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Anotace

Reklama, pravo a etika

Cilem prace je soustiedit poznatky k problematice reklamy v podnikéni a jeji oSetieni jak po
strance pravni tak po strance etické a vymezeni zdkladnich pravidel soutéZniho prava
v z4vislosti na novele obchodniho zakoniku a reklamy. Dale analyza konkrétniho projektu a

provedeni komparace podle zdsad Etického kodexu reklamy.
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Motto:

. Reklama povzbuzuje schopnost cloveka spotrebovdvat.
Stavi pred nim jako cile lepsi obydli, lepsi odeév,

lepsi potravu pro ného samého i pro jeho rodinu.

Pobizi jednotlivce k vykonnosti a k vyssi produkci.”

Sir Winston Churchill
V4
Uvod

s w7z

V teoretické Casti své diplomové prace jsem si dala za cil soustiedit a analyzovat institut
reklamy v podnikédni ve vztahu k soutézZnimu pravu a Etickému kodexu reklamy v zdvislosti

na jejich nedavnych novelizacnich procesech.

Problematiku pravni ochrany reklamy v Ceské republice popisuji ze tif moznych pohledi.
Postupné urcuji a stru¢né charakterizuji zdkony ve sféfe vetfejného a soukromého priva

a zahrnuji samoziejmé 1 etickou sféru a Eticky kodex reklamy.

Etika je oblasti obsdhlou a je neodd¢litelnou soucdsti naSich Zivotl. V dneSni riznorodé
spolecnosti se ovSem pohledy na to, co je ¢i neni etické mohou znacné¢ liSit. DoSla jsem
k zavéru, zZe pokud si spoleCnost pieje udrzovat jisté normy, musi si zvolit né¢jaky nastroj pro
sjednoceni téchto hodnot. Konkrétné u nés je to RPR a jeji Eticky kodex reklamy. Pro
doplnéni teoretické analyzy uvadim v ptiloze nékteré feSené stiZznosti véetné jejich gafickych

podkladu.

Mohlo by se zdét, ze etické kodexy a rtizné organizace pecujici o regulaci reklamy jsou
zbyte¢né, nebot’ nutné tpravy chovani jiz obsahuje zdkon. To je ovS§em mylny dojem. Pravo
JiZ po staleti koexistuje vedle etiky. Jde vSak o pojem znacné vSeobecny — pradvni norma musi
byt schopna obsdhnout vSechny oblasti, zatimco etickd pravidla mohou byt velmi konkrétni
a prislusnd jen urcité konkrétni situaci. Na druhou stranu eticky kodex nema pravni platnost
a vymdhdni jeho dodrZovini je tedy moZzné jen omezenym zpusobem a nikoli pravni

autoritou.

Pravni predpisy obsahuji spoustu pojmu, které v nich nejsou dile vysvétleny. A jejich vyskyt
je omezen prave jen na etické predpisy. To také poukazuje na jizZ vySe zminénou provazanost

prava a etiky.



Obecn¢ feceno by nam Eticky kodex reklamy mél napomahat pii rozhodovani piipadi, které

jsou pravem nepostiZitelné nebo z jinych diivodi sporné.

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie stdle probihaji harmonizaéni procesy naseho
pravniho systému se systémem EU. Pro srovndni jsem si zvolila Sest evropskych zemi, které
i pfesto, Ze maji zhruba shodné vyspély pravni systém tak jejich regulace reklamy je

v mnohych smérech zasadné odliSna.

V zavérecné kapitole teoretické Céasti jsem se rozhodla podrobit kratké analyze i1 regulaci
reklamy v USA. To sice nebylo pfedmétem mé prace, ale poskytlo mi to pfedstavu a veétsi

prehled, ktery jsem timto nemusela omezovat jen na rimec Evropské unie.

s vz

V praktické ¢sti je mym hlavnim cilem rozbor reklamni kampané Cesky sen, kterd v Ceské
republice probéhla 31. kvétna 2003 a vzbudila rozruch, ktery asi jen tak do déjin zapomnéni
neupadne. Neni to sice prvni a zfejmé ani posledni pokus o néco podobného, ale provedeni

v tak masovém métitku mu dodava punc jisté vyjimecnosti.

Ze byste o projektu Cesky sen neslySeli? Celd akce se zrodila v hlavich dvou mladych
studentl FAMU, ktef{ pfipravovali dokumentédrni film o vzniku, prib¢hu a dopadu reklamy
na bézného spotiebitele. Soucasti projektu bylo i otevieni fiktivniho hypermarketu. Pobouteni
zklamanych nakupujicich, kterych se seSlo ke ctyfem tisicim bylo veliké a samoziejmé

zaznély otazky, zda takova mystifikace nebyla v rozporu se zdkonem ¢i etikou.

Po provedeni komparace dle naSich riznych prdvnich norem jsem se soustfedila i na tu
posledni, v tomto pfipad¢ asi nejoZehavéjsi oblast, a to okruh etiky. Moje vlastni zjiSténi bylo
potvrzeno i vyjaddfenim ze sekretaridtu RPR a znélo pro laiky moZznd trochu nepochopitelné.
Jinak feceno tvurci filmu se proti zdkonu neprovinili, protoze kampan nenaplituje definici

reklamy.

Dile jsem se v praktické ¢asti pokusila alespoii naznacit pro¢ se néco takového mohlo viibec
stit. Pro¢ jsou zrovna v Cesku hypermarkety tolik v oblibé. Co ovliviiuje nikupni chovén{
spotfebiteli a také jsem uvedla soucasné trendy v ¢eském obchod¢€, které srozmachem

hypermarketii souvisi.

Vhodné se mi zddlo uvést i kazdoro¢ni vyzkum nazvany ,,Promény postoji ceské vetrejnosti

b4

k reklamé&* nad kterym letos pievzala zaStitu spole¢nost Factum Invenio.



Autofi sice nazvali film ,,Cesky sen“. Ale slovo ,.&esky* by bez problémi mohlo byt
nahrazeno jakymkoli jinym — slovensky, polsky, mad’arsky.... Sen o naplnéni naSich tuzeb

a prani, které se odehrdavaji dennodenné za zdmi hypermarkett.



Teoreticka cast
1 Reklama — Svét plny iluzi?

,Hurd! Pojd’te do nejlepsiho ze vSech svétl, do pozemského rije, kralovstvi Stésti, zaruc¢eného
uspéchu a vécného mladi. V t€ kouzelné zemi se stile modrou oblohou neposkvrni zZadny
kysely dést’ zativou zelen listi, na rizové div¢i pleti se nezjevi ani pupinek, tipytivé karoserie
aut nedoznaji Skrabanci. Na prazdnych silnicich fidi opédlené dlouhonohé mladé Zeny svizna
auta, pravé vyjetd z myci linky. Nemaji zdani o nehodich, ndledi, radarovych kontroléch,
pichnutych pneumatikdch. M¢stskymi zdcpami se proplétaji jako uhoii, nikdy nejedou
ponurymi piedméstimi, vyhnou se osmahlym umyvaciim oken na kiiZovatkéch a tiSe dojedou

do velkych bytl s drahym zafizenim anebo do venkovskych vil.

Tam cekd kvetouci dédecek s babickou uprostfed bujnych zdhonl za jasavych toni housli.
Kolem poskakuji rozesmaté déti, jsou celé bez sebe radosti diky Prosperovi, jeho rozkosné
tlustym piSingram, a elektronickému blbounovi Super Rigolo. Nebreci, nikdy nedostanou vsi
nebo zaskrt, ani je nenapadne strkat prsty do zasuvek. Jejich maminka (20 let) nem4 ani zd4ni
o popraskanych Zilkach, ani deko navic by se na ni nenaslo, se zpévem jim ptebaluje baculaté
zadecCky, jeZ ani bobek nepotiisnil, a ty zadecky tak voni! A potom, ajta, plavovlasa fesna vila
umyva v tanenim rytmu dlazdicovou podlahu v kuchyni velké jak restauracni sal. Dik
zazranému praSku proméni hory hnusného pradla v hromadky zbrusu nového Satstva.
Zazrak! Krev z jejich mésickli zmodrala a uz ji neSpini kalhotky, je modrd jako nebe za
oknem, azurové modrd jako Curdnky jejtho miminka, které jakziv neprosakuji. Zni refrén:

LStésti je tu!®

Svét se vSak mezitim nezastavil! Bodii bankéfi pfijimaji tatku, svého nejlepsiho kamaréda,
v kancelafi uprostted pfirody a slibuji mu Zivot jak malovany. Kdepak starosti koncem
meésice, placneme si na vSechny uvéry, financni rozpocty, diichodové pojisténi, moznost mit
dim. Tatka vychdzi rozzaten, krize zmizela, pry¢ je propousténi z prace, krachujici banky.

Diky nové kreditni karté mu patii cely svét ...

... Mamka, dvojnice Claudie Schifferové, s hedvabnymi, vZzdy umytymi vlasy, sko¢i tatkovi
do naruCe v modelovych Satech. Tatka se sni stuli do povleceni z cerného hedvébi

a vychutnaji spolu vaSnivou kavu, bezpochyby nejlepsi na svété, okusi také vSechny vyrobky



snazvem Touha..., naeZ se spolu svali na erotické matrace a zni jim refrén nové pisné

,»V8echno jde skvéle®, ,,AIDS na m¢ nemutze".

