne 20. prosince 2007
3! Weber, S.: ,,Bruselsky Gfednik trh liberalizuje ...“ — staZeno z http://www.istrategie.cz dne 18. listopadu 2006
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nehlida. Sice existuje velké mnozstvi instituci, které by se mély zabyvat poruSovanim
zédkonu tykajicich se reklamy, ale realné to déla nékolik z nich. Jednou ze spolecnosti je
Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv. Lékova reklama ma nejsloZitéjsi paragrafy. Diky
tomuto ustavu jsou tyto paragrafy dodrzovany. Je to pfedevSim z toho diivodu, ze sleduji
vyvoj tvorby reklamy a pokud né¢jaka spoleCnost porusuje dané paragrafy, dostane
finan¢ni pokutu, ktera se pohybuje v fadu desetitisicti korun. Mozna si fikate, Ze to neni
zase tak moc, ale jak se tika ,,né¢kdy malo, je vice“. V tomto piipadé je to G¢inngjsi, nez
kdyz si Rada pro rozhlasové a televizni vysilani usmysli, Ze nékterd reklama je strasna
a nemoralni. Nasleduje velky proces s vyrobce a zadavatelem reklamy, ktery skon¢i tim,
ze je udelena pokuta v fadech miliont korun, a dle mého nazoru je to vcelku zbytecné.
Hlavnim divodem je pfeci to, aby si vyrobce se zadavatelem uvédomili, Zze

nepostupovali pii tvorb& reklamy spravng. >

Dalsi kapitolou v souvislosti s regulacemi jsou billboardy. Dohled nad nimi maji
zivnostenské urady, které v tomto pfipadé nemaji vibec lehkou situaci. Pro vétSinu
ufedniki je reklama ,,Spanélska vesnice®, a proto se objevuji ptfipady, ze fada z nich ani

netusi, jak se reklama na téchto billboardech ocitla.

V dnes$ni dob¢& nesmi byt zapominano, Ze reklama se velké mife objevuje na internetu.
Ten mé tu vyhodu, nebo mozna pro né¢koho nevyhodu, Zze regulace reklamy je téméft
neproveditelna. Divodem neni pouze to, Ze tviirce reklamy se k ni nemusi pfihlasit, ale
je to 1 to, ze internet nema zadnd fyzicka tzemi, na nichz by byly definovany zakony
(existence principu teritoriality). V praxi se autofi ve vétSiné pfipadd hlasi ke své

reklamé, proto je mozno nalézt reklamy, na které byla uvalena pokuta.

32 Weber, S.: ,,Bruselsky Gfednik trh liberalizuje ...“ — staZeno z http://www.istrategie.cz dne 18. listopadu 2006
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2.2 Samoregulace reklamy — etické aspekty reklamy

»Podstatou samoregulace reklamy je, Ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji.
Reklama je tak regulovina pravidly, kterd prijme sdm reklamni primysl.“> Takto
pfijatd pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy, ktery se stat od statu liSi podle
historickych, spolecenskych a legislativnich podminek. Samoregulace nenahrazuje
pravni legislativu, ale dopliluje ji o etickd pravidla, na néz se legislativa nevztahuje.
Samoregulace je velmi flexibilni a pruzné reaguje na vSechny zmény reklamniho

a medialniho trhu.*

Eticky kodex v Ceské republice by mél pfispivat k naplnéni stanov a cilti tak, aby
wreklama v Ceské republice slouzila k informovdni vefejnosti a spliiovala eticka hlediska
piisobeni reklamy vyzZadovand obcany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomdhat
tomu, aby reklama byla predevsim pravdivad, slusna a cestna, a aby v rozsahu tohoto
Kodexu respektovala mezinarodné uzndvané zdasady reklamni praxe vypracované

., , , “35
Mezinarodni obchodni komorou.

K vSeobecnym etickym zdsadam reklamni praxe, jejichz dodrzovani je doporucovano,
patfi:

e sluSnost reklamy,

e cCestnost reklamy,

e spolecenskd odpovédnost reklamy a

e pravdivost reklamy.

S témito etickymi zdsadami se setkame jiz v samotné preambuli Kodexu.

2.2.1 SlusSnost reklamy

Reklamni sdéleni nesmi podle Kodexu obsahovat takové typy reklam, které by hrubym
zpusobem porusSovaly normy slu$nosti a mravnosti, pfredevS§im u té cilové skupiny,
kterou by méla reklama zasdhnout. Rovnéz je zakdzana reklama, ktera by sniZzovala

lidskou dastojnost.

33 Profil RPR — stazeno z http://www.rpr.cz dne 19. ¥jna 2006
34 Profil RPR — stazeno z http://www.rpr.cz dne 19. ¥jna 2006
3% Rada pro reklamu: Eticky kodex reklamy 2005, preambule
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2.2.2 Cestnost reklamy

V tomto pfipad¢ neni mozné se setkat s reklamou, kterd zneuziva diavéru spotiebitele
nebo vyuzivd nezkuSenosti recipientd. Nesmi také vyuzivat podprahového vnimani.
Co mazeme chépat pod pojmem podprahové vnimani? Vnimani je to, co v dany okamzik
puisobi na smysly, informuje o vnéjSim svété (barva, chut) 1 vnitinim (bolest,
zadychani). Vniméni je subjektivnim odrazem objektivni reality ve védomi
prostiednictvim receptori. Vysledky vnimani jsou pocitky a vjemy. ,,Podprahovy signdal
dana osoba sice zaregistruje, ale v té chvili si to neuvédomi, protoze obsah signdlu ji
prejde primo do podvédomi, napriklad je podprahovym signalem obrazek, ktery osoba

vidi piilis kratkou dobu.™°

Reklama nesmi byt také skrytd a nesmi pfedstirat, Ze jde o jiné zpisoby Sifeni informaci.

2.2.3 Spole€enska odpovédnost reklamy

V reklamé se nesmi narazit na motiv strachu (vyjimkou mohou byt rizna varovani pted
nebezpecnymi navyky — napf. koufeni, fizeni pod vlivem alkoholu apod). Reklama
nesmi zneuzivat piedsudkl a povér, nesmi se v ni objevit nic, co by mohlo vést k nasili

¢1 ho podporovat.

Reklamni sdéleni nesmi urazet narodnostni, rasové nebo nédbozenské citéni, popirat nebo

znevazovat tradice, zvyky a symboly v CR (pi. Jezisek atd.).

2.2.4 Pravdivost reklamy

I

Reklama nesmi S§ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku ¢i produktech.
Klamavym udajem je i udaj, ktery je pravdivy, ale vzhledem k okolnostem muZze uvést
v omyl. Na zaklad¢ klamavych udaji by mohlo dojit ku prospéchu spole¢nosti na ukor
nékoho jiného, coz je neptipustné. Reklamni sdéleni nesmi obsahovat klamavé oznaceni
zbozi ¢i sluzeb, které by mohlo vyvolat mylnou domnénku, Ze oznacené zboZzi nebo
sluzby pochazeji z urcitého statu, oblasti nebo mista, nebo od urc¢itého vyrobce, anebo ze

vykazuji zvlastni charakteristické zvuky nebo zvlastni jakost.

Je vyborné, ze Eticky kodex reklamy existuje, ale myslim si, Ze trvat na tom, Ze reklama
ma byt absolutné pravdiva, nedava smysl. Je to predevSim z toho diivodu, Ze reklama by

méla byt délana a chapana s nadsazkou. Nadsazka v reklamé je naprosto ziejma a z toho

36 Podprahovy signal — stazeno z http://cs.wikipedia.org/wiki/Podprahov%C3%BD_sign%C3%A11 dne 10. fijna
2006
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usuzuji, ze nikoho neklame. K problému mtze dojit v pfipad¢, ze nadsazku nepochopi
vSichni. Na druhou stranu existuji reklamy, ve kterych je naprosto jasna. Piikladem by
mohla byt reklama na Redbull. Kazdému spotiebiteli je po shlédnuti reklamy naprosto

jasné, ze kdyz vypije Redbull, zadna kiidla mu nenarostou.

Obrazek 7: Redbull vam dava kriiidla

Red Bull gives you wilings!

Zdroj: http://members.tripod.com/~SAKFA/redbull small.gif, [cit.2006-10-12]

V praxi je mozné se setkat také s tim, ze ¢im vice pravdy se do reklamy umisti, tim vice
miize byt pro zdkaznika klamava a mlizeme fici 1 nezajimava. Ptikladem by mohla byt
reklama na stftechu BRAMAC, ktera tvrdi, ze je to ,,stfecha na cely zivot*. Zakaznik si
muze polozit otdzku, jestli je mySlen jeho Zivot, ¢i zivotnost jeho domu. Zacne
premyslet nad tim, co je timto sloganem mySleno a zde zacind problém. Kdyby slogan
znél, ze stiecha tu bude déle nez slunecni soustava, 1 hned recipient pochopi, ze je to
mysleno s nadsdzkou a nevzniknout tak Zadné otazky. Na tomto ptikladu je dobie vidét,
ze nepravdivd reklama plsobi mensim klamavym dojmem neZz reklama skute¢né
pravdiva.’’

Obrazek 8: BRAMAC - stiecha na cely Zivot

-BRAMALC-

Stfecha na cely Zivot

Zdroj: http://www.jvrnata.cz/img/bramac.gif, [cit.2006-10-12]

37 Winter, F.: Nejméné pravdivé miize byt nejméné klamavé — stazeno z http://www.istrategie.cz dne
18. listopadu 2006
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2.3 Pravni predpisy dle jednotlivych éasti pravniho radu

V Ceské republice funguje systém regulace reklamy, ktery vyuZziva nastroji prava
veiejného, soukromého a dale systém etické reklamni samoregulace. Zminuje-li se
regulace reklamy, je tim myslen obsah reklamniho sdéleni (co je v reklamé feceno,
zobrazeno, prezentovano. Samoziejmé i1 zde plati zdsada, co neni vyluéné zakazano, je
povoleno, z ¢ehoz vyplyva, ze pravni fad stanovi pouze to, co se v reklamé nesmi
objevit.

¢asti pravniho fadu:
e oblast vefejného prava

o zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,

o zékon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
o trestni zékon ¢. 140/1961 Sb. a prestupkovy zakon ¢. 200/1990 Sb.,
o zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,

o zakon ¢&. 126/1992 Sb., o ochran& znaku a nazvu Cerveného kiize,
o zakon €. 189/2004 Sb., o kolektivnim investovani,

o zékon €. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach,

o zakon €. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaja,

o zakon €. 60/2000 Sb. o ochrané olympijskych symbolik,

o zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich,

o zakon & 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky,
o zéakon ¢&. 3/1993 Sb., o statnich symbolech Ceské republiky,

o zakon &. 68/1990 Sb., o uzivani statnich symbolt Ceské republiky,
o vyhlaska CNB ¢&. 36/1994 Sb., o reprodukovani bankovek,
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e oblast soukromého prava
o obchodni zakonik, ¢. 513/1991 Sb., zejména § 41 - § 54 — tykajici
se nekalé soutéze,
o obcansky zakonik, ¢. 40/1964 Sb., § 9 - § 11 — tykajici se ochrany osobnosti,

e samoregulace

o eticky Kodex Rady pro reklamu,

o piipadng etické kodexy dalsich sdruzeni.*®

38 Winter, F.: Pravo a reklama v praxi, Linde Praha a. s., Praha 2007, ISBN 978-80-7201-654-9
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3 Empirické Setreni

3.1 Uvod

Tato kapitola je zaméfena na vnimani intenzity reklamy ve vybranych médiich a jeji
samoregulaci zakotvenou v nasi zemi Kodexem reklamy. Polozila jsem si také otazku,
zda je existence kodexu skutecné dulezitd. Dale jsem se pokusila provést prizkum

v oblibenosti reklam a posoudit tyto nazory s ohledem na Eticky kodex.

Na zédklad€¢ dostupnych materidlt tykajicich se reklamy jsem si stanovila pracovni

hypotézy:

e Reklama je posuzovana vefejnosti, jejiz minéni je ovlivnéno riiznymi aspekty, jako

je vek, vzdélani atd.

e Veiejnost pozaduje, aby reklama spliiovala etickd hlediska stanovena v Kodexu

reklamy.
e Veiejnost povazuje reklamu za pftili§ intenzivni.

e V Ceské republice je dana prednost omezeni pfed striktnim zikazem v piipadé

reklamy na alkoholické néapoje.
eV Ceské republice jsou obyvatelé benevolentni viiéi reklamé s erotickymi motivy.

Tyto hypotézy stanovené pifed zpracovanim diplomové price jsem musela v prubéhu
upravovat predevsim z toho divodu, Ze jsem se rozhodla obréatit na uzce specializovany
cilovy segment — studenty prvniho roc¢niku Fakulty managementu Vysoké Skoly
ekonomické. Zajimalo m¢, jak vnimé intenzitu reklamy a samoregulaci nastupujici
mladé generace, ktera jiz ma stfedni odborné vzdélani a dostatek zkuSenosti k posouzeni

této problematiky.

Finalni hypotézy vyuzité v této praci tedy jsou:

e Recklama by méla spliiovat eticka hlediska stanovena v Kodexu reklamy.
e Reklama je povazovana za pfili§ intenzivni.

e V pripadé¢ reklamy na alkoholické népoje mé pifednost spiSe jeji omezeni pred

striktnim zakazem.

e Je bézna urcitd benevolence vici reklamé s erotickymi motivy.
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Pro ziskani empirickych dat jsem zvolila metodu dotaznikového Setieni. Setfeni

probéhlo dne 4. ledna 2007. Dotaznik (pfiloha €. 2) se sklada z 11 otazek dvou typt:
e uzaviené — s moznosti vybéru jedné vyhovujici odpovédi z nabidnutych variant a
e oteviené — s moznosti vlastni formulace odpovédi.

Celkem jsem oslovila 218 studentl prvniho ro¢niku. Respondenti nebyli rozd¢leni podle
zadnych kritérii (napf. pohlavi, vék, atd.). Odpovédi byly posuzovany komplexné.

VSechny tdaje v dotazniku byly anonymni.

3.2 Interpretace zjisténych vysledku

Jednotlivé odpoveédi respondent jsem se pokusila vyhodnotit ndsledujicim zptisobem:
1. Jak hodnotite intenzitu reklamy v jednotlivych médiich?

Z dostupnych zdrojii je mozné zjistit, ze Ceskd vefejnost je presycena piedevSim
televizni reklamou. V priibéhu 90. let odpovidal jeji podil v CR zhruba 80 %. Mé $etieni
ukdzalo, Ze studenti jsou nejvice pifesyceni reklamou na TV Nova (87,61 %). Dalsi
v pofadi je TV Prima (66,97 %). Na tfetim misté se vSak objevilo jiné médium neZz
televize, a sice internet (61,93 %). Jako pfiméfena je vnimana reklama pfedevSim na
vefejnopravni Ceské televizi (83,03 %.) Poté v dopravnich prostiedcich (80,28 %).

Intenzita reklamy je také dobfe vnimana v pfipadé novin a ¢asopist (75,74 %).
Zjisténé vysledky jsou prehledné shrnuty v nasledujicim grafu.

Graf 3: Intenzita reklamy ve vybranych médiich
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V odpovédi tykajici se novin, Casopisi a radii meéli respondenti uvést konkrétni
rozhlasovou stanici a titul Casopisu ¢i novin. Skladba téchto odpovédi je patrna
v nasledujicich tabulkach. V nékolika ptfipadech pozadované nazvy chybély, z cehoz
usuzuji, ze doty¢ny bud radio pfiliS neposloucha a tuto otdzku zodpovédél pouze
obecné, nebo si otazku Spatné precetl. Mezi nejctenéjsi denik patti MF Dnes,
nejposlouchanéjsi radiovou stanici je Evropa 2. Co se ty¢e intenzity reklamy, noviny si
vedou velice dobfe. Naopak je tomu u rddio stanic, kde bych vysledek oznadila za

prameérny.

Tabulka 3: Skladba novin a ¢asopisu

MF Dnes 1 39 6
Lidové noviny 0 3 2
Deniky Bohemia 0 1 0
Pravo 0 3 1
Hospodatské

noviny 0 8 0
Blesk, Aha 9 11 0
Regionalni

noviny 2 21 1
Reflex 0 6 0
Ekonom 0 1 0
Casopisy pro

muze 1 5 0
Casopisy pro

zeny 15 26 3
Tyden 0 4 0
Sportovni noviny

a ¢asopisy 3 10 1
Ostatni 3 15 1
Neuvedlo 16
Celkem 34| 153 | 15 218
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Tabulka 4: Skladba radii

Radio Vysocina 10 7 0
Impuls 5 15 0
Frekvence 1 0 10 1
Faktor 4 19 0
Kiss 8 17 0
Evropa 2 29 50 2
Blanik 0 2 1
Fajn Radio Agar 0 1 0
Wave 0 1 1
Metuje 0 1 0
Beat 1 0 0
City 1 3 0
Fun Radio 3 5 0
Radio Gold 0 1 0
Rockmax 1 0 0
Bonton 0 2 0
North Music 1 1 0
Expres 0 1 0
Helax 0 1 0
Dance Radio 0 2 0
Neuvedlo 11
Celkem 63| 139 | 5 218




2. Je pro vas dilezité, aby reklama byla pravdiva, Cestna, srozumitelna,

duvéryhodna, bez nasili? Méla by obsahovat dilezité informace o produktu, byt

slusna, originalni, nevtirava, vtipn4d, snadno zapamatovatelna a vyrazna?

V této otdzce vychdzim z Etického kodexu, ktery tikd, Ze reklama by méla byt pravdiva,
¢estnd, srozumitelna, davéryhodna, neméla by obsahovat zadné nésili a naopak by méla
obsahovat diilezité informace o produktu. Méla by byt slusnd, tzn. bez vulgarnich slov.
Déle se zde fika, Ze reklama mé& byt originadlni, vtipnd, snadno zapamatovatelna
a vyrazna. Tato kritéria jsou jasné stanovena, a pokud je reklama nespliiuje, je mozné
podat stiznost prostiednictvim Arbitrazni komise Rady pro reklamu. Ptestoze vSak lidé
tato méftitka ¢asto neznaji, povazuji je za automaticka a tomu odpovida i jejich nazor na
reklamu. Pokud vSak c¢lovék o existenci kodexu nevi, hrozi, ze v pfipad€ silného
nesouhlasu stiznost nepoda. Podle mého nazoru je Ceskd vetejnost dosti benevolentni,
coz mize byt pro reklamu vyhodné. Zijeme piece ve svété, kde se &lovék mize

svobodné rozhodovat a natlaku reklamy samostatné celit.

Vysledné odpovédi ukazuji, Ze respondenti hodnoti jednotlivd kritéria spiSe jako
dulezitd. To znamend, ze v 8 pripadech (reklama — pravdiva, Cestna, srozumitelna,
diveéryhodnd, s dillezitymi informacemi o produktu, origindlni, nevtirava, vtipna) je
»~rozhodné dilezita* pro vice nez 50 % respondenti. U 4 kritérii (reklama bez nasili,
slusna, snadno zapamatovatelna a vyraznd) jsou respondenti na ,,vazkach®. Pro nékteré
jsou tato kritéria ,,rozhodné dulezita®“, pro jiné ,,spiSe dulezita®“. Jak je mozné vidét na
nasledujicim grafu, najdou se 1 lid¢, pro které jsou ,,rozhodné nediilezita“, coz ptfisuzuji

pfedevsim tomu, Ze se jedna o mladou generaci, kterd nejspis prili§ tato métitka netesi.
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Graf 4: Jak je dilezité, aby reklama byla :

e pravdiva, slusnéa bez vulgarnich slov,
e (estna, originalni,
e srozumitelna, nevtirava,
e duvéryhodna, vtipna,
e neobsahovala zadné nasili, snadno zapamatovatelna,
e obsahovala dulezité info o produktu, vyrazna.
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3. Koupili jste si v posledni dobé (3 mésice) vyrobek nebo sluzbu na zakladé

reklamy?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda mlada generace nakupuje na zaklad¢ reklamniho

sdéleni a zda je tedy reklamou ovlivnéna.

Vliv reklamy na nakupni chovani si dokaze pfiznat pouze asi 40 % ob&anii CR. Obecné
jsou vice ovlivnény zeny nez muzi, mladsi generace nez starsi. T¢zko fici, zda je to dano
nedostatkem zkuSenosti, urCitou naivni davéfivosti nebo vyssi citlivosti na sdéleni.
VSeobecné se vSak predpoklada, ze ovlivnénych osob je vice, nez vyplyva z vysledkd.
Mnozi lidé si totiz ani neuvédomuji, ze jsou reklamou ovlivnéni, nebo to nejsou ochotni

oteviené pfiznat.

Z mého vyzkumu vyplyva, ze 38 % dotdzanych ptiznava vliv reklamniho sdéleni na své
ndkupni chovani. Naproti tomu 36 % tuto skute€nost odmitd a 26 % si nevzpomina, zda
si koupili néjaky produkt na zakladé reklamniho spotu. V tomto pfipadé¢ predpokladam,
ze n€kolik dotazovanych neodpoveédelo piesné a procento kladnych odpoveédi by mohlo
byt 1 vyssi.

Graf 5: Nakup produkti na zakladé reklamy
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56; 26%

ano ; 83; 38%

ne; 79; 36%
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4. Jaky je vas nazor na omezeni reklamy u nasledujicich druhi vyrobkii:

e potravinové dopliky

e volné prodejné 1éky

o destilaty, tvrdy alkohol

e pivo

e vino, véetné sektu.
Cilem této otazky bylo zjistit, jak se respondenti stavi k zdkazu ¢i urcitému omezeni
reklamniho sdé¢leni u nékterych druht vyrobkt. Dle mého osobniho nazoru by reklama
téchto typi komodit neméla byt zakazana. Omezeni bych stanovila v ptipad¢ destilati
a tvrdého alkoholu. Jinak bych reklamu nijak neomezovala, coz je ale problematické.

Vzhledem k nasemu ¢lenstvi v Evropské unii se musime fidit jejimi smérnicemi, které

maji za tkol vytvoftit ve v§ech zemich EU stejné podminky pro prodej téchto komodit.

Podle vysledkl Setieni jsou respondenti tolerantni k reklamé& na potravinové dopliky.
Vice nez polovina (52,29 %) z nich si mysli, Ze propagovat tento druh vyrobkil by mélo
byt mozné bez omezeni. Méné nez polovina (44,04 %) je pro urcité omezeni a necela

Ctyfi procenta (3,67 %) by reklamu uplné zakazala.

Graf 6: Omezeni reklamy (potravinové dopliiky, volné prodejné 1éky, destilaty,

tvrdy alkohol, pivo, vino v¢etné sektu)

potravinové  volné prodejné destilaty, twdy pivo vino, véetné
dopliky léky alkohol sektu

‘D upIné zakazat @ s omezenim Obezomezeni ‘
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5. Myslite si, Ze by reklama na cigarety méla byt znovu povolena?