KdyZ se mamka rdano probudi, natfe si obli¢ej zdzranym krémem jemnou rukou, zkraslenou
mycimi prostfedky, s dlouhymi nehty, které se jakZivo neldmou. Vrasky jako kouzlem zmizi,
rty zaii a Spuli se jako udsta filmovych hvézd, pod dotekem jejich prstli mizi odulost, tuhnou ji
fladra a poskakuji vstfic modrym nebestim, kulati se ji ptilky, ma zas div¢i té€lo a nohy jako
Spickovd modelka. Tatka je svidny diky kovbojskym cigaretim a kolinské Viking a po
mamce touZi jako v den sezndmeni. Stres a Unava jsou ty tam, vSichni tonou v ldsce, oCi zafi,

e

décka s jasotem b&Zi psat tikoly.*!

Vitejte do svéta reklamy! Toto uvitdni neni moZna na misté, protoze v tom svété davno Zijeme
- pokud ne jako aktivni ucastnici déni, pak jako spotiebitelé. Jestlize neZijeme po cely Zivot
v Gtulné odze n€kde na Sahate, jsme stejn¢ jako vSichni ostatni denné vystaveni stovkdm
reklamnich sdéleni. Nikde neni uniku pted prodejci, ktefi se nds snazi presvédcit, aby jsme

tomu jejich zbozi dali prednost pied konkuren¢nim.

Z pohledu zadavatele ale miZe byt reklama také tou zdbavnou Casti nasi priace. Pracujeme
najednou s lidmi z reklamnich agentur, ktefi jsou bézn€ povazovani za mnohem poutavejsi
nez vétsina ostatnich, s nimiZ v byznysu pfichdzime bézné€ do styku. Jestli to tak opravdu je,
to je jind otdzka. Reklama je proces tvofivy, pii kterém muzeme mysSlenkdm dovolit
rozbéhnout se volné a doSiroka, coz je vitané osvéZeni ve srovndni s tim, jak se obvykle
mofime logickym mySlenim, protoZe to je po vétSinu naSeho pracovniho Zivota nezbytné.
Proto si takové uvolnéni jaksepatii uZijme, vychutnejme si ten pocit, Ze délame néco
tvofivého. Musime najednou piehodit vyhybku svého mysleni na kolej mySlenek a pocith
spotiebitele premyslejictho o naSem produktu. Nebyvd to nékdy jednoduché, vzdyt
argumenty pro¢ ANO jsou prece tak jasné a nevyvratitelné, Ze si snad ani variantu opa¢nou
nepiipoustime. A najednou spotiebitel NEKUPUJE! Reklama nefunguje a pfitom jsme se u ni

tak pobavili.

Reklama ovSem pfi v§i své zabavnosti neni Zadny Zert. Jestlize se mda vyplatit, je tieba k ni
pfistupovat jako k seriézni pracovni ¢innosti. Musime pfi ni rozhodovat o ¢astkdch takového
objemu, ktery se ndm vyrazné projevi ve vydajové strané rozpoctu. Pfedstavte si, jakou praci

musi vénovat piipravé vedouci vyroby, ktery se chystd presveédcit predstavenstvo spolecnosti,

"'Toscani, O.: Reklama je navonéna zdechlina. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Slovart 1996, s. 7-10.



aby schvadlilo ndkup nového a ndkladného vyrobniho zatfizeni. Pravé s timto zatfizenim musi
reklama soupefit o stejné vzacné zdroje, totiZ o penize spoleCnosti. Proto se k ni musi

pfistupovat stejné vazné jako ke kazdé jiné investici.

Reklama musi byt tudiZ efektivni. Abychom délali reklamu efektivn€é, musime provést celou
fadu zasadnich krokti. Dobra reklama znd své misto. Je soucdsti planovitého piistupu
k podnikéni, pfistupu, ktery si je védom, kde a jak do néj reklama zapadd, ¢eho dosdhnout
muze a ¢eho dosdhnout nemtze. Nékterd reklama muiZze samoziejmé vést k vysledklim
i v kratkodobém, taktickém pohledu, ale nejlépe rozhodné pisobi jako soucdst dlouhodobého

piistupu k vyuzivani trzni piileZitosti a o to je také draZsi.

Nechtéjme, aby reklama byla etickou normou. Chtéjme ji délat slusné, Cestné€, spolecensky
odpovédné a pravdivé, tak jak ndm to radi eticky kodex. Neviime ji z konzumu, to my
chceme konzumovat a je jen na nds, zda se budeme fidit Aristotelovym ,,Bohati nejsou jen ti,
kdoz vlastni mnoho, ale také ti, kdoZ potiebuji mélo.“ ProtoZe j4 si myslim, Ze reklama sama

je bez viny, problémy zpiisobuje jeji zneuzivani ve prospéch Skodlivych véci.

Reklama je nejmocné&j§i médium. Uto&i na nds z televize, rddia, internetu, ze strdnek
Casopist... Zahlcuje ulice, dopravni prostiedky, poStovni schranky i vefejné zachodky,
nevyhnete se ji. I kdyZ zdanlivé nabizi rizné zboZi, ptfedstavuje stile tentyZ dokonaly svét,
hodnoty bez hodnot, krdsa bez krdsy. MozZznd si myslite, Ze se vas to netykd. Reklama ale

postupné a nendpadné zndsiliiuje podvédomi kazdého z nas.

* 66 v

Proto si néktefi lidé berou slovo a ,,zneuzivaji* reklamu, kterd zneuZivd nase nejvniting;si
touhy, myslenky a city, aby proddvala zboZzi, piekrucuji ji, pozménuji ji, aby alespon jeden
den mluvila fe¢i pravdy, uméni a etiky. Vytvéfeji jiné reklamy, které nemiZeme piejit bez
povSimnuti. Takové, které vzbuzuji neklid. Takové, které se nesnazi vplizit do nasi mysli

v - v .2
bo¢nim vchodem podvédomi.

2 Uméleckd skupina ,,Z toho ven*.



2 Systém pravni dpravy reklamy

Vetejné pravo, soukromé pravo a etickd regulace jsou tfemi zdkladnimi néstroji, které mohou
efektivné regulovat to, co nazyvame reklamou. Zadny z nich sdm o sobé& neobstoji, Zzadny
z nich neni lepsi ¢i horsi neZ ostatni — efektivni mohou byt vzdy jen spole¢né. Pro pfesnost je
treba fici, Ze zminujeme-li regulaci reklamy, mame na mysli obsah reklamniho sdé€leni, tedy
co smi ¢i nesmi byt v reklamé feceno, zobrazeno ¢i jinak prezentovano. V naSem pravnim
fadu, plati Ze, co neni zakdzano je dovoleno. A proto v pravu nelze hledat ndvod na to, jaka
md reklama byt. To znamend, Ze studiem pravnich restrikci reklamy nelze zjiStovat, co se

smi. Pravni fad pouze stanovi, co se v reklam¢ objevit nesmi.
2.1 Verejné pravo

Verejné pravo je néstrojem, kterym zdkonodarce stanovi ur€itd omezeni. Tato omezeni je stat
schopen kontrolovat a sankcionovat, protoze stit tu vystupuje jakoby jménem vsech obcanii.
Za poruSeni zdkazu cekd prestupnika pokuta nebo vézeni. Klasickou oblasti, ve které se
uplatnuji vefejnopravni ndstroje jsou zdkazy a omezeni urcitych produkti. Jedna se predevsim

o alkohol, tabakové vyrobky, léky, zbrané, hracky a jiné vyrobky pro déti.

Pravni omezeni reklamy nebyvaji zpravidla moc prehlednd, protoZze marketing a reklama se
velice rychle vyviji a jdou nezadrZitelné kuptedu, stdle s novymi ndpady. Oproti tomu pfijeti
nového zdkona se mize protdhnout az na n¢kolik let. A tak se neni co divit, Ze zdkony mohou
byt obCas zastaralé a zkostnatélé. VSe vySe feCené se vztahuje Cist€¢ jen na konkrétni typy

reklamy. Plati, Ze reklama neni Zadny jev vytrZzeny z okolniho svéta. Obecné zakony jsou, jak

vime, v§eobecné zdvazné, tykajici se obvyklé Cinnosti lidi, tedy i reklamy.

A¢ by se to mohlo zdat ptekvapujici, zdkladnim vefejnoprdvnim omezenim, tykajicim se
reklamy, jsou zdkazy stanovené pravem trestnim. Trestny €in je totiZ mozné spdchat nejen

s pistoli v ruce, jde to i prostfednictvim billboardu ¢i televizni reklauny.3

V posledni dobé se zda, Ze se tiloha vetfejného prava v reklamé stdle zvySuje. Centrem zajmu
je totiz omezeni nebo Uplny zdkaz tabdkové reklamy. Obecné minéni o koufeni se za posledni
desetileti radikdlné zménilo. Cigareta v Ustech uZ neni symbolem muzZnosti ani elegance,

naopak, stdva se vefejnym nepfitelem, proti kterému je tfeba bojovat.