V Evropské unii byla v roce 1998 ptijata Direktiva 98/43 EC (Direktiva EU, 1998),

ktera méla zakazat reklamu na tabakové vyrobky v nasledujicich oblastech:

e komer¢ni komunikace a sponzorovani, jejichz cilem ma byt podpora prodeje

tabakovych vyrobkd,
e internich obchodni vztahy a mista prodeje s urcitymi vyjimkami,

e netabakové vyrobky nesouci nazev tabakovych vyrobka (naptf. Camel Boots) mohou

byt povoleny pouze “pii dobré vili”, pokud se bude objevovat v jiné formé,
e distribuce cigaret zdarma,

Clenské staty mohou piijmout u¢innéjsi a dalsi omezeni, i ¢asnéjsi platnost jednotlivych
omezeni nez urcuje direktiva.
Navic bylo stanoveno, aby za dalsi 3 roky, a dale pak ve dvouletych intervalech byla

direktiva kontrolovdna a pfipadné navrzena dal$i nova opatieni. Casovy plan naplnéni

byl stanoven do 30. 6. 2001 (netykal se ti§ténych médii).

Tato Direktiva EU vSak byla Nejvys$sim soudem EU z diivodi proceduralni chyby na
navrh vlady NSR a tabdkovych firem zrusena. V kvétnu 2001 byla znovu piedlozena jiz

dle spravného postupu.’’

V CR se zékazem reklamy na tabakové vyrobky souhlasi spie Zeny a pozadavki
na uplny zadkaz reklamy ptibyva s vékem. Tolerantnéj$i postoj zaujimaji lidé mladSich

vékovych skupin, coz uplné neodpovida zjisténym vysledkim mého Setieni.

Co se tyce ndzord dotdzanych respondentii, 78 % z nich souhlasi se zdkazem reklamy
na tabakové vyrobky a v zadném piipadé by nebyli pro opétovné povoleni. Objevili se

v§ak i jedinci, ktefi by reklamu na tabakové vyrobky povolili:
e bez omezeni (10 %) a
e s omezenim (12 %).

Vse je prehledné znazornéno v néasledujicim grafu:

39 Ceska koalice proti tabaku; Ceska komise European Medical Association Smoking or Health; Pracovni
skupina pro prevenci a 1écbu zavislosti na tabaku pii Ceské 1€katské spolecnosti JEP Bila kniha tabaku —
stazeno z http://www.kd-web.info/text bila-kniha-tabaku.php dne 20. fijna 2006
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Graf 7: Reklama na cigarety - opétovné povoleni

26; 12%

21; 10%

171; 78%

Myslim, ze tento vysledek poukazuje ptfedevSim na skutecnost, ze mlada generace
souhlasi s vydanim Bilé¢ knihy tykajici se problematiky koufeni v EU — jak ze

zdravotniho hlediska, tak i z hlediska omezeni reklamy na tabakové vyrobky.

Podle mého nazoru neni Uplné zruseni reklamy na tabakové vyrobky spravné. Vyzkumy
sice prokazuji, ze tato reklama siln¢ ovliviiuje mladez a podporuje ji ke koufeni, avSak
dle mého nazoru nejvétsi vliv na mladez a jejich rozhodnuti zacit koutit méa spolecnost,
ve které se pohybuji, tedy ptatelé a jejich zivotni styl (pfipoustim, Ze v tomto ptipadé
reklama muaze ovlivnit jednadni mladeze). Velky vliv mivaji samoziejmé také rodice
a rodinni pfislusnici. Velmi zalezi na tom, jak se k této problematice postavi rodina, ve

cey

které ziji, a zda jeji Clenové patii mezi kutaky ¢i nekuraky.

34



6. Schvalujete erotické motivy v reklamé?

K reklamé s erotickymi motivy jsou Cesi dlouhodobé shovivavi. S takovou reklamou

spiSe nesouhlasi zeny a star$i obCané. Mladd generace obecné nemd zadné problémy

s vysilanymi eroticky ladénymi spoty. Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, ze

respondenti zastavaji v tomto ohledu stejné nézory. PiestoZze pouze 15 % dotazanych

souhlasi s reklamou bez jakychkoli vyhrad, dalSich 62 % respondentt shledava reklamu

s erotickymi motivy jako zajimavou, pokud se sexudlni motivy hodi k propagovanym

vyrobkim. 33 % respondentd tato problematika viibec nezajima. VSe ndzorn¢ ukazuje

nasledujici graf.

Graf 8: Erotické motivy v reklamé

33;15%

2;1%

N

16; 7%

32;15%

135;62%

@ ano, libise mi

| libi se mi, ale pokud
se sexualni motivy
hodik vyrobku

0O ne, vadimi

O ne, pobufuji mé
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7. Vite o existenci etického kodexu, pokud ano, povaZujete ho za dilezity?

Tato otazka meéla za cil ovéfit, zda respondenti védi o existenci Etického kodexu,

a pokud ano, jakou mu ptikladaji dalezitost a smysl.

Z vysledku je vidét, ze 56 % respondentii vi o existenci Etického kodexu, coz povazuji
za dobry vysledek, nebot’ predpokladam, ze se na stfednich Skolach o kodexu neuci.
Mlada generace ma tedy vSeobecny piehled o problematice reklamy. 44 % dotazanych
o jeho existenci nevi, pfesto si ale myslim, Ze informace, které Eticky kodex obsahuje,
jsou pro bézného jedince pfirozené. Tento nazor prokazuji vysledky mého prazkumu

(otazka €. 2).

VétsSina dotdzanych (52 %) povazuje Eticky kodex za diilezity pfedevS§im z toho divodu,
ze stanovi urcité hranice, ve kterych by se reklama meéla pohybovat, aby nevybocovala
do extrémul. Respondenti si také mysli, Ze kodex chrani spottebitele jako takové pred
»vtiravou* reklamou a dale chrani téZ ohrozené skupiny, napi. déti ¢i star$i obCany

(dichodce).

Graf 9: Existence etického kodexu a jeho duleZitost

95;44%
——114;52%

9; 4%
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8. Ktera reklama (na jaky vyrobek + stru¢ny popis) vas nejvice oslovila

v poslednim roce a proc¢?

Tato otazka byla zaméifena na vkus mladé generace a jeho

srovnani s Etickym kodexem.

Nejoblibené¢jsi reklamou u respondenti se stal vanocni spot
spole¢nosti Vodafone s panem Ctvrtnickem a faleSnymi soby
(cca 75,23 % respondentll). Tuto reklamu bych oznacila za velice
ucinnou. Myslim si, Ze vtip a nadsdzka celého spotu splnily
vSechny podminky pro uspésnou reklamni kampan. Tato reklama

nevznikla v reklamni agentufe, ale pfimo v marketingovém

oddéleni. Je vytvoiena pro potieby firmy a podstatné se tak 1isi
od jinych reklamnich spott. Na zaklad¢é on-line méfeni se ukazalo, ze kampan je zatim

nejuspésnéjsi prezentaci spolecnosti Vodafone.

Spole¢nost Vodafone se také dostala do problému s konkurenci, a to po uvetejnéni
té Gasti kampang, kterd byla posléze oznaena za guerillovou.”’ Firma toto obvinéni
popira a oznacuje spornou c¢ast reklamy za integrovany marketingovy pfistup zahrnujici
veskeré komunikaéni kanaly charakteristické pro Vodafone CR. Jednalo se pry o jakysi
mikula¥sky Zertik''. Spole¢nost od samého zadatku
nesla za celou kampan plnou odpovédnost a pro tento
typ kampané méla vypracovany rozbor piipadnych rizik
a pravnich dopadt. Pfestoze konkurence nesdilela tento

ptistup, Vodafone svij krok povazuje za velmi dobré

obchodni rozhodnuti.*?

Konkurence podala na tuto kampan stiznost k Rad¢é pro reklamu a ta rozhodla, ze
,suvedena marketingovéa aktivita porusuje Eticky kodex reklamy, jmenovité je v rozporu

s bodem, ktery ftikd, Zze reklama musi respektovat zasady cestného soutéZeni

* Guerillova reklama — byva spojovana s konkurenénim bojem a vyviji se s technologii a s moZnostmi
komunikace. Podstatnym prvkem je nizka nakladovost a balancovani na hranici legalnosti. Jeji soucasti je také
tzv. ambush marketing, coz je vlastné parazitovani na aktivitach konkurence, které jsou spojeny s vyznamnou
akei na niz je zamétena pozornost médii a verejnosti. (Frey, P.: Marketingova komunikace, Nové trendy
a jejich vyuziti — ukazka z knihy stazena z http://www.akamonitor.cz/frey.htm dne 21. listopadu 2007)

! Hron, M.: T-Mobile chce sundat parohy, hrub& poskozuji jeho prava - Mikulassky zertik aneb ukazka
guerillové reklamy stazena z http://mobil.idnes.cz/t-mobile-chce-sundat-parohy-hrube-poskozuji-jeho-prava-
plg-/mob_operatori.asp?c=A061205_ 155913 _mob_operatori_hro dne 10. ledna 2007

*2 http://www.istrategie.cz/scripts/detail. php?id=284299 dne 16. dubna 2007
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konkurentt“.** T-mobile cht&l také podat Zalobu za tuto reklamni kampan z hlediska
nekalého soutézniho jednéni. V soucasnosti nevim zadné dalsi informace o tom, Ze by
takova zaloba byla podana k soudu. Myslim si vSak, Ze by T-mobile mél velkou Sanci

tento spor vyhrat.

V potadi druhou nejoblibenéjsi reklamou se stala vano¢ni kampan na Kofolu (tuto

reklamu uvedlo 15,14 % dotazanych).

Obrazek 9: Vano¢ni kampan na Kofolu

Zdroj: http://www.istrategie.cz/scripts/detail.php?id=42378, [cit. 2007-04-05]

Tato reklama je v CR vysilana od roku 2004 a z mého pohledu patii k nejlepsim
reklamam v CR vibec. Za dobry krok povazuji jeji vysilani pouze o Vanocich, diky
¢emuz reklama neni vtirava. Tento ndzor maji i respondenti dotaznikového Setteni, ktefi
oceniuyji také vtip reklamy, jeji korespondenci s motivem Vénoc, a za jeji nejveétsi
prednost povazuji originalitu, vyraznost a jednoduchost. Mezi dal$i klady patii dobré
zacileni této reklamy a jeji kladné plisobeni na emoce (pt. reakci na tuto reklamu: ,,Zlaty
prasatko nemé prosté chybu!!!! Nejlepsi reklama ze vSech! Ani reklama na Vodafone
nedosahuje takovych kvalit jako reklamy od Kofoly.“ ,,Nejlepsi reklama je na prasatko,

téSim se na ni cely rok.” apod.).

Tento spot vytvofila spolecnost Kapen. Domnivam se, ze tato reklamni agentura odvadi
kvalitni praci, jak je vidét na dalsi spolupraci se spolecnosti Kofola. Na oblibenost této
reklamy v CR poukazuji i rfizna ocenéni, nap¥. 1. misto v mezinarodni soutézi reklamy

»Duhova kulicka* — ocenéni u odborné poroty i détské poroty.

Z hlediska Etického kodexu je v pfipad¢ této reklamy vSe v poradku, zadna stiznost

na tuto kampan nebyla u arbitrazni komise podana.

# RPR: Guerilova kampai Vodafonu porusila eticky kodex reklama — stazeno z http://mam.ihned.cz/c4-
10026470-19991650-100000_d-rpr-guerillova-kampan-vodafonu-porusila-eticky-kodex-reklamy
dne 17. dubna 2007
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Na tfetim misté oblibenosti se umistila reklama na zvykacky Orbit — domaci Zvykani

(10,09 % uvedenych odpovedi).

Obrazek 10: Reklama na Orbit

upraveno v programu Topaz Moment

Respondenti komentuji tuto reklamu takto: ,,vtipnd, vyborné zpracovani, jednoducha,
originalni.* Kvalitu spotu vidim pfedevSim v tom, ze je kratkéa, snadno zapamatovatelna

a dobfe, vécné, vtipnou formou popisuje propagovany produkt.

Podle mého nazoru reklama spliiuje vSechny pozadavky kodexu na vhodnou reklamu.
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9. Ktera reklama (na jaky vyrobek +stru¢ny popis) vas neoslovila a proc?

Prostfednictvim této otdzky jsem chtéla zjistit, které reklamy respondentiim nic netikaji,
nelibi se jim a tim padem je neoslovuji. Casto pak dochazi k tomu, Ze reklamu shlédne
clovék potfadné pouze jednou. Jakmile se objevi pfisté, zistdva nepovSimnuta, divak

prepne televizni kanal, posluchac pteladi radio.

Nejneoblibenéjsi spoty propaguji ddmské hygienické potieby (63,3 %). Takové reklamy
jsou vnimany spiSe negativné. Mezi nejcastéji uvedené duvody patii predevsim
argument, ze reklama nespliiuje pozadavek na pravdivost a davéryhodnost, coz
nekoresponduje s Etickym kodexem. Respondenti také uvadéji, Ze v nich tato reklama

vyvolava rozpacitost.

I kdyZz neni reklama tohoto typu oblibend, ukéazalo se, Ze obraty firem zaméfenych
na tyto produkty stale stoupaji. Vypada to, ze reklama splnila svlij ucel — vyrobek se
prodava. Ostatné jen tézko se v tomto piipadé budou hledat hranice mezi esteti¢nosti

a nevkusem a mezi jednoduchym a prostoduchym ztvarnénim.**

Problémy tohoto typu reklamy se te$i i v zahrani¢i. Vyzkumy totiz ukazuji, ze jde
o velice kontroverzni spoty. Obecné se predpoklada, Zze by se mélo vyuzit jinych

komunikacnich kanalt, nez je televize.

Dalsi reklamy uvedené v odpovédich propagovaly praci prasky a dalsi Cistici prostfedky
(28,44 %). Tyto spoty hodnoti mladd generace pfedevSim jako nudné, trapné a pfili§
dlouhé. Obsahuji sice vSechny potfebné informace, ale zptlisob jejich zpracovani je pro

respondenty nepfiijatelny.

18 respondentii neuvedlo zadny reklamni spot jako neoblibeny. Zdtvodnovali

to vétSinou tim, Ze pokud je reklama neoslovi, nepamatuji si ji.

* Diskutabilni reklama — staZeno z http://www.istrategie.cz dne 16.listopadu 2006
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10. Vite o néjaké reklamé, jejiz Sifeni muselo byt ukonceno na zakladé narizeni

Rady pro reklamu:
e pokud ano, znate divod?
e jaky je vas nazor na tuto reklamu?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda maji respondenti piehled o reklamach zakazanych

kvili hrubému poruseni Etického kodexu reklamy.

Setieni ukazalo, Ze mlada generace ma sice povédomi o Etickém kodexu, ale 77,98 %
znich si nedokdze vybavit reklamu, jejiz Sifeni by bylo zakdzano. Témeér 50 %

respondentl si nemohlo vzpomenout, dal$i dotdzani takovou reklamu naznaji.
Pouze 22,02 % respondentil na tuto otdzku odpovédélo tplné.

Nejcastéji uvedenou reklamou byla v odpovédich reklama na Fidorku.

Obrazek 11: Reklama na Fidorku

Respondentim se zdala vtipna, originalni, poutavd, ale zaroven uznali, Ze tento spot

by mohl mit negativni vliv na détskou populaci.
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Vyrok Nejvyssiho spravniho soudu®: | Soud uzndvd, Ze reklama je postavena na
nadsdzce a reklamnim prehanéni. Upozornil vsak, Ze mira pripustnosti nadsazky musi
byt vzdy posuzovana ve vztahu k cilové skupine, ktera miize byt takovou presveédcovaci
kampani zasazena. Konkrétné k veku spotiebiteli, mire schopnosti nadsazku odhalit
i k sekundarnim dusledkiim presahujicim ramec jejich spotrebitelského chovani, které

miize jejich vzor coby hlavni postava reklamniho spotu naslednée vyvolat. *

Na zakladé¢ toho vyroku byla vymétena pokuta na ptl milionu korun a nezabranilo ji ani
vyjadieni Rady pro reklamu, kterd stiznosti zamitla. Arbitrazni komise nakonec
rozhodla, Ze reklama neni ur¢ena détem, ale pouze dospé€lé populaci. Proto spot nesmi
byt vysilan u détskych programii a 75 % je vysilano po 20. hodiné vecer. Po nésledné
diskusi doporucila zadavateli reklamy, aby vysildni reklamniho spotu z dosavadni

20. hodiny posunul aZ na 22. hodinu.*®
Jako dal$i v potadi oznadili respondenti reklamu na bramburky Lays.

Obrazek 12: Reklama na bramburky Lays

e i, = L] : -~ ¥ I
http://zpravy.idnes.cz/domaci.asp?r=domaci&c=A051115 075611 domaci_lja, [cit.2007-05-0
upraveno v programu Topaz Moment

[ J
Zdroj: 5]

Nejcastéjsi reakce dotazanych: ,,vtipna, ale bohuzel realisticka®“. Z odpovédi je vSak
jasné, ze respondenti schvaluji stazeni reklamy pfedevsim proto, Ze by mohla pobutovat
pocetnou skupinu lidi v dichodovém véku. Pro zajimavost uvadim, ze tato reklama méla
veliké problémy v Polsku, kde si na ni stézovalo velmi mnoho lidi. Dle mého nazoru je

nejveétsim divodem Siroké populace véticich.

* Nejvyssi spravni soud: Reklama na oplatku byla agresivni - stazeno z http://mam.ihned.cz/1-10000135-
16044600-101000_d-06 dne 2. ¢ervence 2007
46 Winter, F.: Pravo a reklama v praxi, str.131-132, Linde Praha a. s., Praha 2007, ISBN 978-80-7201-654-9

42



11. Jste pro ,korekce“ reklamy ze strany organi (napf. Ministerstvo
zdravotnictvi, Rada pro reklamu, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,

apod.), které se regulaci reklamy zabyvaji?

VétSina respondentli souhlasi z korekci reklamy (78 %). Z ptedeslych otazek a odpovédi
podle mého nazoru vyplyva, ze pravym divodem je jiz zminéna etika. Respondenti
si mysli, Ze spotiebitel¢é musi byt chranéni pred reklamou, ktera je vulgérni, vtirava,
nesrozumitelnd atd. Diivodem je i1 ochrana déti a starSich obcanll pfed agresivni
reklamou. Zbylych 22 % s korekcemi nesouhlasi a mysli si, ze by reklamni agentury

a tvurci reklam neméli byt ve své praci omezovani.

Graf 10: Korekce reklamy - ano ¢i ne

48; 22%

170; 78%
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Struéné shrnuti celého dotazniku a jeho porovnani s hypotézami stanovenymi na

zaéatku

Po srovnani ptivodni hypotézy s vysledky dotaznikového Setieni, dochazim k zavéru, ze

hypotézy byly témét ze 100 % potvrzeny.
Jeste pro prehlednost uvadim stanovené hypotézy:
e Recklama by méla spliiovat eticka hlediska stanovena v Kodexu reklamy.

e V na$i zemi mé v piipad¢ reklamy na alkoholické ndpoje pfednost spiSe jeji omezeni

pred striktnim zdkazem.
e V Ceské republice je bézna urcita benevolence viici reklamé s erotickymi motivy.

Caste¢né regulovat reklamu by chtéla vétsina dotazanych. Divodem je predeviim
stanoveni urCitych hranic a zamezeni vyboceni do extrémii. Omezeni pozaduji
respondenti zejména na ochranu ohrozenych skupin spotiebitelti (dichodci, déti)
pted ,,vtiravou* reklamou. Tato regulace vSak neni pozadovana nikterak drasticky a
urcita volnost pfi vyrobé reklamy se zda byt také v potadku. Tato benevolence je
patrnd napt. v pfipad€ povoleni reklam na potravinové dopliiky, pivo ¢i vino. Déle
pak jsou respondenti shovivavi k pouzivani erotickych symboli v reklamé.
Zarazejici je jejich uvédomélost v piipad¢ zakazu reklamy na cigarety, kde vidime
jasny odklon od celorepublikového ndzoru u této vékové skupiny (v tomto ptipade

bych ptfisuzovala tento postoj predevsim vys$Simu stupni vzdélani).
e Reklama je povazovana za pfili§ intenzivni.

Respondenti mého pruzkumu kopiruji obecny celorepublikovy nazor na ptesyceni
médii reklamou, a to zejména na televiznich stanicich. Pro¢ tomu tak je? Je podil
reklamy v ostatnich médiich skute¢né neporovnatelné nizsi, nebo se jedna pouze o
uhel pohledu? Jisté je, ze nejvétsi podil financnich vydaji na reklamu stale putuje
do televizi. Televizi sleduje vétSinou nejpocetnéjsi cast oslovené cilové skupiny,
jde o idealni médium pro prezentaci vyrobkii, zejména v téch ptipadech, kdy je
vhodné demonstrovat jejich pouziti apod. Televizni spoty mohou byt velice
poutavé, pusobi na vice smysli (sluch, zrak) a tim se stdvaji poutavéjsi
a u¢innéjsi nez tisk (jen zrak), rozhlas (jen sluch).

vvvvvv

absolutni objem zatim nedosahuje investic do radiovych spotli, natoz pak do
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televiznich kampani. Vyhledov¢ sice internet radio pfekona, vSak to jesté urcity Cas
potrvad. Pro¢ nés tedy reklama na internetu (i kdyz se tam ve srovnani
s radiem objevuje v mens$i mife) obtézuje vice nez reklama v radiu? Prosté
a jednoduse na ni vtomto mediu nejsme tolik zvykli a navic se jeji nastup

projevuje velmi strmou kiivkou, kterou opravdu nelze piehlédnout.

Oblibenost a neoblibenost jednotlivych typl reklam nepfinesla v dotazniku zadny

pievratny vysledek.

Oblibenost reklamy (bohuzel naprosto nesrovnatelnd s jeji ucinnosti) zavisi
zejména na jejim podani a na tom, jak nds dokaze zaujmout, upoutat a predevsim
pobavit. Nudnou a poucnou reklamu si pamatovat nebudeme. Naopak reklama,
kterd se jakkoli odliSuje od vSech ostatnich, ndm uvizne v paméti, at’ chceme nebo
ne. Je prosté jina. A je-li navic jesté vtipna, v cesté za uspéchem ji uz nestoji témét
zadna piekéazka. Nebyly vibec piekvapivé odpovédi na otazku ,Jaka reklama se
nam nejvice libi“. Je logické a samoziejmé, ze se respondentim vybavily
piedevsim nejCerstvéjsi spoty. Prizkum probihal o Vanocich a v tomto obdobi i po
cely kalendafni rok patfi mezi nejCastéjSi a nejsiln¢j$i zadavatele reklamy
komunikacni spole¢nosti. Jelikoz oblibené reklamy byvaji vétSinou vtipné, neni
divu, ze mezi ty nejoblibenéjsi patii spoty spolecnosti Vodafone, kterd celou svou
propagaci vedla jiz od svého néstupu na cesky trh v duchu ,,komicnosti, vtipnosti,

lehkosti a nadsazky*.

Naopak mezi zcela neoblibené reklamy patii 1 v naSem piipadé reklamy
na damské hygienické potieby, Cistici a praci prasky. Vytvofit vtipnou reklamu na
tyto produkty je totiz v podstaté nemozné — z téchto véci se zkratka legrace délat
neda, vyznéla by spiSe trapné a neohrabané. TakZze nezbyva nez =zlstat
u ,,nudné®, informacéni reklamy, kterd opravdu nikoho nezajima, i kdyz ... Mozna
n¢kdo najde zplisob, jak i nudné a zaroven potiebné vyrobky prezentovat zajimave
a poutavé. A proc€ se nevysilaji legracni a vtipné reklamy na praci praSek? Tak tuto
otazku si kladu pokazdé, kdyz se na obrazovce objevi. Nevim, jestli je to chybou
reklamni agentury nebo zadavatele (producenta), ktery si nepfeje ,,vyjit“ ze stinu

nudnych a demonstrativnich reklam a zkusit to kone¢né¢ trosku jinak.