2.2 Soukromé pravo

Zékladnim pravidlem soukromého prava je princip, podle kterého ten, kdo byl nebo se citi byt
poskozen, musi se sam domahat svych prav. Zadny stitni orgdn mu ze svoji vlastni iniciativy
pomoc nenabidne. Nejvice se tento princip uplatni v oboru soutézniho préava, kde je zvyraznén
tim, Ze krom¢ samotného napadeného nikdo jiny ani nepoznd, Ze k prestupku doslo. Celou
hospodaiskou soutéz provazi rtzné praktiky v konkurencnim boji, které ptekracuji dobré
mravy soutéze a dotykaji se jinych konkurenti. Pravni fddy se samoziejmé o tyto praktiky

zajimaly a postupné vytvérely a pfijimaly zdkony na jejich potlaceni.

Jiz Ottiv slovnik nau¢ny vroce 1888 znal a popsal praktiky nekalé soutéZze takovym
zpisobem, ktery lze dodnes velmi dobife pouzit a ja bych ho na tomto misté rada citovala:
, Pozornost zdkonoddrcuv budi zejména té7 uZivani nekalych, mravne zavrZitelnych
prostredkit, aby se jimi dosdhlo neoprdvnénych vyhod naproti konkurentium (tak zv. nekald
soutéZ, concurrence déloyale). Podvodnd reklama, nepravdivé a klamné iidaje v inserdtech,
plakdtech, obéZnicich o zpusobu vyroby, o jakosti, o puvodu vyrobku (vyddvdni margarinii za
pravé mdslo, strojového vySivani za rucni prdci, obycejného piva za plzenské), o pricindch
a ticelu prodeje (vyprodeje- pod vyrobni cenou- pro vzddni se zdavodu, presidlent, imrti-aj.),
o domnéle udélenych vyznamendnich, jimiZ se md nabidka zboZi jeviti ve svétle zvldsteé
priznivém, praktiky, jimiZ se v odpor s idaji na obalu zmenSovala kvalita zboZi uvnitr
obsaZeného, nepravdivd tvrzeni, jimiZ jednotlivec hledi zlehciti a poSkoditi ostatni konkurenty,
prozrazovani vyrobnich a obchodnich tajemstvi ziizenci jednoho zdvodu jinému podnikateli —
jsou nesvary proti nimZ obraci se zdkonoddrstvi v zdjmu obecenstva i solidniho

podnikatelstva.

Kromé¢ soutézniho prava, které haji prava podnikatell, spadd do prava soukromého i ochrana
soukromi a osobnosti, kterd ddv4d napadenému pravo branit se proti pouZiti osobnich tidajl
v reklam¢. Obdobné pravo, jako maji osoby soukromé, maji i pravnické. Ddle je na

soukromém pravu zaloZena ochrana spotiebitele, kterd obvykle zahrnuje i klamavou reklamu.
2.3 Eticka regulace

Etika a mordlka se jako pojmy vymykaji moznostem regulace pravnim fadem. Vkus mé kazdy

Jiny a proto, i co se tyCe etiky a moralky, jsme kazdy jiny a ta samé véc se dotyka kazdého

3 WINTER, F. a kol.: Pravo a reklama. 1. vyd. Praha: Linde 1996, s. 9.



z nas zcela odlisn€. A i to, co je jeSte¢ vkusné a co je jiz za hranici inosnosti urujeme kazdy

sdm. Neni moZné, aby za nas vSe rozhodoval stitni ufednik.

Jak tedy regulovat etiku aniZ bychom byli nuceni vyuZivat moci byrokratickych ufednik
a lze to vlibec? Ano, lze ji regulovat. Kazdy z nds ma totiz svoji vlastni pfedstavu o moralce
avkusu a domluvi-li se shodn¢ smyslejici lidé na urcitych principech, které se zavazi

dodrzovat, miZeme v takovém piipadé mluvit o samoregulaci.

Mira institucionalizace pak miZe byt riznd. Na jedné strané dstni, nikde nepsand dohoda, na
stran¢ druhé instituce, kterd ¢itd desitky zaméstnanct, ktefi se staraji o regulaci reklamy.
Piikladem druhé strany je britskd Advertising Standard Authority (ASA)*, jejiZz pravomoc
presahuje i moc sttnich dfedniki. Nutno podotknout, e Ceskd Rada pro reklamu se nachdzi

zhruba na stfedu mezi témito dvéma protipdly.

Takovéto samoregulacni instituce jsou vétSinou zakladdny lidmi nebo firmami podnikajicimi
v reklamnim pramyslu. Ti zpravidla i financuji celou ¢innost a pfijimaji mezi sebou tzv.
etické kodexy. Nejvyznamnéj$im organem téchto instituci je jakdasi ,,rada moudrych® , kterd
rozhoduje o tom, zda reklama je ¢i neni etickd. Rada by se méla sklddat z takovych ¢lent
spolecnosti, jejichZz etika a mordlka by mohla byt pro ostatni vzorem. A protoZe etiku
a moralku nelze Skatulkovat a slovni vyjddfeni také neni jednoduché, fidi se ,,rady moudrych*
duchem etického kodexu a rozhoduji o etiCnosti a neeticnosti reklamy bez odkazu na

konkrétni ¢lanek ¢i paragraf v kodexu.

Vyznam samoregulacnich instituci spoc¢ivd hlavné v feSeni konkrétnich pifipadii a ve snaze
zabranit pravni regulaci reklamy tak, aby se mohla déle rozvijet. Na zavér nutno jesté fici, Ze
evropské narodni samoregulacni instituce jsou sdruzeny v Evropské asociaci pro regulaci

v reklamé. Ceska Rada pro reklamu je jejim ¢lenem od kvétna 1995.

*WINTER, F. a kol.: Pravo a reklama. 1. vyd. Praha: Linde 1996, s. 12.



3 Pravni tprava reklamy platna v CR

Zakladni néstroje, které mize pravni ad k regulaci reklamy uZit, jsou dvojiho druhu, vybrané

z okruhti prava vetejného a soukromého.
3.1 Verejné pravo
Do vetejného prava zafazujeme:

e zdkon €. 25/2006 Sb., o regulaci reklamy;5
e zdkon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho Vysﬂéni;6

e trestni zdkon €. 140/1961 Sb. a ptestupkovy zdkon ¢. 200/1990 Sb., které stanovuji

obecné platné predpisy pro jakékoli lidské jedndni.’
3.1.1 Zakon o regulaci reklamy

Zékon o regulaci reklamy je nepochybné hlavnim ptredpisem vetejného prava, ktery stanovuje
omezeni pro reklamu. Jeho novd podoba nabyla tcinnosti 26. ledna 2006. Ta v sob¢ jiz
zapracovava piislusné predpisy EU v oblasti regulace reklamy klamavé, srovndvaci, na
tabdkové vyrobky, na humdnni 1éCivé piipravky, na potraviny a na pocatecni a pokracovaci
kojeneckou vyZivu, upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni vcetné postihii za
poruSeni povinnosti podle tohoto zdkona, upravuje prestupky a spravni delikty podle tohoto

zakona.

3.1.2 Trestni zakon

Vv s

Nejobecnéjsi normou, kterd stanovi rizné zdkazy (a to samoziejmé nejen pro oblast reklamy,
ale obecné pro jakékoliv lidské chovéni), je trestni zdkon. NiZe uvadim ta ustanoveni, u nichZ

poruseni reklamou v klasickém slova smyslu mtiZze ptichdzet do uvahy s ptihlédnutim k praxi:

¢ hanobeni republiky a jejitho ptfedstavitele;

> Zakon &. 25/2006 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdé&jsich zmén a dopliikiL.
® Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni poslednich zmén

a doplnkd.
" Trestni zdkon &. 140/1961 Sb. a piestupkovy zdkon &. 200/1990 Sb., ve znéni pozdgjsich zmén a dopliiki.
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nekald soutéz (nekald soutéZ by méla byt v hospodaiském Zivoté upravovana podle
obchodniho zdkoniku, protozZe se zpravidla dotyka pouze urcitého konkurenta nebo
skupiny konkurentl a je jen na nich samotnych, aby se proti nekalé soutézi branili
vhodnymi pravnimi prosttedky. Trestni odpovédnost by pak méla nastoupit az
v takovém ptipad¢, kdy je nekalosoutéZzni jedndni natolik zdvazné a spoleCensky
netnosné, Ze se stavd trestnym c¢inem. Navic je podle trestniho prava zapotiebi
podminka, aby ten, kdo se trestného ¢inu nekalé soutéZe dopustil, mél v imyslu
zpusobit poskozeni dobré povésti, ohroZeni chodu nebo rozvoje podniku a to
v praxi nebyva ptili§ béZné);

poskozovani prav k ochranné zndmce, obchodnimu jménu a chrdnénému oznaceni
produktu;

poruSovani autorského préva;

utok na statni organ;

utok na vetejného Cinitele;

podnécovani;

schvalovani trestného ¢inu;

zasahovani do nezavislosti soudu;

kiivé obvinéni;

Siteni toxikomanie;

nasili proti skupin€ obyvatelil a proti jednotlivci;

hanobeni ndroda, rasy a piesvédcent;

Siteni poplasné zpravy;

vytrznictvi;

ohroZeni mravnosti;

pomluva;

poskozeni cizich prav;

ohroZeni mravni vychovy mladeze;

ucast na sebevrazde;

11



® podvod;
e podpora a propagace hnuti smétujicich k potlaceni prav a svobod obcanii;

e ohroZovani moralniho stavu (vojenské) jednotky.
3.1.3 Prestupkovy ziakon

ZjednoduSené lze fici, Ze kazdé zavinéné jedndni, které poruSuje nebo ohroZuje zdjem
spolecnosti, a pritom nedosahuje spole¢enské nebezpecnosti trestného Cinu, je prestupkem. Za
pfestupek nelze ulozit trest odnéti svobody, pouze pokutu, zdkaz cinnosti, napomenuti
a propadnuti véci. Prestupkovy zdkon (Uplné znéni €. 124/1993 Sb.) uvaddi mnoZstvi
prestupkd, z nichZ vSak pouze mald ¢ast mize byt spachdna reklamou anebo v souvislosti

s béZznou reklamni ¢innosti.