Ptfesto maji spolecnosti, které se prezentuji timto typem ,neoblibenych reklam®,
z prodeje svych vyrobkl vysoké zisky, které se jim pravé diky témto reklamam
n€kolikrat zndsobuji. Jak je to mozné? Oblibenost reklamy zkratka nemusi nutné
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souviset s u¢innosti. Ackoli je reklama na damské hygienické potieby neoblibena,
nudnd a kdekdo pfepne pii jejim spusténi na obrazovku na jiny program, jsme
nuceni  tyto  vyrobky kupovat. A kdyz uz vobchodé¢ stojime
a premyslime o tom, ze bychom mohli zkusit pro zménu néjakou jinou znacku,
vybavime si hned pravé ty vyrobky, které dobfe zname z televizni obrazovky, ze
stranek ¢asopist Ci z billboardii. Nase podvédomi neni viibec snadné osalit. Proto
budeme muset i nadile snaSet na svych obrazovkdch a ve svych oblibenych
casopisech reklamy nudné a poucné. Je totiz jisté, ze i kdyz se nam nelibi, nase
podvédomi je v potaz bere velmi vazné a producenti téchto vyrobkil si to moc

dobfe uvédomuji.

Jak vidime v odpovédich na otazku tykajici se schopnosti pfiznat si, zda se
nechame pii svych nakupech reklamou ovlivnit, témét polovina dotazanych touto
schopnosti neoplyva. A to uz je docela velka cast cilové skupiny, ptfipocteme-li
navic i respondenty, ktefi svou odpovéd zdmérné meéni na zapornou, piipadné
i dotazované, kteti si vliv reklamy na své podvédomi v podstat¢ neuvédomuji.
Kvali tak vysokému procentu se obcas vyplati riskovat, pohybovat se na hrané

zakona nebo zapolit s konkurenci o jeho pozornost.
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4 Reklama a Evropska unie

4.1 Smérnice a direktiva

Reklama je povazovéana za nejvyznamnéjsi nastroj, ktery mize ovlivnit spotiebitelské
chovéni. Regula¢ni rezimy reklamy se v minulosti v jednotlivych ¢lenskych staitech EU
vyrazné liSily, coZ naruSovalo vnitini trh. V roce 1993 doslo k regulaci prodeje (kam

se fadi 1 reklama) a k harmonizaci predevsim téchto aspektt reklamy:

e reklama na vybrané vyrobky a sluzby (léky, alkohol, tabakové vyrobky, potraviny),
e reklama ve vybranych médiich (televize),

e klamava reklama,

, ; 4
e srovnavaci reklama.*’

e Smérnice EU 97/55/EC o ptiblizovani zdkoni, ptfedpist a administrativnich opatieni
Clenskych statl tykajicich se zavadéjici reklamy,

Utelem je chranit spotiebitele proti zavadgjici reklamé a stanovit podminky, za

kterych bude povolena srovnavaci reklama.

e Smérnice EU 97/36/EC o koordinaci urCitych opatfeni stanovenych zakonem,
piedpisem nebo administrativnim tukonem v Clenskych statech, tykajici se

televizniho vysiléni,

Tato smérnice se zabyva reklamou v televizi, sponzorovanim a zakazuje reklamu

skrytou.
e Smérnice EU 97/28/EEC, o reklamé¢ na 1é¢ivé humanni vyrobky.
Tato smérnice se zabyva:
» reklamou na léky pro Sirokou vefejnost,
» reklamou léky pro zdravotnické profesionaly,

» navsStévami obchodnich zastupct se zdravotnickym zbozim,

47 V1ada Ceské republiky: Vyvoj, metody a divody pro politiku ochrany spotiebitele — stazeno z
http://www.euroskop.cz/40539/110896/clanek/politika-ochrany-spotrebitele-v-eu/reklama/ dne 30. kvétna
2007
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= dodavkou vzorki,

* sponzorovanim propagacnich setkani, jichz se ticastni osoby kvalifikované

ptfedepisovat a vydavat lécivé vyrobky a
= sponzorovanim védeckych kongrest.
e Smérnice EU 92/28/ECC o reklamé na 1é€ivé vyrobky pro pouziti u lidi,

V této smérnici je zminéna reklama na lécivé vyrobky pro pouziti u lidi. Byla
schvalena 31. 3. 1992 a od 1. 1. 1993 plati ve vSech zemich EU. Byla pfijata
Radou evropskych spolecenstvi s ohledem na navrh Evropské komise a ve
spolupraci s Evropskym parlamentem. Cilem je sjednoceni reklamy c¢lenskych
statli a to predevsSim z toho divodu, aby se nebréanilo vytvafeni volného trhu.

Smeérnice je rozdélena na kapitoly a jednotlivé Clanky (viz. ptiloha €. 4).

e Smérnice Evropského parlamentu a rady 2003/33/ES, o sblizovani pravnich
a spravnich pfedpist Clenskych stati tykajicich se reklamy na tabakové vyrobky

, ., , ;e 48
a sponzorstvi souvisejiciho s tabdkovymi vyrobky.

Mezi dalsi dalezitou smérnici patfi smérnice 89/552/EHS, ktera se nazyva ,,Televize
bez hranic*, kterd obecné upravuje televizni reklamu. Zakazuje samoziejmé reklamu na
léky, tabakové vyrobky a reklamy, které podporuji rasismus® a xenofobii®’. Je zde
upravena maximalni povolena délka reklamy, jasna oddélenost reklamy a zédkaz vkladani
reklamy do zpravodajskych a nabozenskych potfadi. Samoziejmé je zakdzana
podprahova reklama®. Stanovena jsou rovn&z tvrdd pravidla tykajici se reklamy

zameéfené na déti.

* Nux s. 1. 0.: Pravni nastroje regulace reklamy v Evropské unii stazeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30.ledna 2007

* Rasismus — nazor o nerovnosti ras, obvykle v souvislosti s nadfazovanim nékteré (Kolektiv autort
a konzultantll Encyklopedického domu: Slovnik cizich slov, Encyklopedicky diim, Praha 1998, ISBN 80-90-
1647-8-1)

%0 Xenofobie — odpor, nepiatelstvi, strach, nediivéra ke viemu cizimu (Kolektiv autorti a konzultanti
Encyklopedického domu: Slovnik cizich slov, Encyklopedicky diim, Praha 1998, ISBN 80-90-1647-8-1)

>! Podprahova reklama — reklama, jejiz technické parametry jsou upraveny tak, Ze divak neregistruje jejich
existenci
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Tento dokument je povazovan za obecnou smérnici. V jednotlivych statech EU jsou tato
pravidla feSena jeit¢ individualng (napi. ve Svédsku existuje uplny zékaz reklamy

zamé&fené na déti do 12 let).>

Smyslem evropskych reklamnich direktiv je, aby reklamni podnik pripravil jednu
kampan pro celou EU a nemusel se zdrzovat tim, zda nenarazi na sedmadvacet ruznych

problému.” Direktiva jsou tedy o vé&énych kompromisech mezi jednotlivymi zemé&mi.

Podle pravnika Filipa Wintra, ktery se zabyvéa pfedevs§im reklamou, zde existuji dvé
moznosti, jak se témto direktivim vyhnout. Bud’ by se muselo rezignovat na spole¢ny
trh a zakladni mySlenku EU nebo by se musely zrusit vé¢né kompromisy a tici Bruselu:
dobre, davame ti pravomoc prijimat vlastni zakony néjakym druhem vétsiny hlasii,

’ Ve Ve o ., 54
kterym se mensina bude muset prizpiisobit™.

V soucasné dobé je stdle ,jedna reklama® nesplnénym pifanim, z ¢ehoz vyplyva, Ze
pokud budou ceské firmy chtit uvést svoji reklamu v zahrani¢i, nesmi zapominat na to,

e v ostatnich statech je ¢ekaji jiné prekazky, nez v Ceské republice.

4.2 Porovnéni CR a jinych zemi EU

Jednim z cild mé diplomové prace, bylo udélat komparaci reklamy v CR a v jinych
statech Evropské Unie. Diky ziskanym materialim jsem si pro tuto ¢ast vybrala reklamu

na léky a dale klamavou reklamu.

4.2.1 Reklama na léky

4.2.1.1 Ceska republika

V CR nebyla znama zadna pravni omezeni aZz do roku 1992, kdy doslo ke zméné, a byly
schvaleny zakladni pfedpisy. Problémem bylo, ze neexistoval zadny dozor, ktery by
kontroloval dodrzovani téchto pravidel. Kontrola byla formalné svéfena ministerstvu
zdravotnictvi, které ale tuto ¢innost neprovadélo dostatecné dusledné, z ¢ehoz vznikaly

dalsi problémy. NasSly se firmy, které by se pfisnymi pravidly chtély fidit, ale nemohly,

52'V1ada Ceské republiky: Vyvoj, metody a divody pro politiku ochrany spotiebitele - stazeno
z http://www.euroskop.cz/40539/110896/clanek/politika-ochrany-spotrebitele-v-eu/reklama/ dne 30. kvétna
2007

33 Winter, F.: Pravo a reklama v praxi, str. 89, Linde Praha a. s., Praha 2007, ISBN 978-80-7201-654-9

>4 Winter, F.: Pravo a reklama v praxi, str. 90, Linde Praha a. s., Praha 2007, ISBN 978-80-7201-654-9
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protoze tim by ztratily své pozice na trhu. Existovalo velké procento firem, které si

z téchto pravidel nic nedélalo.

Dilezitym meznikem byl rok 2002, kdy byla do ceského prava implementovana
direktiva EU a pravidla zacala mit ucelen¢jsSi obsah. Nejvyznamnéj$i zmeéna ale
spoc¢ivala v tom, Ze dohled nad dodrzovanim pieSel z ministerstva zdravotnictvi na

Statni ustav pro kontrolu 1é&iv (SUKL).

Pravidla reklamy na léky jsou v soucasné dobé harmonizovana s ostatnimi zemeémi EU.
Posledni novela zakona o regulaci reklamy, kterd je ucinna od 26. ledna 2006, prinesla
Fadu liberalizacnich zmén.”> Smlouvy, které byly uzavieny pred timto datem, dostaly
tfiletou vyjimku. Farmaceutické firmy jsou daleko vice kontrolovany, coz vede k tomu,
ze jsou udélovany i pokuty za poruSeni pravidel, které maji spiSe vychovny charakter.
Z dostupnych zdroji je mozné zjistit, ze primérna vysSe pokuty cCinila v roce 2004

13.000,- korun &eskych.”®

V Ceské republice je reklama na léky feSena zakonem &. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, a to pfedevs§im v paragrafech 5, 5a a 5b:

e humanni lécivé piipravky,

e reklama na humanni 1é¢ivé pripravky zaméfend na Sirokou vefejnost a

e reklama na humanni 1é¢ivé pripravky zaméiend na odborniky.

Zakladnim prvkem Upravy je definice, ktera stanovi, co je a neni povazovano za reklamu
na léky. Existuji také obecné pravidla, kterd plati pro Sirokou vefejnost i pro reklamu

zaméienou na odborniky, ktera zni:

e Piedmétem reklamy mize byt pouze humdnni 1éCivy ptipravek registrovany podle
zvlastniho predpisu.

e Jakékoliv informace obsazené v reklamé€ musi odpovidat udajim uvedenym
v souhrnu udaju tohoto ptipravku.

e Reklama musi podporovat raciondlni pouzivani bez prehanéni jeho vlastnosti.

Pokud je reklama urcena pro Sirokou veifejnost musi spliiovat i dal$i podminky, které
jsou vyslovné uvedeny v zékoné. Naptiklad se miize jednat pouze o léky, které mohou

byt pouzity bez diagndzy, predpisu atd. V zdkoné je téz uvedeno, co nesmi byt

> Winter, Filip: Pravo a reklama v praxi, str. 153, Linde Praha a. s., Praha 07, ISBN 978-80-7201-654-9
36 Winter, Filip: Pravo a reklama v praxi, str. 153, Linde Praha a. s., Praha 07, ISBN 978-80-7201-654-9
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pfedmétem této reklamy (napt. I€éky obsahujici omamné nebo navykové latky). Rovnéz

je zakdzano poskytovani vzorki 1é¢iv Siroké vefejnosti.

Pokud zamétujeme reklamu na odborniky, je nutno uvést, ze srovnavaci reklama v tomto
odvétvi se pfipousti pouze pifi splnéni podminek stanovenych zvlastnim pravnim
pfedpisem. Tento piedpis uvadi pravidla pro posouzeni odbornosti cilového subjektu

reklamniho piisobeni, z ¢ehoz vyplyva, kdo je odbornik.
Reklama na humanni lécivé pripravky zameérenda na odborniky miize byt Sifena pouze
prostiednictvim komunikacnich prostiedkii uréenych pievizné na tyto odborniky.”’

Zéakon opét stanovi, co vSechno musi reklama obsahovat a co je v tomto oboru zakdzané

(viz. ptiloha €. 1, § 5b).

Praktické priklady

Obrazek 13: Ukazka reklamy pro Sirokou verejnost

A

Zdroj: Winter, F.: Pravo a reklama v praxi,str. 160, Linde Praha a. s., Praha 07, ISBN 978-80-7201-654-9

., Na této reklamé je mozné najit 6 hrubych pravnich nedostatkii:

o v reklamé je nepripustné doporuceni autority,

e verejnosti se inzeruje lék na predpis,

o reklama tvrdi zaruceny ucinek,

o reklama pro verejnost obsahuje srovnavani s konkurenci,
e verejnosti se nabizi vzorek,

e na reklamé chybi formalni naleZitosti reklamy pro verejnost (vyzva atd.).

37 Winter, F.: Pravo a reklama v praxi,str. 158, Linde Praha a. s., Praha 07, ISBN 978-80-7201-654-9
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Obrazek 14: Ukazka reklamy pro odborniky

Zdroj: Winter, F.: Pravo a reklama v praxi,str. 160, Linde Praha a. s., Praha 07, ISBN 978-80-7201-654-9

Tato reklama urcend pro odborniky obsahuje 5 nedostatkii, mezi které patri:

e [ékarum se nabizi uplatek za predpis,
e studie je citovdna bez uvedeni zdroje,
e reklama propaguje neregistrovany lék,
e chybi zkracena informace,

e chybi datum revize, hrazeni, vydej. >

Obrazek 15: Ukazka reklamy pro vefejnost

Zdroj: http://data.babyonline.quonia.cz/Image/nemoci-deti/Sme_PED_porodnice.jpg, [cit.2007-06-06]

8 Winter, F.: Pravo a reklama v praxi,str. 160 -161, Linde Praha a. s., Praha 07, ISBN 978-80-7201-654-9

52



4.2.1.2 Belgie

V Belgii byla smérnice EU ¢.92/28/EEC zaclenéna v roce 1995. Reklama je zde
regulovana nastroji dobrovolné samoregulace, predevS§im Mezindrodnim kodexem
reklamni praxe. Co se ty¢e dozoru, reklama je kontrolovana institutem, ktery se nazyva

Royal Decrre.

Reklama podléha piedbéznému schvaleni belgickym Ministerstvem zdravotnictvi. Za
povoleni reklamy na 1éky se v Belgii musi platit povinny poplatek. Vlastni povoleni
k uvetejnéni reklamy v televiznim vysilani ¢i v rozhlasu vydava Komise pro reklamu,
ktera vznikla vroce 1995 a pracuje pod ochranou Ministerstva zdravotnictvi.
Farmaceutické firmy, které ziskaji povoleni pro vysilani reklamniho ¢i rozhlasového

spotu ve formé& osv&déeni, které ma platnost 2 roky.>

Reklama 1€kt je povolena, jak jiz vyplyva z ptedchoziho, v televizi a rozhlase. Zakazana
je reklama v kin€, venkovni reklama, reklama v misté prodeje. Kazda reklama musi
obsahovat odkaz na informaci v baleni a doporuceni. Povinny text, ktery musi byt
soucasti kazdé reklamy na léky je uveden v Royal Decree. Ten vyzaduje, aby pacienti
cetli pribalové letdky a pokud léky uzivaji del$si dobu, maji se poradit s Iékafem c¢i

1ékarnikem.®

V Belgii je oproti Ceské republice zakazana jakakoliv srovnavaci reklama a podle
belgického prava nesmi reklama pro zdravotnické profesionaly vyuzivat téchto
odborniki, zarucovat Uspéch lécby, pouzivat nadsazky pfi popisovani ucinku, uzivat
neuplnych citaci, nesmi popisovat symptomy chorob ¢i zobrazovat pacienta pied a po

pouziti 1éku.

4.2.1.3 Dansko

Omezeni reklamy v Dénsku je regulovano nékolika pradvnimi predpisy. Smérnice

Evropské unie ¢. 92/28/ECC byla implementovana do danského prava jiz v roce 1993.

) Nux s. r. 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii staZeno http:/www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30. ledna 2007

% Nux s. r. 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii staZeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30. ledna 2007
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V Dansku je reklama kontrolovdna Danskou kontrolni agenturou (Danish Medecines
Control Agency) a Radou pro reklamu (Advertising Board). Reklama na OTC léky®'
urcend zdravotnickym profesiondlim by méla spliiovat stejnd pravidla jako v pfipadé

1¢kt, které jsou vazany na Iékatsky piedpis.

Kromé pravni regulace reklamy v Dansku existuje 1 regulace mimopravni. Stejné jako
v Belgii jsou zde vyuzivany pravidla Mezinarodniho kodexu reklamni praxe, ktery je
v Dansku obecné pfijimdn a dodrzovan. ,,Vedle obvyklych pravnich instituci ma
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v Dansku znacny vyznam rovnéz institut spotiebitelského ombudsmana.

Reklama na OTC léky je zakazana pouze v televizi. V jinych médiich je povolena, ale

existuje n¢kolik omezeni napi:

e Reklama na léky nesmi vytvaret dojem, ze I€k je obyCejny vyrobek urCeny ke
spotieb¢ jako kazdy jiny.

e Reklama na Iéky nesmi uvadét jakékoliv zavadéjici idaje, musi byt tedy zaloZena na
faktech.

e Reklama také nesmi vytvaret dojem, Ze 1é¢i podstatu nemoci, kdyz pouze odstraiuje
priznaky.®

Reklama, ktera je vytvatena pro Sirokou vetejnost, ,,muze obsahovat volné prodejné léky

v§ech skupin a indikaci kromé téch, které se uzivaji k léceni zdvaznych onemocnéni.”*

Na lécich, které jsou uvadény v elektronickych médiich a v tisku, musi byt uveden

povinny text. Rozhlasovéa reklama na léky je povolena, aniz by byly vyslovné feceny

veskeré informace. Jenom je nutné informovat posluchace o tom, Ze detailnéjsi

informace jim sdéli 1€karnik. ,, Reklama v tisku ma vyslovné receno, co musi obsahovat

(napr. nazev léciva, velikost baleni, cenu, popis, vyzvu k precteni pribalového letaku,
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vedlejsi ucinky, davkovani, atd.).

' OTC 1éky — volné prodejna 1é¢iva (stazeno z http://old.1f3.cuni.cz/farmakologie/reklama/sld009.htm
dne 30. listopadu 2007)

2 Nux s. 1. 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii staZzeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30. ledna 2007, strana 5

% Nux s. r. 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii staZeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30. ledna 2007, strana 4

% Nux s. r. 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii staZeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30. ledna 2007, strana 4

% Nux s. r. 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii staZeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30. ledna 2007, strana 5
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Srovnavaci reklama je v Dansku povolena, ale musi spliiovat velice dilezitou podminku,
a to, ze srovnavat se muze jediné v tom piipadé, pokud srovnavaji vSichni vyznamni

vyrobcei na trhu.

4.2.1.4 Francie

Nejvyznamnéjsi zdkon, ktery upravuje reklamu ve Francii, je zdkon €. 94 - 43 z roku
1994. 1 vtomto ptfipadé¢ byla do tohoto zdkona vclenéna smérnice Evropské unie
o reklamé na léky ¢. 92/28/ECC. V piipad¢ voln¢ prodejnych 1¢ka, které nejsou hrazeny
ze zdravotniho pojisténi, je reklama povolena ve vSech médiich. Naopak na 1éky hrazené

je reklama zakéazana. Vyjimky nemaji ani 1éky, které maji statut volné prodejnosti.

Reklama v tomto odvétvi je ve Francii kontrolovana Komisi pro kontrolu reklamy
a spravného uzivani 1é¢iv. Clenové této komise byli jmenovani Ministerstvem
zdravotnictvi v roce 2001. Existuji zde rozdily mezi kontrolou reklamy pro zdravotnické
profesionaly a reklamou pro vetejnost. V prvnim ptipadé je farmaceutickd reklama
kontrolovana nasledné¢, kdezto reklama pro vetfejnost se kontroluje az pred uvetejnénim.
Tato kontrola ma podobu zvlastniho povoleni, které¢ vydava ptislusny zdravotnicky trad.
Pokud reklama povoleni neziskd, a pfesto je uvefejnéna vystavuje se inzerent nebezpeci

postihu. Uginnost povoleni je p&t let a ma podobu osvédeeni.®

Srovnavaci reklama je ve Francii obecné vymezena zakonem ¢. 92-80 z 18.1.1992, ktery

Jje na léciva jen obtizné aplikovatelny.”’

4.2.1.5 Némecko

Némecko je fazeno ke statim Evropské unie, jez maji nejptisnéjsi systémy kontroly.
Dilezité misto zaujima zakon proti nekalé soutézi, ktery vyznamné ovliviiuje samotné
reklamni sdéleni. Reklama na 1éky je usmérilovana 5. novelou Zékona o 1écich, z roku
1994. 1 do tohoto zdkona, podobné jako v pfedeSlych ptipadech, byla zaclenéna
smérnice ¢. 92/28/ECC.

% Nux s. r. 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii staZeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30. ledna 2007, strana 5

7 Nux s. r. 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii staZeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30. ledna 2007, strana 5
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Jmenovani ufednika, ktery bude odpovédny za shodu reklamnich informaci
pro pacienty s oficidlnimi vlastnostmi vyrobku.
Uvedeni obecného nazvu léciva, v piipad¢ ze obsahuje pouze jednu aktivni latku,

v zékladnich informacich.®®

Normy zakona zakazuji, aby reklama na OTC léky:

vyuzivala vysledka védeckych testi,

odkazovala na odborné lékaiské zpravy ¢i doporucent,

nevhodné zobrazovala nemocné lidi a ptiznaky chorob,

obracela se na déti,

propagovala léky proti nespavosti a problémim psychologického razu a

v ’ r 7 6
uzivala cenového srovnani.®

Reklamni sdéleni v novindch, casopisech a dalSich tiskovindch musi obsahovat nazev

1éciva, indikace a rtizna upozornéni.

Na obréazku je mozné vidét reklamu, kterou zname i1 v Ceské republice. V letoSnim roce

byl tento ptipravek stazen z trhu, jelikoz se pfislo na to, Ze by mohl byt smrtelné

nebezpeclny.

Obrazek 16: Ukazka reklamy v Némecku

Zdroj: http://www.clipland.com/StillsInt?file=300008017/IMG_0306_TV-Spielfilm 02-
2007_key300008017.JPG&dir=print&size=m, [cit.2007-0615]

% Nux s. . 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii stazeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45

dne 30. ledna 2007, strana 5

% Nux s. . 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii stazeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45

dne 30. ledna 2007, strana 5 - 6
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4.2.1.6 Rakousko

V Rakousku existuje systém pravni a dobrovolné regulace. Obecné je respektovan
Mezinarodni kodex reklamni praxe. Zakladnim instrumentem je Zakon o lécich

(2. novela). I do tohoto zakona byla zahrnuta smérnice ¢. 92/28/ECC.

Od roku 1994 musi byt reklama na OTC Iéky podiizena ptfedbéznému schvalovani, které
provadi Ministerstvo zdravotnictvi. Pozd¢ji tuto kontrolu zrusil novy zédkon a byl dan
prostor samoregulaci, kterou realizuje Rakouskd asociace voln¢ prodejnych Iéka
(IGEPHA) a PHARMIG. Pokud dojde k poruseni téchto pravidel, vyuziva se riznych
postiht od varovnych dopisti, pfes uvefejnéni v tisku, po udéleni pokuty v ptipadé

“ s 0
poruseni zakona.’
Tento systém nedovoluje:

e reklamu Iékil ur¢ené na nespavost a psychologické obtize,

e reklamu na homeopatické 1€ky (vyjimka u schvélenych ptipravki),

e reklamu na volné prodejny 1€k se stejnym nazvem s Iékem na piedpis,

e reklamu se zdravotnickymi profesiondly ¢i zdravotnickymi zafizeni a

o reklamu, kterd ukazuje zmény zivych organismi (lidi, zvifata) nebo jejich casti,

ktera jsou po nemoci &i bolesti, vyjimku netvoti ani schématické podoby.”’

S reklamou je mozné se setkat ve vSech médiich. Srovnéavaci reklama je pfipustna, ale
presto neni pfili§ vyuzivdna. ,Kazda reklama na OTC léky by méla obsahovat
nasledujici text: Uber Wirkung und mogliche underwunschte Wirkung informieren

Gebrauchsinformation, Arzt oder Apotheker. .

Obrazek 17: Ukazka reklamy v Rakousku

Zdroj: http://www.werbeloks.de/modelle/h0/101er/101099_aspirin.jpg, [cit.200706-26]

" Nux s. . 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii stazeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30. ledna 2007, strana 6

"' Nux s. . 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii stazeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30. ledna 2007, strana 6

" Nux s. r. 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii stazeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30. ledna 2007, strana 6
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4.2.1.7 Velka Britanie

Ve Velké Britanii je systém omezeni tykajicich se reklamy velmi slozity. Existuje velké
mnozstvi zakont, statnich ¢i soukromych instituci, s vétSimi ¢i menSimi pravomocemi.
NejznaméjSimi institucemi jsou The Comitee of Advertising Practice, Independent
Television Commision a Radio Authority. Existuji i instituce pro kontrolu reklamnich
kodext, které vytvareji jednotlivé primyslové svazy. Pravni regulace vychazi
ze smérnice EU ¢. 92/28/ECC, kterad plati od 9. 8. 1994. S reklamni sdélenim se lze
setkat ve vSech médiich, neni vSak mozné uvefejnovat reklamu na léky na piedpis.
V piipad¢ vyuziti TV, rozhlasu, tisku a internetu musi reklama obsahovat upozornéni,
které nabada uzivatele k ptfecteni piibalového letdku. Televizni reklama na détské 1éky
muze byt vysildna po 21. hodiné a pro nékteré druhy 1€kt je nutné predbézné schvaleni

ITC, v piipadé rozhlasové reklamy u RA.”
V obecné roviné lze fici, ze reklama 1€kt nesmi:

e nabizet ndhradu zadné 1¢¢by,

e nabizet diagnézu, radu, nebo predpis k zaslani postou,

e nabizet nedoloZené tvrzeni, ze vyrobek je nezbytny pro zdravi,
e uzivat tvrzeni, Ze normalni dobré zdravi mize byt vylepSeno,

e odrazovat lidi od navstévy lékare,

e klamat co do pivodu, sloZeni, nebo ucelu 1¢ku,

e poskozovat povést zdravotnictvi a vetfejnou divéru k medicing,
e podporovat nadmérné uzivani 1€kt a

e tvrdit, Ze 1ék obsahuje neznamé aktivni latky.”

Reklama na OTC léky pro zdravotnické profesionaly se fidi zdsadami, které vypracovala
PAGB a plati od roku 1998. Tyto zasady vychazi z Britského Kodexu reklamni praxe
a jsou oznacovany za efektivni a funk¢ni 1 pfesto, ze vroce 1995 doslo k jejich

zjednodusSeni.

7 Nux s. r. 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii staZeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30. ledna 2007, strana 6 - 7

" Nux s. r. 0.: Pravni regulace reklamy v Evropské unii staZeno z http://www.pace.cz/article.php?id=45
dne 30. ledna 2007, strana 7
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4.2.1.8 Shrnuti

Ve vSech uvedenych zemich existuji pravni predpisy, které fesi reklamu na 1éciva.
Smeérnice EU €. 92/28/ECC je implementovana do pravnich norem kazdé z téchto zemdi.
Rozdily jsem nasla pouze v datech, kdy byla smérnice do jednotlivych norem zac¢lenéna.

V kazdé zemi existuji kontrolni organy dohlizejici na dodrzovani vSech predpist.

Pravni ptedpisy pro jednotlivé staty obsahuji rizné odchylky. Tyto odchylky jsou
zpusobeny odliSnou kulturou a historii jednotlivych zemi. Mezi zavazné rozdily podle
mého patfi otazka povoleni a zdkazu srovnavaci reklamy. Srovndvaci reklama je
zakazana pouze v Belgii. V ostatnich zemich je povolena pii splnéni nékterych
podminek (napf. v Dansku se smi pouzit srovnavaci reklama pouze v pfipadé, zZe
srovnavaji vSichni vyrobci na trhu, ve Francii je srovnévaci reklama sice povolena, ale

ne v ptipadé 1é¢iv, v Rakousku se srovnavani v reklamé na 1éCiva viibec nevyuziva).

V nékterych evropskych zemich je nutné opatfit si povoleni pro uvetejnéni (Belgie,
Francie). Toto povoleni vydavaji piislusné urady a spolecnosti je musi ziskat jesté pred
prvnim uvefejnénim reklamy. V Rakousku podléhd reklama predbéznému schvéleni.
V dalSich ptipadech musi reklama obsahovat povinny text (Belgie, Dansko, Rakousko),

ptfipadné upozornéni, na nutnost seznamenti se s pribalovym letakem.

Ve vSech pravnich piedpisech je uvedeno, kde mize byt reklama zvetfejnéna. Reklama
na volné prodejné léky je vesmés povolena ve vSech médiich. Vyjimku tvotfi Dansko,

kde je zakdzana prezentace OTC léku v televizi.

Jak jiz bylo feCeno, v kazdé zemi existuji pravni predpisy zaméiené na reklamu na Iéky.
Ptestoze jsem nasla rozdily mezi jednotlivymi vyklady, ptfi globalnim pohledu si vSak
troufam fici, Ze jsou si jednotlivé pravni predpisy podobné, a to nejen zaflenénim

smérnice EU o 1é¢ivech.
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4.2.2 Klamava reklama

Za klamavou reklamu je oznacena takova reklama, kterou je spotifebitel oklaméan nebo
muze byt oklaman. Jako i v jinych typech reklamy, vydala Evropska unie spole¢na
ustanoveni pro celé spolecenstvi. Cilem je pfedevsim zajistit, aby byla klamava reklama
kontrolovatelnd v zajmu spotiebitel 1 konkurentl. Kazdy cClensky stdt musi feSit
klamavou reklamu svymi pfisluSnymi pravnimi ptedpisy, které mohou dopliovat ¢i

zesilit spole¢nd wustanoveni. Na dalSich strankach této prace budu porovnavat

wevr

4.2.2.1 Ceska republika

Klamava reklama je v CR feSena zakonem 513/1991 Sb. v § 45, ktery uvadi,
ze klamavou reklamou je Sireni udaju o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich
¢i vykonech, které je zpiisobilé vyvolat klamnou predstavu a zjednat tim vlastnimu nebo
cizimu podniku v hospodarske soutézi prospéch na ukor jinych soutéZitelii
¢i spotiebitelii.”

V klamavé reklamé nejde o to, co reklama tika, ale jak jejimu sdéleni spotiebitel
rozumi. Klamavost se méni v Case, protoze i v ase se meni zkuSenosti konzumentd,
a zjistuji se vyzkumy vetejného minéni. Pokud jsou vysledky v rozpéti 10 — 15 %, neni

reklama oznacena za klamavou, protoze tato mira byla ustanovena jako pfipustna.

Veiejnopravni zakaz klamavé reklamy obsahuje také zakon o regulaci reklamy, ktery
zakazuje tento typ reklamy pod pokutou do vyse 2.000.000,- K& Samoziejmé, Ze se

, v v wro e , . 76
berou v Givahu viechny rysy a pfedev§im informace, které obsahuje.’

V CR maji ufady moznost bojovat proti klamavé reklamé pomoci ustanoveni v zakong,
podle kterého je organ dozoru opravnén pozadovat na zadavateli reklamy predlozeni
ditkazii o spravnosti skutkovych tvrzeni v reklameé, je-li takovy pozadavek primeéreny
s ohledem na okolnosti pripadu nebo na opravnené zdajmy zadavatele reklamy nebo jiné
osoby. A pokud zadavatel tvrzeni nedolozi, muze organ dozoru povazovat tvrzeni

v reklamé za nespravna — a reklamu tedy za klamavou.

Dalsi ustanoveni proti klamavé reklamé je mozné najit v zdkoné o ochrané spotiebitele.

> Zakon &. 513/1991 Sb. ze dne 5. listopadu 1991, obchodni zékonik (vybrana ustanoveni o nekalé sout&zi), § 45
76 Winter, F.: Pravo a reklama v praxi,str. 194, Linde Praha a. s., Praha 07, ISBN 978-80-7201-654-9
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4.2.2.2 Belgie

V Belgii neni pfimo definovan koncept klamavé reklamy. Je zde mozné najit zékon,
ktery urcuje pouze to, kdy nesmi byt spotiebitel klaman. Tento ptfedpis je z roku 1991

a tyka se obchodni praxe a informacich a o ochrany spotiebitele.
Tato pravni norma vytycuje jako klamavé reklamy tyto druhy:

e Reklamy, které obsahuji tvrzeni, informace nebo zabér a jejich obsah muze byt
matouci co do urceni, povahy, slozeni, ptivodu, mnozstvi, zpiisobu a data vyroby
nebo charakteristik vyrobki nebo jeho dopadu na Zivotni prostiedi.

e Reklamy, které obsahuji tvrzeni, informace nebo zabéry a jejich obsah miize byt
matouci co do urceni, vlastnosti, slozeni, trvani a dostupnosti a charakteristik sluzby
nebo data, kdy bude provedena.

e Reklama, kterd obsahuje tvrzeni, informace nebo zabéry, jejichz obsah muze byt
matouci co do totoznosti nebo kvalit prodejce vyrobku nebo sluzby.

e Reklama, kde nejsou uvedeny zékladni informace s imyslem klamat (bere v potaz
informace v bodech 1, 2 a 3).

e Reklama, kterou kviili jejimu celkovéemu dojmu vcetné prezentace nelze jednoznacné
urcit jako reklamu a ktera neni jasné, srozumitelné a jednoznacné oznacena jako
L reklama“.

e Reklama na dodani produktl, v pfipad¢ Ze prodejce nema dostateCné zasoby, a tedy
nelze provést takovou dodavku, vzhledem k rozsahu kampané.

e Recklama na vyrobky nebo zafizeni, ktera predstavuje ptiznivy ucinek na zdravi

lovéka, ale tyto vyrobky nejsou lékaiskymi vyrobky.”’

Nikde v zdkon¢ neni mozné nalézt ptesny vyznam pojmu ,.klamavy*, tzn. Ze je vykladan
obecn¢ a znamend vytvareni faleSného dojmu. K tomu aby byla reklama oznacena za

klamavou, staci, Ze bude spotiebitel oklaman nebo zmaten.

Poruseni zdkazu lze trestat soudnim natizenim zdkazu reklamy. Musi se vyplnit zadost,
kterou poda zainteresovana strana nebo Ministr pro hospodaiské zalezitosti predsedovi
obchodniho soudu. V piipadé€, Ze soud rozhodne kladné, muze nafidit pouze stazeni

reklamy. Nemiize rozhodovat o narocich spotiebitele.

7 Informa¢ni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii“vydany SOS: Pravni uprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007
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4.2.2.3 Dansko

V Dansku je klamava reklama feSena v zakoné o obchodnich praktikach, ktery definuje
»klamavou reklamu® jako nepravdivé, klamavé nebo neodiivodnéné, neuplné ndaznaky
¢i prohlaseni, které pravdépodobné ovlivni poptavku nebo nabidku zbozi, nemovitéeho

¢i movitého majetku a poptavku po provedeni prace ¢i sluzeb.

Naznaky ¢i prohlaseni mohou mit podobu tiSt€nou, ustni, obrazkovou ¢i takovou, které
muze vést ke klaméni spotiebitele a to z hlediska skute¢nych charakteristik dotyénych

produkta.

Zakon také zakazuje praktiky, které jsou nepoctivé vici obchodnim subjektiim nebo

spotiebitelim. Tento ¢lanek se tyka predevsim formy nebo irelevantnich okolnosti.

Kontrolu nad dodrZzovanim zdkona provadi spotiebitelsky ombudsman, ktery miize
jednat 1 na zdkladé svého usudku, tzn. Ze se nemusi zabyvat pfipadem na néc¢i popud.
Stiznosti mohou podavat jednotlivci 1 organizace a mohou pozadovat zastaveni,
vynucovani ptikaz, uhradu Skody. PoruSeni muze byt zakdzano na zaklad¢ soudniho
pfikazu nebo vynucovacim rozkazem. Ombudsman ma také pravo vydat docasny zékaz,
ktery musi byt pifeddn soudu do dalSiho pracovniho dne. Divodem pro tento zakaz

je zjevné nebezpedi.”

4.2.2.4 Francie

Francie fte$i klamavou reklamu ve spotiebitelském zdkoniku (Code de la
Consommation). Je zakdzana takova reklama, ktera néjakym zpiisobem podava falesna
tvrzeni nebo informace nebo svou prezentaci mize zmadst ty, kterym je urcena, pokud jde
o tyto aspekty: dostupnost, povaha, sloZeni, zakladni vlastnosti, prospésné aktivni
slozky, druh, pivod, mnozstvi, zpiisob a datum vyroby, specifikace, cen a podminky
prodeje propagovaného zbozi nebo sluzeb, podminky uzZivani, ocekavané vysledky
pouziti, motivy nebo postupy tykajici se prodeje nebo poskytnuti sluzeb, rozsah zavazki
inzerenta, identita, popis nebo atributy vyrobce, maloobchodni prodejci, propagatori

nebo poskytovatelé sluzeb.”

7 Informa&ni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii* vydany SOS: Pravni tprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007

7 Informa&ni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii* vydany SOS: Pravni tprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007
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Proti klamavé reklamé mohou zakroCit osoby nebo organizace, které jsou k tomu
opravnény a které jednaji na zdklad€ stiznosti a v rdmci generdlnich kontrol. Jejich

povinnosti je sepsat zpravu (proces verbaux) o poruseni. Mezi tyto organizace patii:

e Generalni feditelstvi pro hospodaiskou soutéz, spotiebu a potlacovani podvodi.
e Generalni feditelstvi pro vyzivu.

e Metrologicka sluzba p¥i Ministerstvu primyslu.™

Zpravy jsou posléze zaslany statnimu zastupci. Pokud soud uzna, Ze reklama
je klamava, muZze nafidit stazeni reklamy nebo pokutu. Dale nafidi soud uvefejnéni
rozhodnuti (podminky pro opravna prohlaSeni, zplsob uvefejnéni, casovy limit
pro splnéni). Odvoléani proti rozhodnuti Ize podat u obzalovaci komory nebo odvolaciho

soudu. Rozhodnuto musi byt do 10 dnli od obdrzeni dokumenti.

Ve Francii existuje také Ufad pro kontrolu reklamy, ktery propaguje jasnou a poctivou
reklamu. Pokud je toto poruSovano, muze podat obCanskou zalobu proti odpovédnym

osobam.®!

4.2.2.5 Némecko

V Némecku je tato problematika feSena pfedevs§im zakonem proti nekalé hospodaiské
soutézi (Gesetz gegen den unlauteren Werrberb — UWB - §3). Podle tohoto paragrafu
miize byt soudné pozadovano zdrzeni od kazdého, kdo by chtél v obchodni soutézi
poskytovat klamavé udaje. Za tyto udaje jsou povazovany obchodni poméry jako
povaha, puvod, zplsob vyroby ¢i udéni ceny jednotlivych zbozi nebo zivnostenskych
vykonil. Déle jsou zde fazeny napi. ceniky, zplsob odbéru nebo zdroj nakupu. Tento

paragraf ma pouze ptikladny charakter. Oproti smérnici je tento paragraf vSeobecné;si.

Za ,klamavé jsou oznaceny udaje, které davaji nespravny dojem. Pfitom staci, kdyz jde
o uvedeni v omyl, coz znamena, ze jsou poskytnuty objektivné nespravné udaje

k produktim. Také sem patii nejasné udaje, které mohou zptisobit oklaméani.

Tento paragraf dopliiuje jesté¢ § 4 tohoto zakona, ktery se tyka trestné pravni ochrany

proti nepravdivym a k oklamani vhodnym udajom.*

% Informa&ni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii* vydany SOS: Pravni tprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007

8! Informa&ni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii* vydany SOS: Pravni tprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007
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V Némecku je mozné nalézt jeSté fadu ustanoveni, kterd vymezuji ¢i oznacuji dalsi

formy nekalé soutéze. Pro ptriklad uvadim pouze nékolik typt:

e § 6 zédkaz reklamy s odkazem na predchozi puvod zbozi z konkursni podstaty,

e § 6a zakaz reklamy, ve které se firmy prezentuji findlnimu spotiebiteli jako vyrobce
nebo velkoobchodnik,

e § 6b zékaz prodeje na nakupni kupony a mnoho dalSich.

Za dilezity paragraf je oznacen § 13 UWG, ktery se tykd odstoupeni od smlouvy

v pfipadé¢ klamavych udaji. Déle jsou zde uvedeny osoby, které mohou uplatnit

pozadavky na pozastaveni klamavé reklamy:

e pifimo poskozeni spolusoutézitelé,
e vybrané pravné zpisobilé svazy k podpote zivnostenskych zajmd,

e spotiebni organizace a primyslova a obchodni komora jakoz i femeslnicka komora.*

Mezi dalsi dilezité upravy, které se tykaji klamavych tdajt, patfi:

e Zakon o znackach z 25. fijna 1994.

e Zakon o slevach z 25. fijna 1933 (omezeni slev na pfimétfenou, prihlednou miru).

e Vyhlaska o piidavcich z 9. bfezna 1932 (ochrana ptfed klaméanim a zastirdnim
bezplatnosti, cenou a cenova pfiméienost zbozi).

e Pfedpis o cenovych udajich z 14. bfezna 1985 (zajisténi prahlednosti a pravdivosti

cen).84

4.2.2.6 Rakousko

V Rakousku existuje také zakon proti nekalé soutézi, ktery ma stejny nazev jako
v Némecku, tedy Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb. Podle § 2 tohoto zdkona
miize byt proti kazdému, kdo se ucastni klamavé reklamy vydan soudni prikaz,
prikazujici s reklamou prestat a pokud védeli nebo museli védet, ze reklama miize byt

klamava, mohou byt zZalovani za zpiisobené Skody.

%2 Informa&ni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii* vydany SOS: Pravni tprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007

S Informaéni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii® vydany SOS: Pravni Gprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007

% Informa&ni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii* vydany SOS: Pravni tprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007
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, Klamava reklama je podle tohoto zdakona vlastné informace, u které je moznost,
Ze bude klamat a berou se zde v uvahu obchodni skutecnosti (tykaji se druhu, puvodu,

_ L, 85
cen, doruceni zbozi atd.).

Naroky na odskodné vuci tém, kdo se podileji na sireni verejného oznameni, jako
napriklad tiskari, editori, vydavatelé, nebo reklamni agentury, jsou vymahatelné pouze

v pripade, pokud vedeli, ze informace jsou nepravdiveé.

Vymaéhéni narokt mohou uplatiiovat pouze:

konkurené¢ni firmy,

e Schutzverband gegen unlauteren Wettbewerb (Asociace pro ochranu proti nekalé
soutézi),

e Bundesarbeitskammer (Federalni komora préce),

e Gewerkschaftsbund (Konfederacce odbort),

Wirtschaftskammer (Komora obchodu a pramyslu).

Tyto organizace jsou vypsdny v § 14 a nikdo kromé nich nema pravo zasahovat, tzn. ze

spottebitelé¢ musi jednat prostfednictvim téchto organizaci.

% Informa&ni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii* vydany SOS: Pravni tprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007

% Informa&ni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii* vydany SOS: Pravni tprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007
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4.2.2.7 Velka Britanie

Reklama je ve Velké Britanii je kontrolovana formou samoregulace, zakoniky reklamy

a propagace prodeje. To se tyka pfedevsim téch reklam, které nejsou vysilany.

Dohled nad reklamou ma v Anglii Ufad pro reklamni normy (ASA), ktery vyzaduje,
aby reklama byla legalni slusna, Cestnd atd. Pokud si kdokoli bude myslet, Ze reklama

nesplituje tyto pozadavky, mize podat pisemnou stiznost."’

Klamavé reklama je feSena Natfizenim o kontrole klamavé reklamy z roku 1988 - SI

1988 a zakonem ¢. 915 o vysilani.

Za klamavou reklamu je povazovana takova reklama, ktera klame nebo miize oklamat ty,
kterym je urCena. Do klamavé reklamy, je také fazena reklama, jejiz povaha mize

ovlivnit chovéani konkurenta nebo ho poskodit.*

Uvadim zde néahled obsahu reklamy, ktery se vyskytuje vtomto typu reklamniho

sdélenti:

e obsahuje nepravdivé tvrzeni nebo skutecnost - mize byt predmétem dokazovanti,
e zastifiuje nebo opomiji dilezitéd fakta,
e slibuje néco, co nema v imyslu provést a

e vytvafi falesny dojem, i kdyZ vie v ni obsazené mize byt doslovng pravda.”