Nyni uvedu nekolik piikladi prestupki. Dopousti se jich ten kdo:

e UmysIné znic¢i, poSkodi, znecisti nebo neoprdvnéné odstrani, zaméni, pozméni,
zakryje, pfemisti nebo umisti znacku, ndvéstidlo, signdlni nebo navéstni znak, signalni
nebo nédvéstni zafizeni, informacni zafizeni pro cestujici, vyvéSeny jizdni fdd, oznaceni
zastavky vefejné dopravy nebo jiného dopravniho zafizeni anebo neoprdvnéné pouziva

takové zafizeni;

e provozuje nepovolenou nebo zakdzanou ¢innost v ochranném pasmu drahy ¢i pozemni
komunikace nebo pozemniho leteckého zafizeni anebo v tdzemnim obvodu

vnitrozemského pfistavu;

® neopravnéné zhotovi reprodukci nebo zaménitelnou napodobeninu bankovky, mince,
Seku, cenného papiru nebo platebni karty znéjici na tuzemskou nebo cizi mé€nu anebo
neopravnéné zhotovi pfedmét dpravou napodobujici bankovku, minci, Sek, cenny

papir nebo platebni kartu;

s s

e umyslné poSkodi, zneuZije nebo znevdzi stitni symbol anebo jiny symbol chranény
obecné zdvaznym pravnim piedpisem;
¢ jinému ubliZi na cti tim, Ze ho urazi nebo vyda v posmé&ch;

¢ Umyslng narusi obcanské souziti vyhroZovanim tjmou na zdravi;

e nepravdivym obvinénim z piestupku, schvdlnostmi nebo jinym hrubym chovéanim.

12



3.1.4 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Zékon o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani se vztahuje nejen na rozhlasové
a televizni vysildni, ale rovnéZ na Sifeni programi nebo obrazovych a zvukovych informaci
prostiednictvim vysilact, kabelovych rozvoda, druZic a jinych prostfedkt urcenych k piijmu

vefejnosti.®

Zakon stanovi uvedend omezeni reklamy jako povinnosti provozovatel a nikoliv povinnosti
zadavatelll, agentur ¢i jinych subjektl podnikajicich v oblasti reklamy. Provozovatelé se
ovSem Casto snazi prenést odpovédnost za dodrzovani téchto restrikci na zadavatele.

Provozovatelé jsou povinni dbét na to, aby do vysilani reklam nebyly zatfazeny:

e reklamy, které podporuji chovéani ohrozujici moralku, zajmy spottebitele nebo zdjmy

ochrany zdravi, bezpecnosti nebo Zivotniho prostiedi;

e reklamy urCené détem nebo v nichZz vystupuji déti, pokud podporuji chovani

ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo mordlni vyvoj;

e reklamy, vnichZz ucinkuji hlasatelé a redaktofi zpravodajskych a politicko-

publicistickych potadi;

¢ reklamy ndboZenské, ateistické a reklamy politickych stran a hnuti, pokud zvlasStni

zakon nestanovi jinak.
Provozovatelé vysilani jsou dale povinni zajistit, aby reklamy:
e byly rozeznatelné a zfetelné¢ zvukove nebo obrazové oddélené od ostatnich poradi;
®* nebyly zafazoviny bezprostfedné pred vysildnim bohosluzeb ani bezprostiedné po
jejich vysilani.

Provozovatelé jsou povinni zabezpecit, aby zadavatel reklamy nemohl jakymkoliv zpiisobem

uplatiiovat vliv na obsah poradii ve vysilani nebo na jeho programovou skladbu.

¥ Zakon o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani, zdkon ¢. 231/2001 Sb. ve znéni
pozdé¢jsich zmén a doplikd.
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3.2 Soukromé pravo

3.2.1 Obchodni zakonik (nekala soutéz)

V trzni ekonomice vétSinou pievazuje nabidka poptavku. Zakonitym ndsledkem této prevahy
je pak soutéZ mezi vyrobci, piipadné obchodniky, ktefi se v takové soutéZi snazi pro sebe
ziskat vétsi podil na trhu. Rozumny stit se snazi co nejméné do takovéto soutéze zasahovat.
Aby mohl ochranit ty soutézitele, kteti respektuji ,,dobré mravy soutéze” a postihl ty, ktefi tak
necini, stanovi zakonem urcitd pravidla a n¢které nemravné soutézni praktiky zakaze. Tato

pravidla ddvaji postiZenym ndstroj mozné obrany. Pouze na nich vSak uZ jen zdlezi, zda

a v jaké mife tohoto ndstroje budou uZzivat.

Pravidla Cestné soutéZe jsou obsazena v soutéZnim pravu a pravo tzv. nekalé soutézZe je jednou
z jeho dvou ¢asti. A protoze se soutéZ mezi podnikateli odehrava hlavné pomoci reklamnich

ndstroji, rdda bych ji ve své praci zminila trosku vice.
Co vlastné lze povazovat za nekalou soutéz?

Nekalou soutéZi je jedndni v hospodéiské soutézi, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze
a je zpusobilé pfivodit Gjmu jinym soutézitelim nebo spotiebitelim. Nekald soutéz se
Zakazuje.9 Tato generdlni klauzule vymezuje co je a neni nekalou soutézi. Je-li totiZ jednanim
naplnéna tato generdlni klauzule, jde o zakdzanou nekalou soutéZ aniZ by bylo potieba
zkoumat zda Ize doty¢né jednani pfifadit pod ncékterou z niZe uvedenych skutkovych podstat,

které jsou v praxi piikladem nejéast&j$im. "’

vV,

Nekalou soutézi je zejména:
e klamava reklama;
e klamavé oznaceni zbozi a sluzeb;
e vyvolani nebezpeci zamény;
e parazitovani na povésti podniku, vyrobku ¢i sluZeb jiného soutéZitele;

e podplacent;

? Obchodni zdkonik, zdkon &. 513/1991 Sb. ve znéni 88/2003 Sb.
IOWINTER, F. akol.: Prdvo a reklama. 1. vyd. Praha: Linde 1996, s. 36.
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e 7zlehCovani;
® poruSovani obchodniho tajemstvi;

e ohroZovani zdravi spotfebitell a Zivotniho prostiedi.

Aby urcité jednani bylo oznaceno za nekalosoutéZzni, musi byt soucasné€ splnény podminky:

e nekalosoutéZni jedndni se musi uskutecnit v ramci hospodafské soutéze, tzn., Ze

subjekty soutéZe si musi redln¢ konkurovat, soutéZit o stejného zdkaznika;

¢ nekalosoutéZni jedndni musi byt v rozporu s dobrymi mravy soutéze, které jsou oproti

obecné moralce specifické;
e nekalosoutézni jedndni musi byt zpusobilé ptivodit Gjmu jinym soutéZitelim nebo
spotiebitelim.

Klamava reklama

Pro klamavou reklamu plati, Ze jeji skutkova podstata je naplnéna, jsou-li soucasn¢€ naplnény

tyto tfi podminky:
e soutézitel $ifi udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech;
e Sifené tdaje musi byt zpisobilé vyvolat klamnou ptedstavu;
e na zdkladé¢ vyvolani klamné piedstavy museji byt tyto udaje zpusobilé piivodit
vlastnimu nebo cizimu podniku prospéch na tkor jinych soutéziteli.

Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb

O pravdivosti a klamavosti plati vSechny tfi podminky uvedené vySe jako pro klamavou

reklamu.
Vyvolani nebezpeci zimény

Vyvolani nebezpeci zdmény miiZze vzniknout pokud nékdo uzivd jméno nebo oznaceni, které
po pravu uziva nékdo jiny a v okruhu zdkaznikd je povédomi o tom, kdo je k uZivani dané

znacky opravnény.
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Parazitovani na povésti

Zékazem parazitovani na povésti chrani zdkon ty, jeZ pod svym jménem vytvofili urCitou

hodnotu. ProtoZe povést ur¢itého podniku je Casto cenné€jsi nez jeho vyrobky a hmotn4 aktiva.
Podplaceni

Podplaceni se netykd téch, kdo si dplatky vymeénuji, ale téch, ktefi za jejich jedndnim
ekonomicky stoji. Naptiklad firma podplati zaméstnance =zadavatele zakédzky, aby
zmanipuloval vysledek v jeji prospéch. Pokud se o tomto kroku dozvi ostatni, v konkursu
nedspésné firmy, mohou se na upldcejici firm¢ domdhat riznych ndhrad na zdklad¢ nekalé
soutéze. Od podplaceni je vSak nutné odliSit pojem provize, kterych se v obchodnim styku
béZzn¢ vyuziva. Provize je vlastn¢ poplatek za zprostiedkovéani urcitych sluzeb a neni

poskytovan tajné, nybrz byva €asto podlozena pisemnou smlouvou.
Zleh¢ovani

Aby vznikla odpovédnost za skutkovou podstatu zleh¢ovani je nutné, aby v hospodéiské
soutézi byli jednim ze soutéZiteli rozsiteny pravdivé i nepravdivé informace o druhém
soutéziteli a byly zptisobilé mu pfivodit djmu. NejéastéjSimi piiklady, kdy dochdzi k naplnéni
skutkové podstaty zlehCovani je srovndvaci reklama. Na naSich televiznich obrazovkich se
velice Casto objevuje srovndvaci reklama typu nabizeného vyrobku a ,,b&Zného* vyrobku.
A ackoli by podani zaloby proti témto reklamam melo zajisté Sanci na uspéch, stava se tento
typ reklamy postupné soucdsti dobrych soutéZnich mravi. Z evropskych zemi se k iplnému

zékazu srovndvaci reklamy hlasi napiiklad Némecko, Lucembursko, Belgie a Italie.
Poruseni obchodniho tajemstvi

Obchodnimu tajemstvi podléhaji veskeré skuteCnosti obchodni, vyrobni nebo technické
povahy, které s podnikem souvisi. Dale maji skuteCnou nebo potencidlni materidlni ci
nemateridlni podstatu a nejsou v urcitych kruzich béZné dostupné a maji byt podle vile
podnikatele zustat utajeny a ten jejich utajeni také zajistuje. I zde plati stejné jako
u podpléaceni, Ze tento zdkon je namifen ne proti zlodé&jicktm, ktefi potaji kopiruji cizi plany,

ale proti tém, kdo za nimi ekonomicky stoji.
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Ohrozovani zdravi spoti‘ebiteli a Zivotniho prostiedi

OhroZovani zdravi spottebitelll a Zivotniho prostiedi je takové jedndni, kdy soutéZitel provadi
vyrobu a uvadi na trh vyrobky takovym zptsobem, ktery ohroZuje zdjmy ochrany Zivotniho

prostfedi chranéné pravem. A ziskavd tim nad ostatnimi soutéZiteli urc¢ité vyhody.
3.2.2 Ob¢ansky zakonik (ochrana osobnosti)

Pro ucely reklamy bude vzdy platit, Ze osoba, kterd md v reklamé ucinkovat nebo jejizZ jiny

. . 11
,projev osobni povahy*

ma byt v reklamé vyuZzit, musi s takovym ucinkovanim ptredem
souhlasit, at’ uz se jednd o sportovce, herce ¢i béZného obcana. Ochrana se tykd napf.
zobrazovdni  podobizny, zvefejilovani obrazovych ¢i  zvukovych zdznamii aj. Toto
ustanoveni samoziejm¢ vylucuje pofizovani jakychkoliv zdznaml skrytou kamerou ci
obdobnym zplisobem, nemluve jiz o jejich uziti v reklamé, bez pfedchoziho souhlasu dotéené

fyzické osoby. Svoleni s uZitim zdznamu muze byt dano dstné i pisemné.
3.2.3 Autorsky zakon

V autorském zdkoné je predevsim dllezitd otdzka, co je vlastné ,,autorskym dilem*? Definice,
obsazend v § 2 autorského zdkona fikd: Pfedmétem autorského zdkona jsou dila literdrndi,
védeckd a uméleckd, kterd jsou vysledkem tvur¢i ¢innosti autora, zejména dila slovesnd,
divadelni, hudebni, vytvarnd vcetn¢ dél uméni architektonického a dél uméni uZzitého, dila
filmova, fotografickd a kartografickd. Za pfedmét ochrany se povazuji i programy pocitaci,
pokud spliluji pojmové znaky dél podle tohoto zdkona."? Jednoduse feteno je k autorské
ochrané nutné, aby bylo dilo vysledkem tviiréi Cinnosti autora a aby bylo zachyceno ve

vnimatelné podob¢.
Stejné dilezité jako definice dila je i to, co muze byt pfedmétem dispozice v autorskému
pravu. Oprdavnéni autora jsou v zasad¢ dvojiho charakteru:

e opravnéni neprevoditelnd, tj. pravo na ochranu autorstvi, zejména na nedotknutelnost

dila;

e opravnéni pfevoditelnd, tj. zejména pravo s dilem nakladat.

' Pisemnosti osobni povahy, podobizny, obrazové snimky a obrazové a zvukové zdznamy tykajici se fyzické
osoby.
2 Z4kon autorsky, zdkon &. 121/2000 Sb. ve znéni pozdéjsich zmén a predpist.

17



4 Rada pro reklamu (RPR)

4.1 Zakladni adaje o RPR

Ke kultivaci etické reklamni praxe v CR piispivd Rada pro reklamu (RPR). Je to organizace
zaloZend 23. 8. 1994 zadavateli reklamy, agenturami a médii po vzoru vyspélych evropskych
stata. Jeji ¢innost je financovana reklamnim priimyslem, formou ro¢nich ¢lenskych piispévkl
vech ¢lent. RPR nabyva pravni zpusobilosti registraci u Ministerstva vnitra Ceské republiky

a je zaloZena na dobu neurcitou.

RPR byla prvni v zemich vychodni Evropy, kde byl systém samoregulace reklamy zaveden.
Jako vzor byl pievzat britsky model podle ASA, kterd je povazovana za nejvyznamng&jsi
samoregulacni organizaci v Evropé€. Rada pro reklamu je od roku 1995 fddnym ¢lenem EASA

— Evropské asociace samoregula¢nich organti.

RPR vznikla za tcelem prosazovani samoregulace reklamy. Podstatou samoregulace reklamy
je, ze stat ¢i statni orgdny reklamu nereguluji. Reklama je tak regulovdna pravidly, ktera
pfijme sdm reklamni pramysl. Takto pfijatd pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy.
Kodex reklamy se stit od stitu 1iSi podle historickych, spoleCenskych a legislativnich
podminek. Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci — legislativu. Tuto legislativu dopliuje
o ta etickd pravidla, na néz se legislativa nevztahuje. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle
se adaptujici néstroj, ktery pruzné reaguje na vSechny zmény reklamniho a medidlniho trhu.
Jednou z hlavnich vyhod samoregulace reklamy je pravé flexibilni pfizplisobeni etickych

pravidel reklamy vyvoji trhu.

Hlavnim cilem Rady pro reklamu je zajiStovat a prosazovat Cestnou, decentni, pravdivou
a legdlni reklamu na vzemi Ceské republiky. Za téelem dosaZeni tohoto cile rada vydava
etické kodexy reklamni ¢innosti, ztizuje arbitraZni komisi k rozhodovéni o otdzkach reklamni
etiky, provadi expertni ¢innosti v otdzkdch reklamni etiky, spolupracuje se statnimi organy
doma i v zahranic¢i, plni dkoly svéfené ji zdkonem a provadi jinou ¢innost k naplnéni svého

cile.

Rada pro reklamu je nestatni, neziskova organizace a podobné jako jiné asociace je sdruzenim
s vlastni pravni subjektivitou. NejvyS§im orgdnem Rady pro reklamu je valnd hromada.

Kromé toho m4 RPR tii dal$i orgdny—stély sekretariat, vykonny vybor a arbitrdZni komisi.
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4.2 RPR a jeji ¢cinnost

Od svého vzniku v roce 1994 do konce roku 2006 se RPR zabyvala vice nez 490 piipady
neetické Ci jinak nevhodné reklamy, z nichz ve 110 pifipadech doporucila stazeni reklamy
nebo jeji dpravu do souladu s Kodexem. Vice nez 300 stiznosti RPR zamitla jako
neopodstatnéné, 40 podnétli bylo vyfizeno zménou reklamy nebo jejim staZenim a zbylé
stiznosti postoupila jinym orgdnim k vyfizeni. Nejvice si CeSi stéZuji na klamavou
a zavadéjici reklamu. Z hlediska pouziti konkrétniho media lidem nejvice vadi televizni
reklamy. Ukdzkami né€kterych stiznosti", véetné rozhodnuti a odiivodnéni, podanych RPR se

snazim pfibliZit smysl a duleZitost jeji existence.

Kromé své hlavni €innosti, kterou je posuzovéni piipustnosti reklam z etického hlediska se
dnem tucinnosti zdkona ¢. 25/2006 Sb., o regulaci reklamy, stala RPR orgdnem, u kterého si
mohou organy dozoru nad dodrZovanim zikona (Zivnostenské titady, Rada CR pro rozhlasové
a televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi CR) vyZddat odborna stanoviska k aplikaci

vySe uvedeného zdkona v praxi.

Oblasti, kterymi se Rada pro reklamu zabyva, jsou reklamy:
o v tisku;
¢ na plakatovacich plochéch;
e zasilkovych sluzeb;
¢ v audiovizualni produkci;
e kinoreklamu;
e vrozhlasovém a televiznim vysilani.

Nezabyva se stiZznostmi na reklamu, v niZ pirevazuji pravni aspekty nad aspekty etickymi, dale

reklamou volebni a reklamou politickych stran.