Pravomoc proSetfovat reklamy, které jsou oznaceny za potencionalné klamavé, ma
Generalni feditel pro poctivé obchodovani. Dochézi k tomu v okamziku zadvazné situace,
ktera zad4d okamzity soudni zdsah. Nebo k tomu dochazi v tom piipad€, ze Oddéleni
obchodnich standardd mistnich ufad nebo ASA si stimto problémem nevi rady.
Generalni reditel se obrati na soud, pokud ma za to, zZe jej k tomu opraviuje zavaznost
klamavé reklamy a pokud nebyl dan okamzity zavazek k jejimu upraveni nebo ukonceni.
Ve veétsine pripadu patrné pozada o docasny soudni prikaz k zabranéni uverejnovani

dané reklamy, dokud pripad neprojednd soud.””

%7 Informaéni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii“ vydany SOS: Pravni tprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007

% Informa&ni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii* vydany SOS: Pravni tprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007

% Informa&ni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii* vydany SOS: Pravni tprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007

% Informa&ni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii* vydany SOS: Pravni tprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007
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Pokud je reklama oznacena za klamavou, muze dojit az k zdkazu jejiho publikovéani.

Jestlize tato reklama neni stazena, vede to k fizeni za urazku soudu.

Mezi dalsi instituce, které maji povinnost pfezkoumavat stiznosti v rozhlase a televizi
patii Nezavisla televizni komise a Rozhlasovy ufad. Tyto instituce byly zfizeny
zdkonem o vysilani z roku 1990. Dalsi kontroly provadi naptiklad Vybor pro cenné
papiry a investice, ktery je odpovédny za reklamy vydavané osobami, které jsou podle
zdakona o financnich sluzbach z roku 1986 opravnény provozovat podnik, v jehoz ramci

inzeruji. °'

4.2.2.8 Shrnuti

Ve vSech statech existuji zédkony, které se klamavou reklamou zabyvaji a fesi ji. Je
mozné v nich nalézt celkem velké rozdily. Tato riznost je specifikovana predevsim tim,
co je ur¢eno za klamavou reklamu. Dle zjiSténych informaci povazuji za obecny vyklad
to, ze tato reklama nesmi klamat ty, pro které je urCena. S touto interpretaci je mozné se
setkat v Belgii. Dle mého nazoru je to velka nevyhoda, pfedevsim pro laiky. Opravdu
v zd&dném predpise neni pfesné vymezeno, co znamend pojem ,klamavy®.
Po podrobnéjsim prostudovani jsem zjistila, ze v zakoné€ jsou konkrétné vytyceny druhy

reklam, které jsou oznaceny za klamavé.

V tomto ptipadé bych doporucila jednotliveim i spolec¢nostem, aby si pied vstupem
reklamy na zahrani¢ni trhy pofadné prostudovali, co je a co neni klamava reklama, podle

zédkonu jednotlivych stati, aby se zbyte¢né nedostali do problém?.

Ve vSech uvedenych statech jsou definovany kontrolni orgdny, které tesi stiznosti
na reklamy, které jsou oznaceny za klamavé. Pokud je reklama soudem prohlaSena za
klamavou, musi byt stazena. Jestlize spole¢nost nerespektuje soudni rozhodnuti, hrozi ji

pokuta, jeji vySe zavisi na predpisech jednotlivych zemi.

Dle mého nazoru je dobré, kdyz je v zakoné ptresné uvedeno, co je klamava reklama.

Vyhodu vidim v tom, ze pro laiky je jednodusi pochopit a odhalit takové reklamy.

?! Informa&ni CD-ROM ,,Ochrana spotiebitele v Ceské republice a Evropské unii* vydany SOS: Pravni tprava
klamavé reklamy v EU stazeno z http://www.spotrebitele.info/clanek.shtml?x=199905 dne 30. ledna 2007
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Zavér

Na zéklad¢ obsahu diplomové prace muzeme tvrdit, Ze reklama hrala, hraje a bude hrat
vyznamnou roli pfi ovliviiovani spotiebitelského chovani. Reklamni praktiky se stale
rozvijeji. Doba decetnich Muchovych plakatt, reklamnich slogant z dvacatych let
¢i prvnich pokusu o televizni reklamu, je jiz davno za nami. Také Sokujici reklamy
»mistra Toscaniho* pro spole¢nost Benetton skoncily s jeho pisobenim ve firm&. Nyni
je v reklaméch kladen diraz na emoce ¢lovéka. Vznikaji druhy reklam, které balancuji

na hranici legalnosti (guerillova reklama, ambush marketing apod.).

Reklama patii mezi odvétvi, kde kazdoro¢né rostou vydaje vynakladané na jeji tvorbu.
I v Ceské republice se &isté investice do reklamy kazdy rok zvysuji. Nejvétsi vydaje
zatim plynou do televizni reklamy, ale srozvojem internetu se da piedpokladat,
ze vydaje se zaCnou pomalu piesouvat do internetové reklamy. Za nejvyznamnéjsi

inzerenty jsou povazovéani Procter & Gambel, Henkel CR a Vodafone.

Cilem diplomové prace bylo rovnéz seznamit Gtenafe se systémem pravni tpravy v CR
a s Etickym kodexem, ktery vydala Rada pro reklamu. Tento kodex by mél pftispivat
k naplnéni stanov a cili tak, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani
vetfejnosti a spliovala etickd hlediska pisobeni reklamy. S timto cilem souvisi také
dotaznikové Setteni, které bylo provedeno 4. ledna 2007. Respondenty se stali studenti
prvniho ro¢niku Vysoké skoly ekonomické v Praze, Fakulty managementu v Jindfichové

Hradci, v akademickém roce 2006/2007 .

Vysledky ukazuji, Ze respondenty je vyZzadovano, aby reklama splnovala eticka hlediska,
ktera mizeme nalézt v Kodexu reklamy. Caste¢né regulovat reklamu by chtéla vétsina
dotazanych. Tato regulace vSak neni pozadovana nikterak drasticky, coz se d¢je
z ditvodu véku respondentti, a urcita volnost pro reklamu je dle mého nazoru urcité téz
v potradku. Z vysledkii je mozno zjistit, ze studenti jsou piesyceni reklamou zejména
v televiznich stanicich. Tento vysledek koresponduje s celorepublikovym ndzorem, ktery

zjistila spole¢nost Factum Invenio.

Oblibenost reklamy zavisi pfedevSim na jejim podani. Respondenti vyzaduji,
aby reklamy byly vtipné. Neni proto divu, Ze mezi nejvice oblibenou reklamu patii spot

od spolecnosti Vodafone, kterd svou komunikaci vedla od svého ndstupu na cesky trh
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v duchu ,,legra¢nosti, vtipu, lehkosti a nadsazky*“. Naopak neoblibené jsou jako vzdy

— 1 v tomto ptfipad¢ — reklamy na damské hygienické potieby, Cistici a praci prasky.

V diplomové préci jsem se zabyvala také reklamou v nékterych statech Evropské Unie
(CR, Belgie, Dansko, Francie, Némecko, Rakousko a Velk4a Britanie). Z davodu
obsahlosti jsem si vybrala pouze reklamu na 1éky a klamavou reklamu. Zjistila jsem,
ze pfed zaclenénim jednotlivych smérnic, které se tykaly téchto druht reklamy,

existovaly veliké rozdily, coz naruSovalo vnitini trh.

Vysledkem porovnani bylo zjiSténi, ze 1ékova reklama je ve vSech uvedenych statech
feSena velice podobné. Rozdily byly pouze v datech, kdy byla smérnice EU zaclenéna
do jednotlivych pravnich ptredpisii. Ve vSech statek je reklama na volné prodejné 1éky
povolena ve vSech médiich. Vyjimku tvoii Dansko, kde je zak4zana reklama na OTC

léky v televizi.

Otazku klamavé reklamy fesi v jednotlivych statech tamni zdkony. Pfi porovnavani byly
nalezeny velké rozdily pfedevS§im vtom, co je oznaceno za klamavou reklamu.
Nejjednodussi vyklad nalezneme v Belgii a povazuji ho za nevyhodny. Na druhou stranu
jsem ale zjistila, ze v jejich zdkoné jsou konkrétné vytyCeny druhy reklam, které jsou

oznaceny za klamavé.

Podle zjisténych informaci konstatuji, ze ,,dobra reklama* opravdu hybe svétem. Usuzuji
tak nejen dle celosvétovych vyzkumd, ale i dle zpracovaného dotaznikového Setteni.
Pokud reklama splnuje vSechny pozadavky a dokaze oslovit zakaznika (v mém ptipadé
cilovou skupinu dotaznikového Setfeni — studenty prvniho ro¢niku 2006/2007), pro které
do podvédomi svych zakazniki a tak nastartuje svoji Uspé€$nou ¢innost, kterd mize vést
k vy$§im ziskim, k vy$Sim obratim, k ziskani novych zakaznikli a napf. k rozSiteni
spole¢nosti.

Jako dalsi cil byl stanoven ptfinos pfedevsim pro studenty Vysoké skoly ekonomické,
Fakulty managementu. Snazila jsem se tedy dle svého nejlepSiho svédomi, poskytnout

studentiim uceleny piehled o reklamé a jeji regulaci. Zda bude tento cil splnén, nemohu

v této dob¢ hodnotit, nebot’ prozatim neznam vyjadieni studentt.

Na zavér bych chtéla vSem doporucit, aby proti reklamé nebojovali, ale aby se s ni

naucili Zit, protoZe ,,reklama byla, jest a bude....... “ (Zdenko Sindler)
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P¥ilohy

1. Zdakon ¢. 40/1995 Sb. ze dne 9. unora 1995 o regulaci reklamy
a o zméné a doplnéni zdikona & 468/1991 Sb., o provozovini
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich piedpisit92

40/1995 Sb.
ZAKON
ze dne 9. tnora 1995
o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zédkona ¢. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
ve znéni pozd¢jsich predpisi
castka 8 Sbirky zakont ro¢nik 1995 rozeslana 14. bfeznal995
(cinnost 1. dubna 1995)

se zménami a dopliky provedenymi s i¢innosti dnem

zakonem ¢. 258/2000 Sb. 1. ledna 2001
zakonem ¢. 231/2001 Sb. vyhlaseni (4. Cervence 2001)
zakonem ¢. 256/2001 Sb. 1. ledna 2002
zakonem ¢. 138/2002 Sb. 1. c¢ervna 2002
zakonem ¢. 320/2002 Sb. 1. ledna 2003
zadkonem ¢. 217/2004 Sb. vyhlaseni (28. dubna 2004)
zadkonem ¢. 326/2004 Sb. vyhlaseni (31. kvétna 2004)
zakonem ¢. 132/2003 Sb. 1. ¢ervence 2004
zakonem ¢. 480/2004 Sb. vyhlaseni (7. zatfi 2004)
zadkonem ¢. 384/2005 Sb. vyhlaseni (1. fijna 2005)
zakonem ¢. 444/2005 Sb. 1. ledna 2006
zéakonem ¢. 25/2006 Sb. vyhlaseni (26. ledna 2006)
zakonem ¢. 132/2003 Sb. 1. ledna 2007
zakonem ¢. 160/2007 Sb. vyhlaseni (2. cervence 2007)

Parlament se usnesl na tomto zakon& Ceské republiky:

ClL.1
OBECNA USTANOVEN({
§1

(1) Tento zakon zapracovava piislusné predpisy Evropskych spolecenstvil) v oblasti regulace reklamy
klamavé, srovnavaci, na tabakové vyrobky, na humanni l1é¢ivé pfipravky, na veterinarni 1écivé ptipravky,
na potraviny a na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu
a jeji Sifeni v€etné postihll za poruseni povinnosti podle tohoto zakona a stanoveni organt dozoru. Dale

upravuje regulaci reklamy uvadéjici zvlastni nabidku, jakoz i reklamy na alkoholické napoje,
na ptipravky na ochranu rostlin, na stfelné zbrané a stielivo a na ¢innosti v pohiebnictvi.

(2) Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace §ifené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zadvazki, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné zndmky,1a) pokud neni dale stanoveno jinak.

(3) Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi prostiedky umoznujici pfenaseni

%2 Zakon &  40/1995 o regulaci reklamy ve zndni pozd&jsich piedpisi  staZeno z

http://abonent.lexdata.cz/lexdata/az_free.nsf/0/28DD4951E13336FAC125730C007E6BOF dne 13. cervence
2007
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reklamy, zejména periodicky tisk2) a neperiodické publikace,3) rozhlasové a televizni vysilani,
audiovizualni produkce,4) pocitacové sité, nosice audiovizudlnich dél, plakaty a letaky.

(4) Sponzorovanim se rozumi piispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi,
poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba,
ktera takovy prispévek k tomuto ucelu poskytne.

(5) Zadavatelem reklamy (dale jen "zadavatel") je pro ucely tohoto zdkona pravnicka nebo fyzicka
osoba, ktera objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu.

(6) Zpracovatelem reklamy (dale jen "zpracovatel") je pro ucely tohoto zakona pravnicka nebo fyzicka
osoba, ktera pro sebe nebo pro jinou pravnickou nebo fyzickou osobu zpracovala reklamu.

(7) Sititelem reklamy (dale jen "Sititel") je pro uéely tohoto zdkona pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera
reklamu vefejné $ifi.

(8) Ustanoveni tohoto zdkona se vztahuji na sponzorovani, pokud neni dale stanoveno jinak.

§2
(1) Zakazuje se

a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani nebo Sifeni je
v rozporu s pravnimi predpisy,
b) reklama zaloZena na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zakona rozumi
reklama, ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba védomé vnimala,
c) reklama klamava,5)
d) reklama skryta. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zakona rozumi reklama, u niz je obtizné
rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena,

e) Sifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud adresata obtézuje; na Sifeni
reklamy elektronickymi prostfedky a jeho omezeni se vztahuje zvlastni pravni ptfedpis,5a) za reklamu,
ktera obtézuje, se povazuje reklama smétujici ke konkrétnimu adresatovi za podminky, ze adresat dal
pfedem jasné a srozumitelné najevo, ze si nepieje, aby vii¢i nému byla nevyzadana reklama Sifena,
f) reklama §ifena na vetejné pfistupnych mistech mimo provozovnu jinym zptisobem nez prostfednictvim
reklamniho nebo propagacniho zatizeni zitizeného podle zvlastniho pravniho predpisudb), stanovi-li tak
obec svym nafizenim vydanym v pfenesené plisobnostiSc), v rozsahu uvedeném v odstavci 6.

(2) Srovnavaci reklama6) je pfipustna za podminek stanovenych timto zdkonem a zvla§tnim pravnim
predpisem.7)
(3) Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci
z duvodi rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat
obecné nepfijatelnym zptisobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie,
nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické pfesvédceni.
(4) Reklama nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob nebo
majetku, jakoZz i jednani poskozujici zdjmy na ochranu Zivotniho prostiedi.
(5) Reklama Sifend spole¢né s jinym sdélenim musi byt zfetelné rozlisitelna a vhodnym zptisobem
oddélena od ostatniho sdéleni.
(6) Obec v natizeni vydaném podle odstavce 1 pism. f) stanovi
a) vefejné pristupna mista, na nichz je reklama podle odstavce 1 pism. f) zakdzana,
b) dobu, v niz je reklama podle odstavce 1 pism. f) zakazéana,
c¢) druhy komunikaénich médii, kterymi nesmi byt reklama podle odstavce 1 pism. f) Sifena, popfipadé
téz
d) akce, na néz se zakaz Sifeni reklamy nevztahuje.
§ 2a

Srovnavaci reklama na 1é¢ivé pripravky urcené k podavani lidem (dale jen ,humanni 1é¢ivé pripravky®)
nebo na zdravotni péci je pfi splnéni podminek stanovenych zvlastnim pravnim predpisem?7) piipustna,
je-li zamétfena na osoby opravnéné tyto 1é¢ivé pripravky pfedepisovat nebo vydavat8) (déle jen
,odbornici®) anebo tuto zdravotni péci poskytovat.

§ 2b
Reklama uvadéjici zvlastni nabidku

(1) Zakazuje se reklama uvad¢jici zvlastni nabidku zbozi v ptipadech, kdy prodavajicimu9) jako
zpracovateli nebo zadavateli reklamy je znamo, nebo mtze pfedpokladat, Ze neni nebo nebude schopen
zajistit nabizené zbozi v mnozstvi, které odpovida ocekavané poptavce, a to s ohledem na rozsah nebo

zpusob $ifeni reklamy, povahu zbozi nebo nabizenou cenu, anebo pokud v reklamé neuvede, jaké

mnozstvi zbozi bude v rameci zvlastni nabidky v jednotlivych provozovnach nabizeno k prodeji.
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(2) V reklamé uvad¢jici zvlastni nabidku musi byt jednoznaéné uvedeno datum, ke kterému nabidka
kon¢i. Jestlize zvlastni nabidka v den uvetejnéni reklamy jesté nezacala platit, musi byt v reklamé také
uvedeno datum zacatku obdobi, béhem n¢hoz zvlastni cena nebo jiné podminky budou platit.

§ 2¢
Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,
b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo duvétivosti,
¢) nabadat, aby premlouvaly své rodi¢e nebo zdkonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi vyrobkid nebo
sluzeb,
d) vyuzivat jejich zvlastni divéry vici jejich rodicim nebo zdkonnym zastupclim nebo jinym osobam,
¢) nevhodnym zpisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.

§3
Tabakové vyrobky

(1) Reklama na tabakové vyrobkyl0) a rovnéz sponzorovani, jehoz ucelem nebo pfimym ¢i nepfimym
uc¢inkem je reklama na tabadkové vyrobky, jsou zakdzany, pokud neni dale stanoveno jinak. To plati téz
pro sponzorovani akci nebo Cinnosti, které se tykaji nékolika clenskych statti Evropské unie nebo jinych
statl tvoticich Evropsky hospodaisky prostor nebo se konaji v n€kolika ¢lenskych statech Evropské unie

nebo v jinych statech tvoficich Evropsky hospodarsky prostor nebo dosahuji pfeshrani¢nich ucinkd jinym
zpusobem.
(2) Za reklamu na tabakové vyrobky se pro ucely tohoto zakona povazuje také

a) distribuce tabakovych vyrobki zdarma, jejimz G¢elem nebo pfimym ¢i nepfimym ucinkem
je propagace tabakového vyrobku,
b) reklama, ktera se nezminuje pfimo o tabakovém vyrobku, ale vyuziva ochranné znamky,la) emblému
nebo jiného charakteristického rysu tabakového vyrobku, pokud déle neni stanoveno jinak.

(3) Za reklamu na tabdkové vyrobky se nepovazuje uziti ochranné zndmkyla) tabakového vyrobku
registrované nebo uzivané pro tabakové nebo jiné vyrobky nebo sluzby pied ucinnosti tohoto zakona
na reklamu jinych nez tabakovych vyrobkl nebo sluzeb. Ptitom zpisob, jakym je informace o vyrobku
nebo sluzbé Sifena, musi byt zieteln¢ odliSen od zpusobu Sifeni informace o tabdkovém vyrobku.
(4) Zékaz reklamy podle odstavce 1 se nevztahuje na

a) reklamu v periodickém tisku2), neperiodickych publikacich3), na letacich, plakatech nebo jinych
tiskovinach nebo v elektronickych prostiedcichl0a) ur¢enou vyluéné profesionalim v oblasti obchodu
s tabakovymi vyrobky,

b) reklamu na tabakové vyrobky ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobkl nebo ve vykladni
skfini a na pfiméfené oznaceni téchto prodejen,
¢) reklamu na tabidkové vyrobky v provozovnach, ve kterych se prodava nebo poskytuje Siroky sortiment
zbozi nebo sluzeb, jedna-li se o reklamu umisténou v té ¢asti provozovny, ktera je urcena k prodeji
tabakovych vyrobki,

d) zruSeno zakonem ¢. 132/2003 Sb.,

e) publikace, které jsou tisténé a vydavané ve tietich zemich, pokud nejsou predevsim ureny pro vnitini
trh Evropskych spolecenstvi.

(5) Reklama na tabakové vyrobky podle odstavce 4 pism. a) az d) musi obsahovat zfetelné varovani
tohoto znéni: ,,Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koufeni zptsobuje rakovinu®, a to v rozsahu nejméné
20 % reklamniho sdéleni. U pisemné reklamy musi byt text varovani uveden na bilém podkladu
uspofadaném podél spodniho okraje reklamni plochy v rozsahu nejméné 20 % této plochy. Text musi byt
vyti§tén ¢ernym velkym tuénym pismem tak, aby dosahl celkovou vysku nejméné 80 % vysky bilého
podkladu. Reklama §ifena audiovizualnim zpisobem musi obsahovat titulky s varovanim podle vét prvni
a druhé.

(6) Reklama na tabakové vyrobky podle odstavce 4 pism. a) az d) nesmi

a) byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, zejména zobrazenim téchto osob nebo uzitim prvku, prosttedkt
nebo akci, které takové osoby prevazné oslovuji,
b) nabadat ke koufeni slovy nebo naptiklad tim, ze zobrazuje scény s otevienymi krabi¢kami cigaret
nebo scény, kde lidé kouti nebo drzi cigarety, balicky cigaret nebo jiné tabakové vyrobky nebo kutracké
potieby.
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(7) V reklamé podle odstavce 4 se zakazuje bezplatné dodavani vzorkd tabdkovych vyrobki Siroké
vetejnosti, majici za cil propagaci tabakového vyrobku.

§ 4
Alkoholické napoje

Reklama na alkoholické népojel2) nesmi

a) nabadat k nestfidmému uzivani alkoholickych napojt anebo zédporné ¢i ironicky hodnotit abstinenci
nebo zdrzenlivost,

b) byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako mladsi 18 let
vyhlizeji, zobrazovat pfi spotiebé alkoholickych napojti nebo nesmi vyuzivat prvky, prostiedky nebo
akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji,
¢) spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti s fizenim vozidla,
d) vytvaret dojem, ze spotieba alkoholu pfispivé ke spolecenskému nebo sexualnimu uspéchu,

e) tvrdit, Ze alkohol v napoji ma lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidiiujici ucinek anebo
ze je prostfedkem feSeni osobnich problém1,

f) zdiraznovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.

§5
Humaénni 1é¢ivé ptipravky
(1) Za reklamu na humanni l1écivé ptipravky se povazuji také vSechny informace, piesvédcovani nebo
pobidky urcené k podpoie pfedepisovani, dodavani, prodeje, vydeje nebo spotfeby humannich 1é¢ivych
pripravkul. Jedna se zejména o

a) navstévy obchodnich zastupci s humannimi 1é¢ivymi pfipravky u osob opravnénych je piedepisovat,
dodavat nebo vydavat,
b) dodavani vzorkd humannich lé¢ivych ptipravku,
c¢) podporu predepisovani, vydeje a prodeje humannich 1é¢ivych piipravkt pomoci daru, spotiebitelské
soutéze a nabidkou nebo pfislibem jakéhokoli prospéchu nebo finan¢ni ¢i vécné odmeény,
d) sponzorovani setkani konanych za ucelem podpory predepisovani, prodeje, vydeje nebo spotieby
humannich 1é¢ivych pripravkid a navstévovanych odborniky,
e) sponzorovani védeckych kongrest s ucasti odbornikd a thrada nakladt na cestovné a ubytovani
souvisejicich s jejich Gcasti.
(2) Ustanoveni tohoto zakona se nevztahuji na

a) oznacovani humannich lécivych pfipravkl a na ptibalové informace podle zvlastnich pravnich
pfedpist,13)
b) korespondenci nutnou k zodpovézeni specifickych dotazi na konkrétni humanni 1é¢ivy ptipravek
a pfipadné doprovodné materialy nereklamni povahy,

c) prodejni katalogy a ceniky, pokud neobsahuji popis vlastnosti huménnich 1é¢ivych ptipravkt, dale
na oznameni, upozornéni a poskytnuti informaci, tykajicich se napiiklad zmén baleni, varovani pied
nezadoucimi u¢inky humanniho 1é¢ivého ptipravku,

d) udaje o lidském zdravi nebo onemocnénich, pokud neobsahuji zddny odkaz, a to ani neptimy,
na humanni 1éCivy ptipravek.

(3) Pfedmétem reklamy muze byt pouze humanni 1é¢ivy piipravek registrovany podle zvlastniho
pravniho ptedpisu.14)
(4) Jakékoliv informace obsazené v reklamé na humanni 1é¢ivy piipravek musi odpovidat udajim
uvedenym v souhrnu udajul5) tohoto ptipravku.
(5) Reklama na humanni 1é¢ivy pfipravek musi podporovat jeho racionalni pouzivani objektivnim
predstavenim tohoto pfipravku bez pfehanéni jeho vlastnosti.

§ 5a
Reklama na huménni 1é¢ivé ptipravky zamétena
na Sirokou vefejnost

(1) Pfedmétem reklamy urcené Siroké vetejnosti mohou byt humanni 1é¢ivé pripravky, které jsou podle
svého slozeni a ucelu uzptisobeny a koncipovany tak, Ze mohou byt pouzity bez stanoveni diagndzy,
piedpisu nebo 1é¢eni praktickym lékarem, popiipad¢ na radu 1ékarnika.

(2) Pfedmétem reklamy zamétfené na Sirokou vefejnost nesmi byt

a) humanni 1é¢ivé ptipravky, jejichz vydej je vazan pouze na lékaisky predpis,
b) humanni l1é¢iveé pripravky obsahujici omamné nebo psychotropni latky. 16)
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(3) Ustanoveni odstavce 2 se nevztahuje na humanni 1éCivé ptipravky pouzité v ramci vakcinaéni akce
schvalené Ministerstvem zdravotnictvi.
(4) Zakazuje se poskytovani vzorkti humannich 1é¢ivych ptipravkl Siroké vefejnosti.
(5) Reklama zamétena na Sirokou vefejnost musi

a) byt formulovéna tak, aby bylo ziejmé, Ze vyrobek je humannim 1é¢ivym pfipravkem,

b) obsahovat ndzev humanniho 1é¢ivého ptipravku tak, jak je uveden v rozhodnuti o registraci. Pokud
humanni 1é¢ivy pripravek obsahuje jen jednu 1é¢ivou latku, musi reklama obsahovat i bézny nazev tohoto
humanniho 1é¢ivého ptipravku,

c) obsahovat informace nezbytné pro spravné pouziti humanniho 1é¢ivého piipravku,

d) obsahovat zfetelnou, v piipad¢ tisténé reklamy dobfe ¢itelnou, vyzvu k peclivému procteni ptibalové
informace.

(6) Reklama na humanni 1é¢ivé piipravky, u kterych nebyla v rdmci registraéniho fizeni posuzovana
ucinnostl5a), mtize obsahovat pouze udaje uvadéné na obalu ¢i v pfibalové informaci téchto humannich
1éCivych ptipravkl podle zvlastnich pravnich predpisil5Sb).

(7) Reklama zamétfena na Sirokou vetejnost nesmi

a) vyvolavat dojem, ze porada s 1ékarem, Iékaisky zakrok nebo 1é¢ba nejsou potiebné, zvlaste nabidkou
stanoveni diagnézy nebo nabidkou 1é¢by na dalku,
b) naznacovat, ze ¢inky podavani humanniho 1é¢ivého pfipravku jsou zarucené, nejsou spojeny
s nezadoucimi ucinky nebo jsou lepsi ¢i rovnocenné G€¢inkiim jiné 1é¢by nebo jiného humanniho l1é¢ivého
pripravku,
¢) naznacovat, ze pouzivanim humanniho 1é¢ivého ptipravku se zlepsi zdravi toho, kdo jej uziva,
d) naznacovat, ze nepouzitim humanniho 1é¢ivého ptipravku mize byt nepfiznivé ovlivnén zdravotni stav
osob, s vyjimkou vakcina¢nich akci schvalenych Ministerstvem zdravotnictvi,
e) byt zamétena vyhradné na osoby mladsi 15 let,

f) doporucovat humdanni 1é¢ivy piipravek s odvolanim na doporuceni védcti, zdravotnickych odbornikii
nebo osob, které jimi nejsou, ale které by diky svému skute¢nému nebo piedpokladanému spolecenskému
postaveni mohly podpoftit spotfebu huménnich 1é¢ivych ptipravki,

g) naznacovat, Ze humanni 1é¢ivy ptipravek je potravinou nebo kosmetickym pfipravkem nebo jinym
spotiebnim zbozim,

h) naznacCovat, zZe bezpecnost ¢i t€innost humanniho lé¢ivého piipravku je zarucena pouze tim,
ze je prirodniho ptivodu,

i) popisem nebo podrobnym vyli¢enim konkrétniho prubéhu urcitého pfipadu vést k moznému chybnému
stanoveni vlastni diagnozy,

j) poukazovat nevhodnym, pfehnanym nebo zavad¢jicim zplisobem na moznost uzdraveni,

k) pouzivat nevhodnym, pfehnanym nebo zavadéjicim zplisobem vyobrazeni zmén na lidském téle
zpusobenych nemoci ¢i Urazem nebo pisobeni humanniho 1é¢ivého ptipravku na lidské télo nebo jeho
casti.

(8) Jestlize je reklama zaméfend na Sirokou vefejnost zamyslena jako pfipominka humanniho 1é¢ivého
pfipravku, nesmi obsahovat jiné tidaje nez ndzev huméanniho 1é¢ivého ptipravku tak, jak je uveden
v rozhodnuti o registraci, nebo jeho mezinarodni nechranény nazev, jestlize takovy existuje, popfipadée
ochrannou znamku.

§ 5b
Reklama na humanni 1é¢ivé piipravky zamétfena
na odborniky

(1) Reklama na humanni 1é¢ivé pfipravky zamétfena na odborniky muze byt Sifena pouze prostfednictvim
komunikacnich prostfedktl uréenych pfevazné pro tyto odborniky (napfiklad odbornych neperiodickych
publikaci, odborného periodického tisku, odbornych audiovizualnich potadt).

(2) Reklama podle odstavce 1 musi obsahovat

a) presné, aktualni, prokazatelné a dostate¢né uplné udaje umoznujici odbornikiim vytvoftit si vlastni
nazor o terapeutické hodnotd humanniho 1é¢ivého piipravku. Udaje pievzaté z odbornych publikaci nebo
z odborného tisku musi byt pfesné reprodukovany a musi byt uveden jejich zdroj,

b) zékladni informace podle schvaleného souhrnu udaji o pfipravku, véetné data schvaleni nebo posledni
revize,
c¢) informaci o zpisobu vydeje humanniho 1é¢ivého ptipravku podle rozhodnuti o registraci,

d) informaci o zpuisobu hrazeni z prostfedkl vefejného zdravotniho pojisténi.
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Ustanoveni tohoto odstavce neplati pro reklamu na huménni 1é¢ivé ptipravky, u kterych nebyla v ramci
registracniho fizeni posuzovana G¢innostl5a). Pro obsah reklamy zaméfené na odborniky na tyto
pripravky plati § 5a odst. 6.

(3) Obchodni zastupcel7) musi pii kazdé navstéve provedené za ucelem reklamy humanniho 1é¢ivého
pfipravku piedat nav§tivenému odbornikovi souhrn udaji o kazdém humannim lé¢ivém pfipravku, ktery
je pfedmétem reklamy, a informaci o zptisobu hrazeni téchto huménnich 1é¢ivych ptipravki. Obchodni
zastupce je povinen bez zbytecného odkladu pfedavat prislusnému drziteli rozhodnuti o registracil 7a)
informace o vyznamnych skutec¢nostech, o kterych se pfi vykonu své ¢innosti dozvi, tykajicich se pouziti
lécivého pripravku, pro ktery provadi reklamu, a to zejména o vSech nezadoucich uc¢incich jemu
ohlasenych navstivenymi osobami.

(4) V souvislosti s reklamou na humanni 1é¢ivé pfipravky zamétfenou na odborniky se zakazuje jim
nabizet, slibovat nebo poskytovat dary nebo jiny prospéch, ledaze jsou nepatrné hodnoty a maji vztah
k jimi vykondvané odborné ¢innosti.

(5) Rozsah bezplatné poskytovaného pohosténi a ubytovani
a) pti setkani navstévovaném odborniky konaném za ucelem podpory predepisovani, prodeje, vydeje
nebo spotfeby humannich 1é¢ivych ptipravki, nebo
b) pfi setkani odbornikl konaném za odbornym nebo védeckym ucelem,
musi byt pfiméfeny, s ohledem na hlavni Gcel setkani vedlejsi, a nesmi byt rozsifen na jiné osoby nez
odborniky; v takovém piipad¢ pro rozsah poskytovaného pohosténi a ubytovani neplati zakaz podle
odstavce 4.

(6) Odbornici nesmi v souvislosti s reklamou humannich 1é¢ivych pfipravki vyzadovat ani pfijimat
vyhody zakazané podle odstavce 4 nebo které jsou v rozporu s odstavcem 5.

(7) Vzorky humannich 1é¢ivych pfipravkd mohou byt poskytnuty pouze vyjimeéné osobam opravnénym
je pfedepisovat, a to v omezeném poctu nejvyse pro jeden kalendaini rok, kazdy vzorek musi odpovidat
nejmensimu baleni humanniho 1é¢ivého pfipravku uvedenému na trh a musi byt oznac¢en népisem
,Neprodejny vzorek* nebo ,,Bezplatny vzorek®. Ptipravky obsahujici omamné a psychotropni latky16)
se nesmi poskytovat. Vzorky humannich 1é¢ivych pfipravkil lze poskytovat pouze na pisemnou zadost
osoby opravnéné je pfedepisovat a vydavat, ktera je podepsana a je na ni datum vystaveni.

(8) Jestlize je reklama zamétfend na odborniky zamyslena jako pfipominka humanniho 1é¢ivého
pripravku, nesmi obsahovat jiné idaje nez nadzev humanniho 1é¢ivého pripravku tak, jak je uveden
v rozhodnuti o registraci, nebo jeho mezinarodni nechranény nazev, jestlize takovy existuje, popfipadé
ochrannou znamku.

§ 5c
zruSen
Potraviny a kojenecka vyziva
§ 5d

(1) Reklama na potraviny22) nesmi uvadét v omyl zejména

a) pokud jde o charakteristiku potravin, jejich vlastnosti, slozeni, mnozstvi, trvanlivost, pivod nebo
vznik a zplisob zpracovani nebo vyroby,
b) pokud jde o pfisuzovani ucinkid nebo vlastnosti, které potravina nevykazuje,
¢) vyvolanim dojmu, ze potraviny vykazuji zvlastni charakteristické vlastnosti, kdyz ve skutec¢nosti tyto
vlastnosti maji v§echny podobné potraviny,

d) prisuzovanim potraving vlastnosti prevence, oSetfovani, 1¢cby nebo vyléceni lidskych onemocnéni
nebo takové vlastnosti naznacovat; to vSak nesmi branit u potravin pro zvlastni 1ékaiské ucely23)
uvadéni informaci nebo doporuceni ur¢enych vyhradné osobam kvalifikovanym v oboru lékafstvi, vyzivy
nebo farmacie; rovnéz tak u minerdlni vody nesmi tato omezeni branit uvadéni udaji o tom, ze mineralni
voda podporuje nebo usnadiiuje urcité zivotni funkce lidského organismu23a),
¢) doporucovanim potraviny s odvolanim na nekonkrétni klinické studie.

(2) Reklama na doplnék stravy23b) musi obsahovat zietelny, v ptipad¢ tisténé reklamy dobfe Citelny,
text ,,dopln€k stravy*.
(3) Reklama na potravinu pro zvlastni vyzivu23) musi obsahovat zfetelny, v pfipad¢ tisténé reklamy
dobfte Citelny, text ,,potravina pro zvlastni vyzivu®.

§ Se

(1) Reklama na pocate¢ni kojeneckou vyzivu24) musi obsahovat pouze védecké a vécné spravné udaje,
mize byt uvadéna pouze v publikacich zaméfenych na péci o kojence a ve védeckych publikacich

a nesmi vést k zavéru, zZe pocatecni kojenecka vyziva je rovnocenna mateiskému mléku nebo je lepsi.
(2) V prodejnach je zakazana reklama, ktera je zpusobila podnécovat Sirokou vetejnost ke koupi
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pocatecni kojenecké vyzivy, zejména rozdavanim vzorkl, zvlastnim zptisobem vystaveni, poukazem
na slevu nebo zvlastni vyhodou.

(3) Vyrobctim a prodejcim pocatecni kojenecké vyzivy se zakazuje pfedavat na vefejnosti bezplatné
nebo se slevou vyrobky, vzorky nebo dary na podporu prodeje. Zakaz podle véty prvni se vztahuje i na
piedavani vyrobku se slevou, vzorkli nebo jinych propagac¢nich darkt t€hotnym Zendm, matkdm a ¢lenim
jejich rodin na vetejnosti; zdkaz podle véty prvni se nevztahuje na dary nebo poskytnuti se slevou
zdravotnickym, charitativnim nebo humanitarnim institucim pro jejich interni pouziti nebo pro distribuci
vné téchto instituci a organizaci.

§ 5
(1) Reklama na pocate¢ni a pokracovaci25) kojeneckou vyzivu

a) musi obsahovat potfebné informace o spravném uziti vyrobku a nesmi ptisobit proti kojeni,
b) nesmi obsahovat pojem jako "humanizované" nebo "maternizované" nebo podobny vyraz, vyvolavajici
dojem, zZe se pln¢ nahrazuje pfirozené kojeni.

(2) Reklama na pocate¢ni kojeneckou vyzivu

a) musi obsahovat zfetelny text: "Diilezité upozornéni" poukazujici na ptfednost kojeni a doporucujici,
aby vyrobek byl uzivan jen na radu nezavislych odbornikd z oboru mediciny, vyzivy nebo 1é¢iv nebo
jinych osob profesiondlné se zabyvajicich péc¢i o kojence a malé déti,

b) nesmi obsahovat vyobrazeni kojence ani jiny obrazek nebo tvrzeni, které by mohlo idealizovat
néhradu matefského mléka. Mize vSak obsahovat grafické zndzornéni pro snadnou identifikaci vyrobku
a pro ilustraci zpUisobu pfipravy.

(3) Reklama na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, zaméfend na téhotné zeny a matky malych
déti, musi vZzdy obsahovat jednozna¢né informace uvedené ve zvlastnich pravnich pfedpisech.26)

§ Sg
Ptipravky na ochranu rostlin

(1) Pfedmétem reklamy zamétené na Sirokou vefejnost mohou byt pouze registrované piipravky
na ochranu rostlin nebo dovazené soubézné ptipravky podle zvlastniho pravniho predpisu.26a)
(2) Ptipravky na ochranu rostlin nesméji byt presentovany v rozporu s podminkami stanovenymi
v rozhodnuti o jejich registraci.

§ S5h
Veterinarni 1é¢iveé pripravky
Pfedmétem reklamy zaméfené na Sirokou vefejnost nesmi byt
a) veterinarni 1é¢ivé ptipravky, které podle rozhodnuti o registraci podle zvlastniho pravniho predpisul4)
mohou byt vydavany pouze na lékatsky predpis,
b) veterinarni 1é¢ivé piipravky obsahujici omamné nebo psychotropni latky16).

§6

Stfelné zbrané a stielivo
Reklama na stielné zbrané a stfelivo27) muze byt Sifena jen

a) odbornikiim a podnikatelim v oblasti vyroby a prodeje stielnych zbrani a stieliva,
b) v prostorach, v nichz se stielné zbrané nebo strelivo vyrabi, nabizi, prodava, uziva a vystavuje nebo
v nichZ dochézi k uzavirani smluv na dodavky stfelnych zbrani a stfeliva, nebo
c¢) v odbornych publikacich a periodickém tisku2) zaméfenych obecné na problematiku stfelnych zbrani
a stieliva a v dalSich tiSténych materialech urc¢enych pro prodejce a drzitele stfelnych zbrani a stfeliva.

§ 6a

(1) Reklama poskytovani pohfebnich sluzeb, provadéni balzamace a konzervace, provozovani krematoria
a provozovani vefejného pohiebisté (dale jen "Cinnosti v pohiebnictvi") mize obsahovat pouze
nasledujici daje:

a) nazev obchodni firmy nebo jméno, pfijmeni nebo nazev provozovatele ¢innosti v pohfebnictvi,

b) vymezeni pfedmétu ¢innosti v pohiebnictvi, popfipad¢ dalSich navazujicich poskytovanych sluzeb,
¢) adresu pracovisté urceného pro styk se zakazniky,

d) telefonni a faxové Cislo, adresu elektronické posSty nebo internetovou adresu,

e) provozni dobu pro vetejnost,

f) firemni logo nebo jiny graficky motiv.
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(2) Reklama ¢innosti v pohfebnictvi nesmi byt

a) uzita v prostorach zdravotnického zatizeni nebo ustavu sociadlni péce,
b) dorucovana prostfednictvim dopist, letakd, elektronickou posStou nebo jinou adresnou formou.

(3) V souvislosti s oznamovanim umrti nelze uplatiiovat jakékoli formy reklamy.
§ 6b

(1) Zpracovatel odpovida za obsah reklamy v plném rozsahu, byla-li zpracovana pro jeho vlastni potfebu.
Pokud byla reklama zpracovana pro potfeby jiné pravnické nebo fyzické osoby, odpovidaji za jeji soulad
se zakonem zpracovatel a zadavatel spolecné a nerozdilné, neni-li dale stanoveno jinak.

(2) Sititel odpovida za zplisob $ifeni reklamy podle tohoto zakona. Sifitel je povinen oznamit osobg,
ktera prokaze opravnény zajem, kdo je zadavatelem a zpracovatelem reklamy.

(3) Zadavatel se zprosti odpovédnosti za obsah §ifené reklamy, ktery je v rozporu se zakonem, prokaze-
li, ze zpracovatel nedodrzel pfi jejim zpracovani jeho pokyny, a v disledku toho je obsah této reklamy
v rozporu se zakonem. Zpracovatel se nemtize zprostit odpovédnosti za obsah §ifené reklamy poukazem
na jeji zadani zadavatelem, ledaze by se jednalo o udaje, jejichz pravdivost neni schopen posoudit ani
s vynalozenim veskerého usili.

(4) Piijemce ptispévku podle § 1 odst. 4 odpovida za jeho vyuziti v souladu s timto zdkonem.

§7

Dozor nad dodrzovanim zakona

(1) Organy prislusnymi k vykonu dozoru nad dodrZzovanim tohoto zakona (dale jen ,,organ dozoru®) jsou
a) Rada pro rozhlasové a televizni vysilani28) pro reklamu Sifenou v rozhlasovém a televiznim vysilani
a pro sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani,

b) Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv29) pro reklamu na humanni l1é¢ivé piipravky a sponzorovani v této
oblasti, s vyjimkou ptisobnosti podle pismena a),
¢) Ministerstvo zdravotnictvi30) pro reklamu na zdravotni péci a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou
pusobnosti podle pismena a),

d) Statni rostlinolékatska sprava26a) pro reklamu na pfipravky na ochranu rostlin, s vyjimkou ptisobnosti
podle pismena a),
¢) Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a 1é&iv31) pro reklamu na veterinarni 1é&ivé
pripravky, s vyjimkou piisobnosti podle pismena a),

f) Utad pro ochranu osobnich udaji pro nevyzadanou reklamu $ifenou elektronickymi prosttedky10a)
podle zvlastniho pravniho pfedpisu3?2),

g) krajské Zivnostenské urady32a) v ostatnich ptipadech.

(2) Pti vykonu dozorové Cinnosti se organy dozoru fidi ¢asti tfeti zakona o statni kontrole32b),
nestanovi-li tento zakon jinak. Pti kontrolni ¢innosti mohou zaméstnanci dozorovych organt pofizovat
téz zvukové a obrazové zaznamy.

§ 7a

(1) Zadavatel reklamy je povinen uchovavat ukazku (kopii) kazdé reklamy nejménée po dobu 12 meésici
ode dne, kdy byla reklama naposledy Sifena. V ptipadé¢, ze bylo zahajeno spravni fizeni33) podle tohoto
zékona pred uplynutim lhity uvedené ve vété prvni, je zadavatel reklamy povinen uchovévat ukazku
(kopii) reklamy, kterd je pfedmétem spravniho fizeni, az do pravomocného rozhodnuti ve véci.

Na pisemné vyzadani je povinen bezplatné zapujcit na dobu nezbytné nutnou kopii reklamy organim
dozoru.

(2) Zadavatel reklamy je povinen na vyzvu organt dozoru pro ucely spravniho fizeni podle tohoto
zakona sdélit bez zbytecného odkladu udaje o Sifiteli a o zpracovateli jim zadané reklamy a dalsi
materialy a informace vztahujici se k této reklamé.

(3) Zpracovatel reklamy je povinen na vyzvu organt dozoru pro ucely spravniho fizeni podle tohoto
zakona sdélit bez zbyte¢ného odkladu udaje o zadavateli reklamy a o Sifiteli reklamy, je-li mu znadm.
(4) Sititel reklamy je povinen na vyzvu organt dozoru pro G&ely spravniho fizeni podle tohoto zakona
sdélit bez zbytecného odkladu udaje o osobé, kterd u néj Sifeni reklamy objednala.

(5) Povinnosti podle odstavct 1 az 4 se vztahuji i na zpracovatele, zadavatele a Sifitele teleshoppingu.

§ 7b

(1) Pfi posuzovani, zda je reklama klamava, organ dozoru bere v ivahu vSechny jeji rysy a predevsim
informace, které obsahuje, a pfitom posuzuje

a) charakteristiky zbozi nebo sluzeb, jichz se reklama tyka, zejména jejich dostupnost, provedeni, pivod,
zpusob vyuziti, vhodnost k vyuziti, vysledky, které 1ze od vyuziti ocekavat, a vysledky zkousek nebo
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provérek provadénych na zbozi nebo sluzbach,
b) cenu nebo zpiisob, jakym je cena vypoctena, a podminky, za nichz je zbozi dodadvano nebo sluzby
poskytovany,
c) charakteristiku a hodnoceni zadavatele reklamy, zejména jeho kvalifikaci, drzeni primyslovych
a jinych prav a jeho ocenéni na vystavach a soutézich.

(2) Organ dozoru je opravnén pozadovat na zadavateli reklamy podle odstavce 1 piredlozeni dikazt
o spravnosti skutkovych tvrzeni v reklame, je-1i takovy pozadavek pfiméfeny s ohledem na okolnosti
pfipadu nebo na opravnéné zajmy zadavatele reklamy nebo jiné osoby.

(3) Organ dozoru mize povazovat tvrzeni v reklamé za nespravna, jestlize dukazy pozadované podle
odstavce 2 nebyly poskytnuty ve stanovené lhité nebo v nezbytné nutném rozsahu.