Rada pro reklamu jako nestatni, neziskova organizace, kterda nemiiZe ud€lovat financni pokuty
¢i jiné sankce. RPR vydava pouze rozhodnuti, majici formu doporuceni, kterd vétSina

zadavatelll reklam respektuje. I kdyZ nemd mozZnost zZddného jiného zdsahu neZ jizZ vyse

13 P¥loha 1
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zminéného doporuceni, verdikty arbitrdzni komise nejsou respektovany jen asi v jednom

procentu piipadi, coZ je velmi slusné.
4.3 Dalsi organy a agentury

,Efektivni reklamni komunikace znamend nejen komunikaci neomezovanou, ale také,

L. . . . . 14
v zdjmu demokracie, komunikaci rozmanitou.*

V této souvislosti bych rdada uvedla dalsi
organizace, které se mimo jiné, stejné jako RPR, staraji o regulaci reklamy v ramci Ceské

republiky na poli riiznych médii.
4.3.1 Stala komise pro sdélovaci prostiredky Poslanecké snémovny Parlamentu CR

Stél4d komise pro sdélovaci prostfedky se v Poslanecké snémovné Parlamentu vénuje medidlni
legislativé. Poslaneckd snémovna ji ziidila 22. 4. 1993, tedy asi zhruba v dobé vstupu
soukromych médii na ¢esky trh. Krom¢ medidlni komise se ve Snémovné vénuji medidlni
kulturni vybor) a jeho Podvybor pro mediélni legislativu. Po novele Zakona o Ceské televizi
zroku 2001 vznikl dals$i orgdn, volebni vybor, ktery se zabyva predvybérem kandidatd na

post ¢lent Rady Ceské televize.
4.3.2 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTYV)

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je podle Zékona €. 231/2001 Sb. o provozovéni
rozhlasového a televizniho vysilani spravnim tradem, ktery vykondva stitni spravu v oblasti
rozhlasového a televizniho vysilani a pfevzatého vysilini. RRTV dohliZi na zachovavani
arozvoj plurality programové nabidky a informaci v oblasti rozhlasového a televizniho
vysilani a pfevzatého vysildni a dba na jeho obsahovou nezdvislost. Mezi dalsi ukoly RRTV
patii dohled nad dodrzovanim pravnich piedpisii v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani

a podminek stanovenych v rozhodnuti o udéleni licence &i v rozhodnuti o registraci.'”
4.3.3 Rada Ceské televize (RCT)

Rada Ceské televize je organem, prostiednictvim néhoZz se uplatiiuje pravo vefejnosti na

kontrolu Ceské televize podle Zakona &. 483/1991 Sb. o Ceské televizi. RCT mimo jiné

' Feintuck, M., Varny, M.: Media Regulation, Public Interest and the Law. 2. vyd. Edinburgh 2006: Edinburgh
University Press, s. 43.
1 www.rrtv.cz/cz/
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jmenuje a odvolavéd generédlniho feditele Ceské televize, schvaluje rozpocet a zdvéreény ddet
Ceské televize, kontroluje plnéni rozpoétu, schvaluje na navrh generilniho feditele Statut

Ceské televize a predklada Poslanecké snémovné ke schvileni Kodex Ceské televize.'®
4.3.4 Rada Ceského rozhlasu (RCRo)

Rada Ceského rozhlasu je orgdnem, prostiednictvim ného? se uplatiiuje pravo vefejnosti na
kontrolu Ceského rozhlasu podle Zikona ¢&. 484/1991 Sb. o Ceském rozhlasu. RCRo mimo
jiné jmenuje a odvoldvd generdlniho feditele Ceského rozhlasu, schvaluje rozpocet
a zavéreény ucet Ceského rozhlasu a kontroluje plnéni rozpoétu, schvaluje na navrh
generalniho feditele Statut Ceského rozhlasu a piedklddd Poslanecké snémovné ke schvéleni
Kodex Ceského rozhlasu. Rozhoduje také o stiznostech tykajicich se generdlniho feditele,
dohliZi na plnéni dkolll vetejné sluzby v oblasti rozhlasového vysildni a na napliiovéani zdsad
vyplyvajicich z Kodexu Ceského rozhlasu, za tim t¢elem miZe vyddvat doporuéeni tykajici

se programové nabidky."’
4.3.5 Rada Ceské tiskové kancelaie (RCTK)

Postaveni Rady Ceské tiskové kanceldfe je dino Zikonem ¢&. 517/1992 Sb. o CTK. Jde
o sedmiclenny orgén zifzeny zdkonem pro uplatiiovani priva vefejnosti na kontrolu CTK. Do
jeho puisobnosti patii predeviim dohled nad poslanim CTK, kterym je poskytovéani

objektivnich a viestrannych informaci pro svobodné vytvafeni nazort.'®

4.3.6 SIMAR

SIMAR je vybérové neziskové sdruzeni prednich agentur vyzkumu trhu a vefejného minéni
pasobicich v Ceské republice. SIMAR vénuje hlavni pozornost zvySovani kvality sluZeb
poskytovanych c¢lenskymi agenturami. Dba na disledné dodrZovéani vlastnich etickych
a metodickych standardd vyzkumu trhu a vefejného minéni, které vychazeji z pravidel
ESOMAR. SIMAR formuluje ¢eské doporucené kvalitativni standardy zavazné pro Clenské
agentury SIMAR. SIMAR je ¢lenem EFAMRO - Evropské federace asociaci agentur pro

vyzkum trhu."

16
17
18

www.ceskatelevize.cz
www.rozhlas.cz/portal/portal/
www.ctk.cz

¥ www.simar.cz
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4.3.7 ACRA M.K.

Asociace ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace vznikla na jafe 1992.
Cilem ¢innosti asociace je zvySovani profesiondlni urovné Ceské reklamy a ostatnich ¢innosti
v ramci marketingové komunikace. Cinnost asociace je zaméfena na koordinaci a zastupovén{
spolecnych zdjmtu svych c¢lend, jejich zastupovani vuci piisluSnym oborovym svaziim
a orgdntim statni spravy, poskytovani odbornych informaci, poradenskych sluzeb a vyvijeni
ginnosti k prosazovani piiznivé image reklamy. V soucasné dobé sdruzuje ACRA M.K.

celkem 50 ¢lent.

4.3.8 AKA

Asociace komunikacnich agentur je vybérovou organizaci sdruzujici pfedni komunikaéni
agentury, které realizuji cca 85 % ze 20 miliard korun obratu na ceském trhu komer¢nich
komunikaci. V souc€asnosti tvoii AKA 71 ¢lenskych agentur zafazenych podle jejich zaméfeni
do ctyt specializovanych sekci, které pokryvaji hlavni discipliny tohoto primyslového odvétvi
— komplexni reklamni servis, medidlni sluzby, direct marketing v¢etn¢ vérnostnich program,
integrované podlinkové sluzby s dirazem na podporu prodeje. Hlavni poslanim AKA je
podporovat svobodné Sifeni komercnich projevli a jejich soutéZ v souladu s piisluSnymi
zédkony a etickymi zdsadami. AKA stdla u vzniku Rady pro reklamu a iniciovala pfijeti
etického kodexu, jehoZ dodrZovani vSemi Clenskymi agenturami je zdkladem samoregulace

v . . X z . 21
komerc¢ni komunikace v Ceské republice.

20 www.acra-mk.cz

2 www.aka.cz
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5 Kodex zasad etické reklamni praxe

Zasady etické reklamni praxe vydala Rada pro reklamu s cilem, aby reklama slouzila
k informovanosti vetejnosti, byla pravdivd a respektovala Cesky pravni fdd a mezindrodné
uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou. Kodex se
zavazali respektovat vSichni ¢lenové RPR. Upravuje chovani subjektt pti reklamé v tisku, na
plakatovacich plochdch, zdsilkové sluzbé, audiovizudlni produkci, kinoreklamé a reklamé
v rozhlasovém a televiznim vysildni. Kontrolu nad dodrZovanim Kodexu vykondva piimo
vefejnost, jak fyzické tak pradvnické osoby, statni Ci jiné orgdny, a to prostfednictvim stiZnosti,

poddvanych RPR.

v/ vz

Kodex reklamy se skldda ze ti{ Casti:

e Preambule, kde se definuje hlavni cil existence Kodexu. Kodex zde nenahrazuje
pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické zdsady. Clenské
organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani nepiijmou

Zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem.

e Cast prvni, obsahuje kapitolu tykajici se tivodniho ustanoveni, kde je specifikovin
pojem reklamy, subjekt reklamy, zdkladni poZzadavky na reklamu a uplatiovéani
Kodexu. Soucasti je i kapitola s vSeobecnymi zdsadami reklamni praxe, kam spada
sluSnost, Cestnost, pravdivost a spoleCenska odpovédnost reklamy. Posledni kapitola,
nazvand zvlastni pozadavky na reklamu, rozebird hodnotu zboZi, cenové srovndni,
ocernovani a zlehovani soutéziteli a jejich producentli, napodobeni reklam, osobni

doporuceni, ochranu soukromi a zneuZiti jedince a zaruky.

e (Ciast druh4, kterd zahrnuje kapitoly o reklamé na alkohol, détech a mladezi, tabdkové
reklamé¢, reklamé na 1€ky, identifikaci inzerata tiSténych ve stylu redak¢éniho materidlu

a reklamé na zasilkovy prodej.22
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6 Pravni aprava reklamy platna v EU

Vzhledem k tomu, 7e se Ceskd republika dne 1. kvétna 2004 stala jednim z ¢lenskych statd
Evropské unie, povazuji za dialezité vénovat jednu z kapitol pravé regulaci nekalé soutéze
aklamavé reklamy v rdmci evropského spoledenstvi. Sblizovani prava Ceské republiky
s pravem EU je nedilnou souéasti vstoupeni CR do EU. Sblizovani predpisit CR s piedpisy
EU je mozné vymezit jako proces, ktery by mél v zasad¢ vyustit v dosaZeni plné slucitelnosti
nasSich ptedpist s piedpisy EU. Plnou slucitelnost je pfitom tfeba dosdhnout nejen z hlediska
formdlné€ pravniho, ale i z hlediska aplika¢né praktického. Znamena to, Ze sbliZovani nelze
v zadném piipad¢ omezovat pouze na formalni prejimani piedpist, ale i na nélezitou aplikaci,

dodrzovéni a vymahatelnost sblizenych piedpist.
6.1 Nekala soutéz v evropském pravu

V préavni upraveé oblasti nekalé soutéZe se predpokldda hlavné harmonizace vnitrostatnich
pravnich tada. Z ¢ehoz vyplyva, Ze tuto oblast reguluji zejména smérnice, kterym se budu

vénovat dale v textu.