§ 7c
Zvlastni opatieni

(1) Organ dozoru mize nafidit odstranéni nebo ukonceni reklamy, ktera je v rozporu se zdkonem, a urcit
k tomu pfiméfenou lhitu. Miize téz zakdzat klamavou nebo nepfipustnou srovnavaci reklamu jako
protipravni jednani podle ptfislusného predpisu Evropskych spolecenstvi33a). Organ dozoru je opravnén
pozastavit zahdjeni Sifeni klamavé reklamy na humanni 1é¢ivé piipravky, jestlize by v disledku jejiho
Sifeni mohl byt ohrozen Zivot nebo zdravi osob. Pro takovy postup se nevyzaduje vznik skutecné ztraty
¢i jiné ujmy zpusobené takovou reklamou, ani zavinéni zadavatele reklamy; to vSak nezaklada opravnéni
k zavedeni systému piedbézné kontroly navrht reklamy pfed jejim §ifenim.

(2) Organ dozoru rozhodnuti vydané podle odstavce 1 nebo podle § 8a vhodnym zplisobem zvefejni,
jestlize by v dusledku dalsiho §ifeni reklamy mohl byt ohrozen zZivot nebo zdravi osob. Organ dozoru
je opravnén zadavateli nebo zpracovateli reklamy nafidit ve stanovené lhlté zvefejnéni opravného
prohlaseni k reklamé na humanni 1é¢ivé pfipravky, ktera byla shledana pravomocnym rozhodnutim
klamavou a o jejimz odstranéni nebo ukonceni bylo pravomocné rozhodnuto, ve stejném komunikaénim
médiu, kterym byla takova reklama Sifena. Naklady na zvefejnéni opravného prohlaseni nese ten, komu
organ dozoru jeho zvetfejnéni nafidil.

§7d
Potadkova pokuta

(1) Organ dozoru muze ulozit potadkovou pokutu do 50 000 K¢ za neposkytnuti potiebné soucinnosti
a) zadavateli, ktery nesplni povinnost podle § 7a odst. 1 véty posledni nebo § 7a odst. 2,
b) zpracovateli, ktery nesplni povinnost podle § 7a odst. 3, nebo
c) sititeli, ktery nesplni povinnost podle § 7a odst. 4.
(2) Poradkovou pokutu podle odstavce 1 1ze ulozit i opakované; souhrn ulozenych pokut nesmi
prevysovat ¢astku 200 000 K¢.
(3) Piijem z ulozené potadkové pokuty je pfijmem rozpoctu, z né¢hoz je hrazena ¢innost organu, ktery
pokutu ulozil.

Spravni delikty
§8

(1) Fyzicka osoba se jako sifitel dopusti pfestupku tim, ze
a) neoznami osobé, ktera prokdze opravnény zajem podle § 6b odst. 2, kdo je zadavatelem nebo
zpracovatelem,
b) §ifi reklamu, kterd je podle § 2 odst. 1 pism. a) zakazana,
c¢) neodd¢li nebo zietelné nerozlisi reklamu Sifenou spolecné s jinym sdélenim od ostatniho sdéleni,
d) porusi povinnost odlisit zpasob Sifeni informace o vyrobku nebo sluzbé od zplsobu §ifeni informace
o tabakovém vyrobku podle § 3 odst. 3,
e) porusi zékaz bezplatného dodavani vzorka Siroké vetejnosti u tabakovych vyrobku podle § 3 odst. 7
nebo u humdannich 1é¢ivych ptipravkl podle § 5a odst. 4,
f) §$ifi reklamu na ptfipravky na ochranu rostlin v rozporu s § 5g,
g) §ifi vuci vefejnosti reklamu na veterinarni 1é¢ivé piipravky, kterd je v rozporu s § 5h,
h) sifi reklamu na stfelné zbran¢ a sttelivo v rozporu s § 6,
i) 8ifi reklamu ¢innosti v pohfebnictvi v rozporu s § 6a odst. 2 nebo 3,
j) 8ifi nevyzadanou reklamu, pokud takto $ifend reklama vede k vydajim adresata nebo pokud adresata
obtézuje, nebo
k) porusi zakaz reklamy zalozené na podprahovém vnimani.
(2) Fyzicka osoba jako zadavatel reklamy se dopusti pfestupku tim, ze
a) zada reklamu, ktera je podle § 2 odst. 1 pism. a) nebo § 3 odst. 1 zakazana nebo je v rozporus § 3
odst. 5,
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b) porusi podminky stanovené pro obsah reklamy v § 2 odst. 3 nebo 4, § 2b, 2¢, § 3 odst. 6, § 4, § 5 odst.
3,4 nebo 5, § Saodst. 1, 2,5, 6,7 nebo §, § 5b odst. 2 nebo §, § 5d, § Se odst. 1, § 5f, § Sgodst. 1, § Sh
nebo § 6a odst. 1,
¢) porusi podminky stanovené pro srovnavaci reklamu uvedené v § 2 odst. 2 nebo § 2a,

d) zada reklamu, kterd je klamava, nebo
e) neuchova ukazku (kopii) kazdé reklamy podle § 7a odst. 1 nebo bezplatné nezapiij¢i kopii reklamy
organtim dozoru na dobu nezbytné nutnou.

(3) Odbornik se dopusti prestupku tim, Ze vyzaduje nebo pfijima vyhody, které jsou podle § 5b odst. 4
zakazané nebo které jsou v rozporu s § 5b odst. 5.

(4) Za prestupek podle odstavce 1 pism. a) a odstavee 2 pism. e) lze ulozit pokutu do 500 000 K¢,
za prestupek podle odstavce 3 pokutu do 100 000 K¢, za prestupek podle odstavce 1 pism. b) az j)

a odstavce 2 pism. a) az ¢) pokutu do 2 000 000 K¢, za prestupek podle odstavce 1 pism. k) pokutu do 5
000 000 K¢ a za prestupek podle odstavce 2 pism. d) pokutu do 10 000 000 K¢&. Za prestupek podle
odstavel 1 az 3 Ize v blokovém tizeni ulozit pokutu do 5 000 K¢.

§ 8a

(1) Pravnicka nebo podnikajici fyzickd osoba se dopusti spravniho deliktu tim, Zze jako Sifitel
a) neoznami osobé, ktera prokdze opravnény zajem podle § 6b odst. 2, kdo je zadavatelem nebo
zpracovatelem,
b) §ifi reklamu, kterd je podle § 2 odst. 1 pism. a) zakazana,
c¢) neodd¢li nebo zietelné nerozlisi reklamu Sifenou spolecné s jinym sdélenim od ostatniho sdéleni,
d) porusi zékaz reklamy zalozené na podprahovém vnimani,
e) porusi zakaz reklamy skryté,
f) §ifi nevyzadanou reklamu, pokud takto Sifena reklama vede k vydajim adresata nebo pokud adresata
obtézuje,
g) porusi povinnost odli§it zpisob §ifeni informace o vyrobku nebo sluzbé od zptsobu §ifeni informace
o tabakovém vyrobku podle § 3 odst. 3,
h) porusi zdkaz bezplatného dodavani vzorkl Siroké vetfejnosti u tabdkovych vyrobki podle § 3 odst. 7
nebo u humdannich 1é¢ivych ptipravkl podle § 5a odst. 4,
i) 8ifi reklamu na humanni 1é¢ivé pfipravky zametfenou na odborniky komunikac¢nimi prostfedky, které
nejsou urc¢eny prevazné pro tyto odborniky,
j) porusi povinnosti obchodniho zastupce podle § 5b odst. 3,
k) porusi zakaz nabizet, slibovat nebo poskytovat dary nebo jiny prospéch podle § 5b odst. 4,
) poskytne vzorky humannich 1é¢ivych ptipravkl v rozporu s § 5b odst. 7,
m) porusi povinnost stanovenou pro Sifeni reklamy na pocate¢ni kojeneckou vyzivu podle § Se odst. 2
nebo 3,
n) §ifi reklamu na piipravky na ochranu rostlin v rozporu s § 5g,
0) §ifi reklamu na stielné zbrané a stielivo v rozporu s § 6,
p) §ifi reklamu ¢innosti v pohfebnictvi v rozporu s § 6a odst. 2 nebo 3, nebo
q) §ifi vuci vefejnosti reklamu na veterinarni 1é¢ivé piipravky, kterd je v rozporu s § Sh.
(2) Pravnicka nebo podnikajici fyzickd osoba se dopusti spravniho deliktu tim, Ze jako zadavatel
a) neuchova ukazku (kopii) kazdé reklamy podle § 7a odst. 1 nebo bezplatné nezaptjc¢i kopii reklamy
organtim dozoru na dobu nezbytné nutnou,
b) zada reklamu, ktera je podle § 2 odst. 1 pism. a), § 3 odst. 1 nebo § 6a odst. 3 zakdzana,
c¢) porusi zédkaz reklamy zalozené na podprahovém vnimani,
d) zada reklamu, ktera je klamava,
e) porusi zakaz reklamy skryté,
f) porusi podminky stanovené pro srovnavaci reklamu uvedené v § 2 odst. 2 nebo § 2a,

g) porusi podminky stanovené pro obsah reklamy v § 2 odst. 3 nebo 4, § 2b, 2c, § 3 odst. 6, § 4, § 5 odst.
3,4 nebo 5, § Saodst. 1, 2,5, 6,7 nebo §, § 5b odst. 2 nebo 8§, § 5d, § Se odst. 1, § 5f, § Sgodst. 1, § Sh
nebo § 6a odst. 1, nebo
h) neoznaci reklamu na tabdkovy vyrobek varovanim podle § 3 odst. 5.

(3) Pravnicka nebo podnikajici fyzickéd osoba se dopusti spravniho deliktu tim, Ze jako zpracovatel
a) zpracuje reklamu, kterd je podle § 2 odst. 1 pism. a), § 3 odst. 1 nebo § 6a odst. 3 zakazana nebo je
v rozporu s § 5g odst. 2,

b) porusi zakaz reklamy skryté,
c¢) porusi zédkaz reklamy zalozené na podprahovém vnimani,

d) zpracuje reklamu, ktera je klamava,

e) porusi podminky pro srovnavaci reklamu stanovené v § 2 odst. 2 nebo § 2a,

f) porusi podminky pro obsah reklamy stanovené v § 2 odst. 3 nebo 4, § 2b, 2c, § 3 odst. 6, § 4, § 5 odst.
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3,4 nebo 5, § Saodst. 1, 2,3, 5, 6 nebo 7, § 5b odst. 2 nebo 8§, § 5d, § Se odst. 1, § 5f, § Sgodst. 1, § Sh
nebo § 6a odst. 1, nebo
g) neoznaci reklamu na tabadkovy vyrobek varovanim podle § 3 odst. 5.
(4) Pravnicka nebo podnikajici fyzickéd osoba se dopusti spravniho deliktu tim,
ze
a) porusi zakaz nabizet, slibovat nebo poskytovat dary nebo jiny prospéch podle § 5b odst. 4,
b) poskytuje bezplatn¢ pohosténi a ubytovani v rozporu s § 5b odst. 5,
¢) vyzaduje nebo pfijima v souvislosti s reklamou humannich 1é¢ivych piipravku vyhody, které jsou
zakazané podle § 5b odst. 4 nebo které jsou v rozporu s § 5b odst. 5, nebo
d) porusi zadkaz sponzorovani podle § 3.
(5) Za spravni delikt podle odstavce 1 se ulozi pokuta
a) do 500 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 1 pism. a),
b) do 2 000 000 K&, jde-li o spravni delikt podle odstavce 1 pism. b), c), e), f), g), h), 1), j), k), 1), m), n),
0), p) nebo q),
¢) do 5 000 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 1 pism. d).
(6) Za spravni delikt podle odstavce 2 se ulozi pokuta
a) do 500 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 2 pism. a),
b) do 2 000 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 2 pism. b), e), ), g) nebo h),
c) do 5 000 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 2 pism. c),
d) do 10 000 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 2 pism. d).
(7) Za spravni delikt podle odstavce 3 se ulozi pokuta
a) do 2 000 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 3 pism. a), b), ), f) nebo g),
b) do 5 000 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 3 pism. c),
¢) do 10 000 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 3 pism. d).
(8) Za spravni delikt podle odstavce 4 se ulozi pokuta
a) do 1 000 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 4 pism. a) nebo b),
b) do 100 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 4 pism. c),
¢) do 2 000 000 K¢, jde-li o spravni delikt podle odstavce 4 pism. d).

(9) Za spravni delikty podle odstavcti 1 az 4 1ze ulozit pokutu do 5 000 K& v blokovém fizeni, je-li
poruseni povinnosti spolehlivé zjisténo, nesta¢i domluva a obvinény ze spravniho deliktu je ochoten
pokutu zaplatit. Proti uloZzeni pokuty v blokovém fizeni se nelze odvolat. Povéfeny pracovnik organu

dozoru je opravnén ulozenou pokutu vybrat. K jejimu ulozeni a vybrani pouzije blokt, kterych
se pouziva pro ukladani a vybirani pokut v blokovém fizeni o pfestupcich.

§ 8b
Spolec¢na ustanoveni

(1) Pravnicka osoba za spravni delikt neodpovida, jestlize prokaze, ze vynalozila veskeré usili, které bylo
mozno pozadovat, aby poruseni pravni povinnosti zabranila.
(2) Pti ur€eni vymery pokuty pravnické osobé se ptihlédne k zdvaznosti spravniho deliktu, zejména
ke zptisobu jeho spachéni a jeho nasledkiim a k okolnostem, za nichz byl spachan.
(3) Odpovédnost pravnické osoby za spravni delikt zanika, jestlize spravni orgadn o ném nezah4jil fizeni
do 1 roku ode dne, kdy se o ném dozvédél, nejpozdéji vSak do 3 let ode dne, kdy byl spachan.
(4) Spravni delikty podle tohoto zakona v prvnim stupni projednavaji organy dozoru podle své
pasobnosti stanovené v § 7.
(5) Na odpovédnost za jednani, k némuz doslo pfi podnikani fyzické osoby34) nebo v pfimé souvislosti
s nim, se vztahuji ustanoveni zakona o odpovédnosti a postihu pravnické osoby.
(6) Pokuta ulozena organem dozoru podle § 7 odst. 1 pism. a) az f) je pfijmem statniho rozpoctu. Pokuta
ulozend orgdnem dozoru podle § 7 odst. 1 pism. g) je pfijmem rozpoctu kraje. Pokutu, kterd je pfijmem
statniho rozpoctu, vybird organ dozoru, ktery ji ulozil, a vymaha uzemni finan¢ni orgdn. Pokutu, kterd je
pfijmem rozpoctu kraje, vybird a vymaha ptislusSny krajsky ufad, s vyjimkou blokovych pokut, které
vybira piislusny krajsky zivnostensky ufad.
(7) Pii vybirdni a vymahani pokut se postupuje podle zdkona upravujiciho spravu dani a poplatka35).
§ 8¢

(1) Proti rozhodnuti organu dozoru podle § 7¢c, 8 a 8a nelze podat odvolani.
(2) Podani spravni zaloby36) proti rozhodnuti organu dozoru o uloZeni pokuty za spravni delikt ma
odkladny ucinek.
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§9
Zaveérecna ustanoveni
(...

CL. 111

Tento zakon nabyva uéinnosti dnem 1. dubna 1995.

Uhde v. .
Havel v. 1.
Klaus v. r.
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2. Eticky kodex reklamy (2005)

Autor: Rada pro reklamu
PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,,RPR*) ve shod¢ s ¢ldnkem
I11. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti
a splitovala eticka hlediska ptisobeni reklamy vyzadovana obéany Ceské republiky. Cilem Kodexu
je napomahat tomu, aby reklama byla pfedev§im pravdiva, slusna a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto
Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni
komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické zasady.
Kodex
je urc¢en vSem subjektim pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesiondlniho chovani.
Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty pusobici v reklamé
¢i reklamu wuzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické
samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani nepiijmou Zzadnou
reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, poptipade ze stdhnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor
dodate¢né zjistén organem etické samoregulace v reklame.

Zaroven clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty pusobici v
oblasti reklamy na uzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu.

CAST PRVNI
Kapitola I
UVODNI USTANOVENT{
1. Pojem reklamy
1.1
Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za uhradu jakymkoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz Gcelem je poskytnout
spottebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,,produkt®) i Cinnostech a projektech charitativni
povahy. Pfitom se jedna o informace Sifené prostfednictvim komunika¢nich médii, kterymi se pro ucely
Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich dé€l, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prostiedky, plakaty a letaky, jakoz i dal§i komunikaéni prostfedky umoziiujici pfenos
informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by jinak reklamou
byl, pokud prodejce vyhradné¢ oznaduje misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli.
1.2
Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouzije i na inzerci provadénou nekomerénimi subjekty
i témi, kdo jednaji z jejich povéfeni.
2. Subjekty reklamy
2.1
K subjektiim reklamniho plisobeni patfi zejména inzerenti a dal$i zadavatelé reklamy, reklamni agentury,
vlastnici komunikacnich médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu nesou zucastnéné subjekty dle miry
svého podilu na tomto poruseni.
Neni-li prokédzano néco jiného, plati zZe:
a) zékladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu schvalil ¢i jinak
s ni vyjadfil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
¢) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.
2.2
Pod pojmem ,;spotiebitel se rozumi jakykoliv subjekt, ktery muze byt reklamou ovlivnén, at’ jiz jde
o konec¢ného spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele produktl v oblasti vyrobni spotieby.
3. Zékladni pozadavky na reklamu
3.1
Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich ptedpisi nebo budit dojem, ze s jejich porusovanim
souhlasi.
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3.2
Reklama musi byt slusnd, Cestnd a pravdivd. Musi byt vytvafena s védomim odpovédnosti vuci
spotiebiteli i spolecnosti.
3.3
Reklama musi respektovat zasady Cestného soutézeni konkurentd.
3.4
Z4dna reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat diivéru v reklamu
jako sluzbu spottebiteltim.
3.5
Reklama nebude zamérné propagovat neodiivodnéné plytvani anebo neracionalni spotfebu surovin
¢i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroju.
3.6
Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poSkozujici zivotni prostfedi nad spoleCensky
akceptovanou miru.
3.7
Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni uprava, posoudi se reklama podle téchto Zakladnich pozadavki
na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu pfi aplikaci svého
etického Kodexu miize téz aplikovat principy a zasady Etickych kodexi Mezinarodni obchodni komory
se sidlem v Patizi.
4. Uplatnovani Kodexu
4.1
Kodex je prosazovan a vylu¢né interpretovan Arbitrazni komisi RPR (déle jen ,,AK RPR®), ve které jsou
zastoupeni predstavitelé ¢lenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu Ceské republiky, zadavatelé
reklamy, reklamni agentury, média, pravni odbornici.
4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby (vyjma clent
»AK RPR%), nebo statni organ.
4.3
Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.
4.4
Pfed vydanim arbitrazniho nédlezu prob¢hne konzultace k obdrzené stiznosti se zadavatelem, reklamni
agenturou nebo médiem, vici kterému stiznost sméfuje.
4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti pfipadu:
4.5.1

sdéli stézovateli, ze stiznost se zfejmeé netyka zajmu spotiebitele, regulovanych Kodexem a k vytizeni
takové stiznosti jsou pfislusné jiné organy;
452

vyda arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadend reklama neodporuje, ¢i odporuje
Kodexu. V posléze uvedeném piipadé doporuci stazeni reklamy ¢i jeji Gpravu.
4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podle pfedchozich ustanoveni mize AK RPR i z podnétu RPR. Postupuje
pritom pfiméfené podle pfedchozich ustanoveni.
4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR mize pfihlédnout i k etickym Kodextm, pfijatych jinymi
organizacemi, pokud c¢lenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR. V pfipadé rozporu pievazuje
ustanoveni tohoto Kodexu.
5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1
Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava vysledky ¢innosti
subjekti reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro reklamu neni sankciovani
poruseni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni dot¢ena moznost Rady pro reklamu poskytovat
odborna stanoviska na zadost statnich organti dozoru nad regulaci reklamy a dalSich Zzadatelt. V pripadé
soub&hu predpokladaného poruseni platného pravniho fadu a Kodexu mtize Rada pro reklamu odmitnout
projednavani stiznosti a odkazat stézovatele na pfislusny soudni ¢i obdobny organ.
5.2
Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zalozeni Rady pro reklamu byla ochrana spotiebitele pied
ptsobenim reklam, které jsou v rozporu s bézné uznavanymi etickymi normami v Ceské republice, je
Rada pro reklamu opravnéna v pfipad€, ze jak stézovatel, tak doteny jsou soutéziteli, zahdjit
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rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v ptipade, ze chovani dotéeného zavaznym zplisobem
poskozuje zajmy spotiebitele.