Pravni uprava nekalosoutéZnich jedndni spadd do rdmce ochrany soutéze. Tato oblast vSak
neni regulovédna jednotlivymi zaklddacimi smlouvami a bohuZel ani bezprostfedné G¢innymi
a akceptovatelnymi nafizenimi. To si odiivodiiuji skute¢nosti, Ze snahy EU smétuji predevsim
k vytvaieni spolecného, jednotného vnitiniho trhu EU a proto jde z tohoto pohledu o oblast
méné vyznamnou. Spolu s rostoucimi snahami pravné ochranovat fadné fungovani vnitiniho
trhu rostl soucasné 1 zdjem na ochrané spottebitele v EU. Proto dochédzelo postupné k piijeti

smérnic v této oblasti.

V Ceském pravu se nekalou soutézi rozumi takové jednani v hospodarské soutézi, které je
v rozporu s dobrymi mravy soutéZe a je zpusobilé pfivodit 4jmu jinym soutéZitelim nebo
spotiebitelim.” Nekald soutéZ je podle Geského priva zakdzana. Obdobnou definici nekalé
souté¢ze v evropském prdvu nenalezneme. Evropské pridvo se ani nezabyvd vSemi
nejcastéjSimi typy nekalosoutéznich jednani. Ve svych smérnicich upravuje pouze nékteré
z nich. Za nekalou soutéZ se u ndas tradi€né povazuje pfedev§im klamava reklama, klamavé

oznaceni zboZi a sluzeb, vyvolani nebezpeci zamény, parazitovani na povésti, podplaceni,

» Obchodni zakonik, zdkon &. 513/1991 Sb. ve znéni pozdé&jsich zmén a dopliiki.
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zlehcovani, srovndvaci reklama, poruSeni obchodniho tajemstvi, ohrozovani zdravi
a zivotniho prostfedl’.24 Nejvyznamnéj$i evropska uprava se vztahuje na klamavou reklamu.”
Nejednd se vSak jen o ni, ale téZ o problematiku klamavého oznacovani vyrobkil i firem,

parazitovani na povésti ¢i srovnavaci reklamu.
6.2 Smérnice upravujici klamavou reklamu

Klamava reklama je na evropské trovni upravena smérnici ¢. 2005/29/ES o nekalych

obchodnich praktikdch vii¢i spotfebitelim na vnitfnim trhu.?

Cilem smérnic, o klamavé a srovndvaci reklamé, je nejen minimalni ochrana spotiebitele
a soutézitele na urovni EU, ale také efektivni fungovani vnitfniho trhu. Slovo minimdlni
v nasem piipadé znamend, Ze Clenské stity jdou pfi regulaci reklamy svou vlastni cestou,
neni-li ovSem v rozporu se stanovami EU. Smérnice stanovi, co se pro jeji ucely rozumi
reklamou, klamavou reklamou a srovnavaci reklamou. Stanovi téZ podminky, za nichZ je
srovndvaci reklama piipustnd a Clenské stity jsou povinny upravit moznost predbézné pravni
ochrany a moZzného domahéni se nezavislého prezkoumani rozhodnuti spravnich organd.
Smérnice nevylucuje moZnost plisobeni organizaci samospravného charakteru, které maji
dohled nad klamavou reklamou. V CR je to tkolem jiZ diive zmifiované RPR. Ve smérnici
jsou déle obsaZena ustanoveni, kterd se vztahujici k ditkaznimu fizeni. Na jejichZ zakladé maji
¢lenské staty povinnost zmocnit k projednavani soud anebo spravni orgdny, pienést ditkazni
bfemeno ohledné¢ spravnosti skutkovych tvrzeni na osoby, které reklamu provozuji
a povinnost stanovit pradvni domnénku, Ze pokud tyto osoby nepiedlozi dikazni prostfedek
nebo jej dostatecnym zpusobem neodiivodni, pak je tieba takova jejich tvrzeni povaZovat za

neprokdzand a tudiZ za nepravdiva.

Co ale smérnice nepostihuje dokonale je to, jak maji byt definovany osoby (spotiebitelé),
k jejichZ ochran¢ smérnice slouzi a kolik subjektd minimdlné musi reklama klamat, aby byla

oznacena za nezadouci.

Srovnavaci reklama je v evropském prdavu povolena. Paradoxem je, Ze v zemich , kde byla
srovndvaci reklama zakdzéana, je nyni legalizovana. Pozadavky, které se kladou na srovnavaci

reklamu jsou ndsledujici: nesmi klamat spotiebitele, zboZi nebo sluzby, které se v reklamé

** Obchodni zakonik, zakon ¢. 513/1991 Sb. ve znéni pozdgjsich zmén a dopliiki.
» Smérnice 2005/29/ES, o klamavych obchodnich praktikdch viiéi spotiebiteliim na vnitinim trhu.
*® www.eur-lex.europa.eu
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porovnavaji, musi byt porovnatelné a jejich vzdjemné porovnidni musi byt podloZeno

meéfitelnymi, ovétitelnymi a relevantnimi fakty.
6.3 Smérnice upravujici reklamu na vybrané vyrobky

V této podkapitole velmi struéné shrnu omezeni tykajici se 1ékl, alkoholu a tabdkovych
vyrobkil. Reklama na 1éky je upravena smérnici &. 2001/83/ES a 2004/27/ES.*” Samoziejmé
plati, Ze je zakdzadna reklama 1€kt dostupnych pouze na lékaisky predpis, reklama na 1éky,
které jsou v daném stit¢ neregistrované a vyrobky, které 1é¢i nékteré nemoci, napiiklad
pohlavné pfenosné. Ddle je zakdzdna nabidka vzorkd zdarma Siroké vefejnosti. Toto je

vyhrazeno pouze vefejnosti odborné.

U reklamy na alkohol nejsou jeji omezeni tak striktni jako u tabdkovych vyrobkii. Alkohol se
muze objevit na televiznich obrazovkach, ale podléha samoziejm¢ ur¢itym omezenim. Nesmi
byt nabizen jako prostredek, ktery 1é¢i nebo tesi urcité mezilidské konflikty a dale se nesmi

objevit ve spojeni s nadmérnou fyzickou aktivitou.

Reklama na cigarety a jiné tabdkové vyrobky je ve vysilani zcela zakdzdna. Dokonce
smérnice €. 98/43/ES zakazovala reklamu na tabdkové vyrobky tpln€. Ale byla napadena
Némeckem a Evropsky soudni dvir zruS$il absolutni zdkaz. Nyni plati mirngjsi varianta této

smérnice (smérnice &. 2003/33/ES).%

6.4 Smérnice upravujici reklamu ve vybranych médiich (televize)

wev s

ProtozZe je televizni vysildni jednim z nejvlivnéjSich medii sou€asnosti musi byt jeho regulace
zakotvena v evropském pravu. Televizni reklama je upravena ve smérnici ,,Televize bez
hranic* (89/552/EES).”® Aktualizace puvodni smérnice probihd jiz del$i dobu. Evropsky
parlament schvalil na svém zaseddni upravy, které se od textu potvrzeného politickou
dohodou v zdsadé pfili§ neliSi. Nyni se bude aktudlnim ndvrhem textu revidované smérnice
zabyvat Rada EU, kterd musi schvilit tzv. spole¢ny postoj. Zavérecné hlasovani o ,,spolecném
postoji““ 1ze podle zdroji z Bruselu ocekdvat nékdy v pribéhu kvétna 2007. Na pievedeni

novelizované smérnice do nirodnich zdkond a pravnich predpisi pak maji ¢lenské staty dva
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roky od vstupu nové legislativy v platnost. Nova pravidla by tak mohla platit v ¢lenskych

zemi pravdépodobné az od roku 2010.