Kapitola IT

VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI{ PRAXE

1. Slusnost reklamy
1.1
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym zptisobem normy
slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze je reklama zasdhne. Zejména
prezentace lidského téla musi byt uskutectiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy
¢tenaiti a divakd. PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.
1.2
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dastojnost.
2. Cestnost reklamy
2.1
Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala duvéru spotiebitele ¢i vyuzivala nedostatku jeho
zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho davétivosti.
2.2
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.
2.3
Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi pfedstirat, Ze jde o jiné zplsoby Sifeni informaci (védecké
pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.
3. Pravdivost reklamy
3.1
Reklama nesmi §ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech.
Klamavym tdajem je i tidaj sdm o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem,
za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.
3.2
Reklama nesmi na zaklad¢ klamavych tdajt sjedndvat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch na ukor
jiného.
3.3
Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi ¢&i sluzeb, které je zpusobilé vyvolat mylnou
domnénku, Ze oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z urcité¢ho statu, urcité oblasti nebo mista, nebo
od urcitého vyrobce, anebo ze vykazuji zvlastni charakteristické zvuky nebo zvlastni jakost.
3.4
Za klamavé oznaCeni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznaCeni zbozi nebo sluzeb, k némuz je
pfipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého ptivodu, a toto oznaceni je piesto zpusobilé vyvolat
o ptivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku.
3.5
Reklama nebude povaZzovana za klamavou v piipadé€ oznaceni zboZzi nebo sluzeb, kterd jsou vSeobecné
zazita jako udaje slouzici k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni nebude pfipojen dodatek
zpusobily klamat o plivodu zbozi nebo sluzeb.
4. Spolecenska odpovédnost reklamy
4.1
Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu.
4.2
Reklama nesmi zneuzivat predsudkt a povér.
4.3
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k ndasilnym aktim nebo je podporovat.
4.4
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplisobem urazelo narodnostni, rasové nebo
nabozenské citéni spotiebitelt.
4.5
Reklama miize uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé (naptiklad
Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice, zvyky a symboly, které v Ceské republice
obvyklé jsou (Jezisek, mikulasské a velikono¢ni zvyky apod.).
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Kapitola II1
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU
1. Hodnota zbozi
1.1
Spotiebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfiznavali nepomérné vyssi uzitnou
hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnot¢.
1.2
Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né finanéni hodnoty zbozi,
které nabizi s niz§i cenou nebo bezplatné.
1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,,bezplatné* v pfipade¢, kdy spotiebiteli vznika jakykoliv jiny naklad
kromé skute¢nych nakladd dodavky, dopravy ¢&i poStovného. V ptipad€, Ze spotiebitel musi platit
jakékoliv takovéto naklady, reklama musi obsahovat dostatec¢né zietelné tvrzeni v tomto smyslu.
2. Cenova srovnani
2.1
Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je neuplna anebo chybi, nesmi
zejména vzbuzovat zdani, ze:
e cena je nizsi, nez jaka je ve skutecnosti,
e stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,
e v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobkd, vykont, praci anebo sluzeb, za které se ve skuteCnosti plati
zvI14ast’,
e ccna byla nebo bude zvysena, sniZena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak nenti,
e vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uziteCnosti srovnatelného vyrobku
nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.
3. Ocerniovani a zlehCovani soutéziteld a jejich producentt
3.1
Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vyrobky, inzerenty
¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.
3.2
Inzerenti nesmi sniZovat hodnotu produktl jinych inzerentd, a to ani pfimo, ani naznakem. Reklamy
zvlasté nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.
4. Napodobeni reklam
4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim sloganl, vizualnich prezentaci,
hudby ¢i zvukovych efektt byt podobné jinym reklamam tak, ze by bylo pravdépodobné zavadéni
¢i zmateni spottebitele ¢i vyuziti vysledka cizich napadii a pracovniho usili.
5. Osobni doporuceni
5.1
Reklama nesmi obsahovat zadna osobni doporuceni ¢i podplrnéd tvrzeni a nesmi na né ani odkazovat,
pokud by tato doporuceni ¢i podplirna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by nebyla vdzana na osobni
zkuSenost osoby podavajici toto doporuceni po piiméiené casové obdobi.
5.2
Samotna osobni doporuceni nesmi obsahovat zadné tvrzeni ¢i nazory poruSujici ustanoveni tohoto
Kodexu, a nesmi byt pouzivana zpusobem, u kterého by bylo pravdépodobné, ze bude zavadét
spotiebitele.
5.3
Osobni doporuceni nesmi obsahovat zadna tvrzeni o ucincich produktu, pokud neexistuji spolehlivé
dukazy o takovych ucincich.
6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince
6.1
Reklama nesmi zobrazovat zadné Zzijici osoby a ani na zadné zijici osoby nijak odkazovat v piipadé,
ze s tim tyto osoby pifedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat pozor na to, aby neurazili
z nabozenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zplsobem spojené se zemielymi osobami
zobrazovanymi v reklamé ¢i zemielymi osobami, na néz jakakoliv reklama odkazuje.
6.2
Reklama nesmi ke svému plsobeni vyuzivat nositele vefejné autority (napiiklad politiky, pfedstavitele
odbornych medicinskych a jinych spole¢nosti), i kdyz by oni sami se svym uplatnym ¢i beztplatnym
pusobenim v reklamé souhlasili.
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7. Zéaruky
7.1
Reklama mize pouzivat slova ,,zaruka® nebo zaruceny pouze v piipadech konkretizace obsahu nebo
uvedeni jejich konkrétnich podminek.
CAST DRUHA
Kapitola I.
REKLAMA NA ALKOHOL
Za odporujici Kodexu budou povazovany reklamy propagujici alkoholické vyrobky obsahujici
nasledujici charakteristiky:
1. Vlastnosti alkoholu
1.1
Reklamy oznacujici nevhodnym zptisobem, Ze konkrétni produkt mad mimofadny ucinek, nebo ze rychle
pusobi.
1.2
Reklamy obsahujici vyrazy zleh€ujici alkohol jakoZto napoj tim, Ze je nazyvan hovorovymi vyrazy, které
bud’to snizuji nebo piehanéji skutecny obsah alkoholu v napoji.
2. Konzumenti alkoholu
2.1
Reklamy oznacujici, ze alkohol je konzumovan ¢leny socialni skupiny, kterd s pouzivanim alkoholu
zpravidla nesouhlasi.
3. Postoje vuci spotiebé alkoholu
3.1
Reklamy, naznacujici nezodpovédny postoj ke spotiebé alkoholu, zejména z hlediska spotiebovaného
mnozstvi.
4. Misto spotieby alkoholu
4.1
Reklamy naznacujici spotiebu alkoholu kromé& nabozenskych ucelt v blizkosti hibitovii a posvatnych
mist.
4.2
Reklamy naznacujici spotiebu alkoholu na jakémkoliv misté, kde je to vyslovné zakazano podle
existujicich zakont.
4.3
Reklamy ukazujici spotfebu alkoholu v ubohém, chudém ¢i nechutném prostredi.
5. Okolnosti spotieby alkoholu
5.1
Reklamy naznacujici spotiebu alkoholu za okolnosti, které jsou vSeobecné pokladany za nevhodné,
nerozumné ¢i protipravni.
6. Okolnosti spojené se sexualnimi ukony
6.1
Reklamy naznacujici nadmérné podléhani sexualité, sexudlni stimuly, poddajnost, nahotu nebo ¢astecnou
nahotu zobrazenou nechutnym zpisobem, zobrazeni Zenské, ¢i muzské podoby v jakékoli kompromitujici
situaci, ¢i reklamy prezentujici alkohol jako vhodny prostfedek k odstranéni sexualnich zabran ¢i strachu
vubec.
7. Okolnosti souvisejici s détmi
7.1
Reklamy obsahujici ndznaky spotieby alkoholu nezletilymi a nebo osobami, které jsou, nebo se zdaji byt
mlads$i nez 25 let.
7.2
Reklamy na alkohol vyuzivajici déti.
7.3
Reklamy specialné zaméfené na deti.
8. Utinky poziti alkoholu
8.1
Reklamy naznacujici nadmérné poziti alkoholu nebo nasledky tohoto nadmérného uziti, reklamy
souhlasici s nadmérnou spotiebou alkoholu.
8.2
Reklamy naznacujici zanedbani bezpecnosti ¢i nedostatek tcty k zdkonu a vefejnému pofadku.
8.3
Reklamy podporujici agresivitu ¢i fyzické nasili.
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8.4
Reklamy tvrdici, Ze alkohol mé IéCebné ulinky, ¢i reklamy takovéto lécebné ucinky naznacujici.
8.5
Reklamy, v nichz vystupuji osoby, které svym obleCenim (vzhledem atd.) vzbuzuji zdani, ze jde
o prislusniky zdravotnickych profesi.
Kapitola IT )
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOIJE
1.
Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobkd véetné jejich velikosti a slozeni,
stejné jako vyzivovych a zdravotnich pfinosd potraviny ¢i ndpoje, a nebude v zadné z téchto vlastnosti
klamat zakaznika.
2.
Tvrzeni o vyzivovém ¢i zdravotnim pfinosu se bude opirat o védecka zjisténi.
3.
Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude podporovat jejich nadmérnou spotiebu a velikosti
zobrazovanych porci budou pfiméfené scén¢ v reklamé.
4.
Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba zobrazenych
potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat v§eobecné akceptovanym zasadam vyzivy.
5.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat zdravy a vyvazeny zpisob
stravovani.
6.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat zdravy ¢i aktivni Zivotni styl.
7.
Potraviny, které nejsou urCeny k tomu, aby byly ndhradou celé¢ho jidla, nebudou za takovou nahradu
vydavany.
Kapitola II1
DETI A MLADEZ
Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a zasady Etického
kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Patizi (ICC) nazvany ,,Dé&ti, mladez a marketing®.
1. VSeobecné
1.1
Léky, dezinfekeéni prostfedky, ziraviny a zdravi ohrozujici prostfedky nesmi byt v reklamach zobrazeny
v dosahu déti bez rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovany déti, které s témito produkty
jakymkoliv zptisobem manipuluji.
1.2
Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru dospélé osoby
a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv zptisobem manipuluji.
1.3
Neni dovolena zadna reklama, kterd by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na nezndma mista nebo
hovofily s neznamymi lidmi.
1.4
Neni povolena zZadna reklama na komercni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli vyzvu détem
¢i kterd by jakymkoli zptisobem naznacovala, Ze pokud si déti samy nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu,
¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou
povinnost nebo neprojevi dostatecnou loajalitu vici urcitym osobam ¢i organizacim; neni pfitom
rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace je pivodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.
1.5
Neni povolena zaddné reklama, kterd vede deti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vlastnit
inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpisobem ménécenné ve vztahu k jinym détem.
1.6
V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani na jiné osoby
ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.
1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupond, nabidky prémii, volné prémie, tahy cen
a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym zpiisobem publikovana jasna pravidla.
2. Bezpecnost
2.1
Vsechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska bezpecnosti.
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2.2
Déti v uliénich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela ziejmé, Ze jsou
dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.
2.3
Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, ze jde o oblast
vyhrazenou hrdm nebo jinou bezpecnou oblast.
2.4
V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné vidét, ze se déti
chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, pfedpisy a zdsadami.
3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zaméfena na déti.
3.1
Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ¢i napoje.
3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat roli rodi¢di nebo jinych osobnosti,
kter¢ jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné¢ spravné vyzivy.
3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude pfimo vyzyvat déti k pfesvédcovani rodict nebo
jinych dospélych, aby  jim koupili vyrobek, jenz  je predmétem reklamy.
3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti ¢i nezbytnosti koupé.
3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prvki, véetné animace, je mozné pro komunikaci s mens§imi i vét§imi détmi,
nebude vsak pfi ném dochazet ke zneuziti détské piedstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacich
navyku.
3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programi ¢i s nimi pfimo
asociuji, nesméji byt bez ztetelného odd€leni inzerovany v rdmci takovych programi ¢i bezprostfedné
pted nimi ¢i bezprostfedné po nich.
3.7
Postavy (zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k propagaci potravin
a nealkoholickych napoji zpltsobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim programem ¢i tiskem
a reklamou. Napftiklad, détsky televizni program nebude bez zfetelného oddéleni spojen s reklamou,
ve které u¢inkuji shodné postavy.
4. Reklama ve $kolach
4.1
Jakékoliv propagacni plsobeni ve Skolach vSech stupni a druhtt podléhda souhlasu vedouciho
predstavitele Skoly.
Kapitola IV

TABAKOVA REKLAMA
1.
Tabakovym vyrobkem se pro ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky, lulkove,
dymkové, cigaretové, Shupavé a zvykaci tabaky.
2.
Reklama tabakovych vyrobkl nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke koufeni, ani nebude
znazoriovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast’ pritahovat.
3.
V reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou nebo
se zdaji byt starsi 25 let.
4.
Reklama tabakovych vyrobkli nesmi byt umisténa v médiich pfedevSim pro nezletilé, na billboardech
v tésné blizkosti §kol, détskych hiist’ a podobnych zatizeni, ktera jsou urcena predevsim nezletilym.
5.
Nazvy a znacky tabakovych vyrobkl nesmi byt pouzivany na zbozi uréeném predevsim détem.
6.
Obleceni s ndzvy cigaret ¢i jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro dospélé spotiebitele.
7.
Reklamy tabakovych vyrobkd nesmi tvrdit, ze uziti tabakovych vyrobkt podporuje a rozsifuje sexudlni,
podnikatelské nebo sportovni tspéchy.
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8.
Reklamy tabadkovych vyrobkl nesmi tvrdit, Ze uzivani tabdkovych vyrobki je ndpomocny prostiedek pro
relaxaci nebo koncentraci.
9.
Pfima propagace tabakovych vyrobkil a jina podpora prodeje musi byt zaméfena pouze na dospélé.
A% reklamnich tabakovych soutézich musi soutézit pouze dospeli spotiebitelé.
10.
Reklama tabakovych  vyrobkd musi obsahovat oznadeni stanovenda pfisluSnymi zakony.
11.
Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje jakékoliv zakonné
ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.
Kapitola V
REKLAMA NA LEKY
(humanni 1é¢ivé ptipravky a zdravotnické prostredky)
1.
V reklamé na léky se smi objevovat pouze ty 1é&ivé piipravky a prostiedky, které jsou na uzemi Ceské
republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.
2.
Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na léCivé pfipravky a vybrané prostfedky zdravotnické
techniky, které jsou pfistupné volnému prodeji.
3.
V reklamé na léky nesmi byt obsazena reklama 1éCivych prostfedkd obsahujicich omamné nebo
psychotropni latky.
4.
Reklama nesmi obsahovat tidaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho stavu nebo dojmu,
ze pouhym uzivanim 1é¢ivého piipravku nebo prostiedku zdravotnické techniky lze ovlivnit zdravotni
stav spotfebitele.
5.
Reklama nesmi obsahovat tdaje o neskodnosti lé¢ivého piipravku, a to pouze na zéklad€ jeho ptfirodniho
pavodu.
6.
Reklama musi obsahovat nazev lé¢ivého pripravku nebo prostiedku zdravotnické techniky, informaci pro
jeho spravné pouzivani, vyzvu k pfecteni pfibalové informace a instrukce na obalech 1é¢ivych pripravka
a prostfedkt zdravotnické techniky.
7.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢i pracovnimu zaméfeni mohou
ovlivnit spotfebu 1éCivych ptipravkil nebo prostiedkil zdravotnické techniky.
8.
Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takové reklama, kterd porusuje jakékoliv zakonné
ustanoveni o regulaci reklamy na huméanni 1é¢ivé ptipravky a zdravotnické prostiedky.
Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU
1.
Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit, aby kdokoliv
se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného cteni vidél, Ze jde o inzerat a nikoliv o redakéni
material.
2.
V pripadé, ze je prostor poskytovany za Uplatu vytistén ve stejném stylu jako redakéni materidly,
at’ jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto zpracovany inzerat zietelné
oznacit, ze jde o inzerat, napf. slovem inzerce, placend inzerce.
3.
Jakozto obecné pravidlo plati, Ze v ptipadé€, kdy inzerat nebo fada inzeratl, zaplacenych jednou a toutéz
organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, pfesahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo
INZERAT bylo vytisténo v zahlavi kazdé strany, a to takovym zpusobem, aby je C¢tenal nemohl
piehlédnout. Obdobné plati, Ze priloha zaplacena zcela inzerentem ¢i inzerenty, musi byt bézné uvedena
slovy INZERTNI PRILOHA, vytisténymi tuénymi pismeny a kazda strana této pfilohy musi mit
v hlaviéce uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTN{ PRILOHA.
4.
Vzhledem k tomu, ze zZddny ndvod nemuze pokryt kazdy mozny pfipad, nemusi byt vzdy postacujici
pouze se fidit literou vyse uvedenych zdsad. Kromé toho mtize byt nékdy nezbytné kazdy inzerat znova
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prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné rozliitelny od redakéniho materidlu v publikaci, ve které
se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno pfijmout opatieni, aby dostate¢na rozliSitelnost byla
zajisténa.
Kapitola VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ
1.
Pro ucely této casti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat veskeré reklamy
a inzeraty, kromé vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena pfimo ¢i nepfimo nabidka odeslani
zbozi ¢i doruceni zbozi kupujicimu po pfijeti pisemné objednavky, doprovazené ¢astecnou nebo uplnou
platbou s tim, ze spotiebitel nemusi navstivit Zadnou maloobchodni prodejnu a zbozi pfed nakupem
prohlédnout. Pravidla v nasledujicich odstavcich plati pro veskeré reklamy na zasilkovy prodej, vcetné
téch podanych inzerenty, ktefi se rovnéz zabyvaji béZznym maloobchodnim prodejem.
2.
Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vS§em zdsadam uvedenym v Kodexu, a navic pozadavkiim
uvedenym v bodech 3. az 5. nize.
3.
Povinnosti inzerentl v reklamé na zasilkové sluzby
3.1
V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢i nazev inzerenta spolu
se skute¢nou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk se zdkaznikem, na kterém muze
byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen telefonni ¢islo. V piipadé, ze inzerat
zahrnuje kupon, musi byt uvedeno jméno ¢i nazev a Uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice
rovnéZ na kuponu.
3.2
Jméno ¢i ndzev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazng¢.
3.3
Musi byt ucinéna dostate¢nd opatieni k tomu, aby na dané adrese byly piipadné dotazy zodpovézeny
odpovédnou osobou.
3.4
Kromé¢ ptipadu popsaného v bodé 3.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozici vzorky inzerovaného
zbozi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.
3.4.1
Jde-li o zbozi na miru ¢i na zakazku, ¢i tam, kde je inzerentem feceno, ,,Ze vyrobu nezahaji do doby,
nez se o nabizené pfedmeéty projevi dostateCny vefejny zajem* (v tomto pfipadé¢ tato skutec¢nost musi byt
v daném inzerdtu jasné vyjadiena), musi byt namisto vzorkitl pfedmétl, které maji byt dodany, dany
k dispozici modely nebo piiklady obdobné prace.
3.5
Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objednavky podané v disledku reklamy na zéasilkovou sluzbu,
a to bud’ okamzité po obdrzeni, nebo behem obdobi, které je uvedeno v reklamé. Pokud to neni mozné,
musi o tom neprodlené, nejdéle do 45 dnt od objednani, informovat objednatele.
4.
Shodnost zbozi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.
4.1
Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v dasledku reklamy
na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v pfislusném inzeratu, tak veskerym vzorkdm, které
byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nahradni zbozi mtze byt dodano pouze s vyslovnym souhlasem
osoby, ktera si objednala zbozi, které maji nahrazovat.
5.
Zbozi neptijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.
5.1
Kouzla pro §tésti, maskoti ¢i jiné zbozi snazici se zneuzivat povércivosti.
Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS
Reklama mize byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadii svlj nesouhlas s tim, aby mu
takova reklama byla zasilana. Reklama, vyuzivajici identifikaci polohy adresata, smi byt zasilana jen
s jeho pfedchozim vyslovnym souhlasem.
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3. Dotaznik

Vazeni,

Dovoluji si Vam ptedlozit nékolik otazek, jejichz cilem je zjistit, jak je reklama vniména z pohledu jeji
intenzity a samoregulace, kterd je v CR feSena Kodexem reklamy. U volnych odpovédi budu rada, kdyz

pridate i slovni komentar.

Vsechny udaje v dotazniku jsou anonymni a jeho vysledky budou vyuzity pouze pro napsani diplomové
prace. Co se tyCe otazek testového typu, tak vasSe odpoveédi oznacte kiizkem, co se ty¢e odpovidacich
otazek, zde by bych uvitala, kdybyste pouzili htilkové pismo.

Dékuji za Cas straveny s vyplihovanim, které by vam nemélo zabrat vice nez 10 - 15 minut.

Zuzana Vodéracka

1. Jak hodnotite intenzitu reklamy v jednotlivych médiich?

TV Nova
O ptilis O ptfiméfend
mnoho
TV Prima
O prilis O piiméiené
mnoho
Ceska televize
O prilis O piiméiené
mnoho

rozhlas — uved'te stanici, kterou poslouchate a zhodnot'te v ném intenzitu reklamy

O ptilis O ptfiméfend
mnoho

Casopisy, noviny — uved’te jeden titul Casopisu ¢i novin, které ¢tete a zhodnotte intenzitu reklamy

O prilis O piiméiené
mnoho

O

O

O

O

mohlo by ji O nevim
byt vice
mohlo by ji O nevim
byt vice
mohlo by ji O nevim
byt vice

mohlo by ji O nevim
byt vice

venkovni reklama (mysSleny billboardy, reklamy v nakupnich stfediscich apod.)

O prilis O piiméiené
mnoho
emaily
O ptilis O ptfimeiend
mnoho
internet
O ptilis O ptfiméfend
mnoho

dopravni prostfedky

O prilis O piiméiené
mnoho
kina
O prilis O piiméfené
mnoho

O

mohlo by ji O nevim
byt vice
mohlo by ji O nevim
byt vice
mohlo by ji O nevim
byt vice
mohlo by ji O nevim
byt vice
mohlo by ji O nevim
byt vice
mohlo by ji O nevim
byt vice
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mobilni telefony
O prilis O piiméiené O mohlo by ji O nevim
mnoho byt vice

2. Jak je pro vas dulezité, aby byla reklama

pravdiva
O rozhodné O spise O spise O rozhodné O nevim
dulezité dulezité nedulezité nedulezité
Cestna
O rozhodné O spise O spise O rozhodné O nevim
dulezité dulezité nedulezité nedulezité
srozumitelna
O rozhodné O spise O spise O rozhodné O nevim
dualezité dualezité nedulezité nedilezité
diivéryhodna
O rozhodné O spise O spise O rozhodné O nevim
dualezité dualezité nedulezité nedilezité

neobsahovala zadné nasili

O rozhodné O spise O spise O rozhodné O nevim
dulezité duleziteé nedulezité nedulezité
obsahovala dulezité informace o produktu
O rozhodné O spise O spise O rozhodné O nevim
dulezité dulezité nedulezité nedulezité
slusnd, bez vulgarnich slov

O rozhodné O spise O spise O rozhodné O nevim
dualezité dualezité nedulezité nedilezité
originalni
O rozhodné O spise O spise O rozhodné O nevim
dualezité dualezité nedulezité nedilezité
nevtirava
O rozhodné O spise O spise O rozhodné O nevim
dulezité dulezité nedulezité nedulezité
vtipna
O rozhodné O spise O spise O rozhodné O nevim
dualezité dualezité nedulezité nedilezité

snadno zapamatovatelna

O rozhodné O spise O spise O rozhodné O nevim
dualezité dualezité nedulezité nedilezité
vyrazna
O rozhodné O spise O spise O rozhodné O nevim
dulezité dulezité nedulezité nedulezité

3. Koupili jste si v posledni dobé (3 mésice) vyrobek na zakladé reklamy?

O ano O ne O nevim

4. M¢la by mit reklama na dopliky stravy, léky, alkohol néjaké omezeni nebo by méla byt zakazana
jako napf. reklama na tabdkové vyrobky? Pokud si myslite, ze by reklama na tyto produkty neméla mit
zadné omezeni, méla by byt tedy reklama na cigarety znovu povolena?

potravinové dopliky
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O dplné O s omezenim O bez O nevim
zakazat omezeni
volné€ prodejné 1éky

O dplné O s omezenim O bez O nevim
zakazat omezeni
destilaty, tvrdy alkohol

O dplné O s omezenim O bez O nevim
zakazat omezeni
pivo
O dplné O s omezenim O bez O nevim
zakazat omezeni

vino, vCetné sektu

O dplné O s omezenim O bez O nevim
zakazat omezeni
cigarety
O ano O povolits O nepovolit O nevim
povolit omezenim

5. Schvalujete erotické motivy v reklamé?

O ano, libi se O 1ibi se mi, O ne, vadi mi O ne, O nezajima
mi ale pokud pobuftuji meé to
se sexualni mé
motivy
hodi k
vyrobku

6. Vite o existenci etického kodexu, pokud ano, povazujete ho za dilezity?
O ano O ne O nevim

a) uved'te divod

7. Ktera reklama (na jaky vyrobek + strucny popis) vas nejvice oslovila a pro¢?

8. Kterd reklama (na jaky vyrobek + struény popis) vas neoslovila vibec z divodu, ze je nevhodna
a proc¢?

9. Vite o néjaké reklame, u které muselo byt ukonceno §ifeni na zdkladé nafizeni Rady pro reklamu
+ znate diivod?
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a) jaky je vas$ ndzor na tuto reklamu?

10. Jste pro ,korekce” reklamy ze strany organil (napf. Ministerstvo zdravotnictvi, Rada pro reklamu,
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, apod.), které se regulaci reklamy zabyvaji?
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