Tradiéné se v ni zakazuje reklama na tabakové vyrobky, léky, jeZ jsou dostupné jen na
1ékarsky predpis, reklamy, které podporuji rasismus a xenofobii. Reklama na alkohol je
povolena jen v omezené mife. Reklama md i svoji maximdlné¢ povolenou délku, zacatek
a konec reklamy musi byt zietelné oddélen od béZnych vysilacich pofadii. Nesmi byt
vkldddna do zpravodajskych potfadll a potfadl s ndboZenskou tématikou. TaktéZ uplny zdkaz
plati pro podprahovou reklamu. A reklama urcend tém nejmensSim, Cili détem, je také silné
regulovdna. Na jednotlivych ¢lenskych statech pak leZzi otdzka zda zaujmou postoj jesté
piisn&j$i. Tak jako je tomu napifklad ve Svédsku, kde plati tplny zdkaz reklamy, kterd je

zamérena na déti mladsi 12 let.

6.5 Pravni tprava reklamy ve vybranych evropskych zemich

Pro srovndni pravnich dprav reklamy jsem vybrala Sest zemi: Belgii, Déansko, Francii,
Némecko, Rakousko a Velkou Britdnii, na kterych se budu dokumentovat rtzné typy
a modely pravni i mimopravni regulace reklamy. Popis zaméfim na tabdk, Iéky a alkohol.

BohuZzel se ale neobejdu od urcitého zjednodusSeni platného pravniho systému v dané zemi.
6.5.1 Belgie

V Belgii je reklama regulovdna ptfedev§im zdkonem o obchodnich praktikiach z roku 1991
a nastroji dobrovolné samoregulace, zejména mezinarodnim kodexem reklamni praxe. Je tedy

mozné fici, Ze ur€itd omezeni se vztahuji na vSechna média.

Tabdkova reklama je omezena Ctyfmi krdlovskymi dekrety vydanymi v letech 1982 az 1993.
Razna pravni omezeni se vztahuji i na vSechny vyrobky piimo spojené s tabdkem a koutenim.
Kazdy reklamni projekt nebo pldn musi byt navic pied publikaci pfedloZen ministerstvu

zdravotnictvi, které jej v jednomési¢ni lhiité schvali nebo odmitne.

Reklama alkoholickych ndpoji neni zakdzdna v Zidném médiu. Je dobrovolné regulovdna
Belgickou federaci vin a destilatt, kterd neinzeruje alkoholické ndpoje, v nichZ obsah

alkoholu piesahuje urcitou hranici.
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Reklama na 1éky podléha schvéleni belgickym Ministerstvem zdravotnictvi a povinnému
poplatku za povoleni takové reklamy. Podle belgického priava reklama 1€ki nesmi zarucovat
uspéch 1écby, popisovat ucinek za pouZiti nadsdzky, uZzivat nedplnych citaci z odbornych

materidlii, popisovat symptomy chorob, zobrazovat pacienta pted a po poZiti 1éku.
6.5.2 Dansko

Zakladni pravnim ndstrojem regulace reklamy v Dansku je zdkon o marketingu z roku 1974
a mezindrodni kodex reklamni praxe je v Ddnsku také obecné piijiman a dodrZovéan. Vedle
obvyklych pravnich instituci md v Dansku zna¢ny vyznam rovnéZ institut spotiebitelského

ombudsmana.

Tabdkova reklama je zakdzédna v televizi, rozhlase, kin¢ a venkovnich médiich na zakladé
dobrovolné regulace. V novinich a Casopisech nesmi pifesahovat jednu stranku a musi

obsahovat zdravotni varovani.

Reklama alkoholickych ndpojui je v Dansku pravnimi a dobrovolnymi ndstroji omezovana,
nikoliv zakazovéna. V televizi a rozhlase neni mozna reklama piva, vina a destilati, jejichzZ

obsah alkoholu ptesahuje 2,8 objemového procenta alkoholu.

Reklama na 1éky je v televizi, kinech a na billboardech zakdzdna. V rozhlase a ostatnich

médiich je povolena s mnoha omezenimi a musi byt vZdy striktné informativni.

Zajimava je i danskd uprava srovndvaci reklamy. Takova reklama je v zdsad¢ povolena.
Nesmi byt zavadéjici, musi byt provddéna v souladu s pravidly Cestné soutéZe, musi byt

zaloZena na faktech a rozdily mezi srovnavanymi produkty musi byt doloZitelné.
6.5.3 Francie

Francie je, co se omezovani reklamy tyCe, jednémi povazovana za vzor, druhymi za fiSi
nesvobody. Tuto povést ziskalo francouzské pravo v roce 1990, kdy byl pfijat tzv. Evinlv
zakon (Loi Evin) zakazujici s drobnymi vyjimkami veSkerou reklamu tabdku a alkoholu.
Tento zdkon se stal pfedmétem mnoha svart a dodnes probihd diskuse o jeho praktickém
napliovani. Zakon totiz zakazuje nejen reklamu piimou, ale i reklamu nepiimou. Tedy
napiiklad televizni pfenosy ze zahrani¢nich akci, kde je tabdkov4 a alkoholova reklama bézné

k vidéni.
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Reklama tabdkovych vyrobki je zakdzana ve vSech médiich. Také sponzoring je tuplné

zakdzan az na vyjimky vyslovné schvalenych ministerstvem zdravotnictvi.

Reklamé alkoholickych ndpoji je ponechdn pouze maly prostor v rozhlasovém vysilani.
Vysilaci ¢as je od pilnoci do péti hodin odpoledne, ve stiedu pak od pilnoci do sedmi hodin
rano. S ur¢itymi omezenimi je reklama alkoholu také moZzna v novinach, Casopisech a na

venkovnich médiich..

Léky jsou omezeny ve vSech médiich podobnym zplsobem. Navic pfed zahdjenim reklamni
akce musi inzerent ziskat zvlaStni povoleni od pfislusného zdravotnického ufadu. Takové

povoleni je platné na pét let.

Francouzsky systém piisnych reklamnich zdkazii skvéle dokumentuje skuteCnost, Ze uplny
zékaz tabdkové ¢i alkoholové reklamy je v pradvnim stit¢ fakticky nemozny. Je bezmadla

nefeSitelnym pravnim problémem a pfinasi v praxi absurdni situace.
6.5.4 Némecko

Némecko je vybaveno jednim z nejpiisnéjSich systéml kontroly reklamy v Evropé. Tu
zajiStuje patndct zdkonl, mezi nimiZ dominuje zdkon proti nekalé soutézi, ktery ma piimy

vliv na pfipustnost reklamniho sdé€leni.

Reklama tabdkovych vyrobkl je na zdkladé¢ zdkona z roku 1977 zakédzdna v televiznim
arozhlasovém vysilani. V kinech nesmi byt uvddéna pfed 18 hodinou anebo ve spojeni
s filmy pro déti. Na uvadéni tabdkové reklamy v kinech se vztahuje urcity rozvrh, podle néhoz
je zakézano uvést v jednom kin¢ v jednom tydnu reklamu vice neZ Ctyf riznych tabdkovych
znacek. Restrikce tabdkové reklamy v novindch a Casopisech odpovidaji zvyklostem v jinych
evropskych zemich. Vyvoj pravnich restrikci tabdkové reklamy bude jesSt¢ pokracovat,

protoze parlament je pfipraven prosadit jeji tplny zdkaz.

Reklama na alkohol je omezena ve vSech médiich zejména na zdkladé dobrovolnych dohod.
Némecky eticky kodex vypocitavd obvykld omezeni alkoholové reklamy pfedevs§im ve vztahu

k détem, silni¢ni dopravé a zdravotnickym témattm.

Co se 1éku tyce je zakdzano, aby reklama vyuzivala vysledka védeckych testil, odkazovala na

odborné lékaiské zpravy ¢i doporuceni, zobrazovala nevhodné nemocné lidi a ptiznaky
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chorob, obracela se na déti, propagovala 1éky proti nespavosti a problémiim psychologického

razu, ¢1 uzivala cenova srovnani.
6.5.5 Rakousko

Systém reklamnich omezeni v Rakousku je zaloZen na regulaci pravni a regulaci dobrovolné.

Zaroven je obecné respektovan Mezindrodni kodex reklamni praxe.

Tabdk je regulovdna dobrovolnym kodexem Austria Tabak z roku 1981. Televize a radio

nesmi reklamu tabdku $ifit. V kinech miiZe byt promitdna po osmndcté hodin€ a v novindch

je omezena na jednu stranku v kazdém vydani.

Pro reklamu alkoholickych nédpojt plati v Rakousku jind dprava pro rozhlas a televizi a jina
pro ostatni média. V rozhlase a televizi je zakdzdna reklama destilati a urcitd omezeni jsou
stanovena 1 pro reklamu vina a piva. Ve vSech ostatnich médiich neni okruh alkoholickych

ndpoji, které je mozné inzerovat, omezen.

Do roku 1994 podléhala veskera reklama 1€kt v systému piedbézného schvalovani, tak jak jej
zname z jinych evropskych zemi. Novym zdkonem byla tato pfedbéznd kontrola zruSena

a veétsi prostor byl dan samoregulaci.
6.5.6 Velka Britanie

Systém restrikci je v Anglii velmi slozity. Opird se o mnoho zdkoni a nezdvislych statnich ¢i
soukromych instituci s rozlicnou pravomoci. Nejzndméjsi samoregulacni instituci je The
Comittee of Advertising Practice™ a jeho Advertising Standard Authority31. Elektronicka

média spravuje Independent Television Commission’ a Radio Authority™.

Omezeni tabdkové reklamy jsou ve Velké Britanii zaloZena na zdkonech z 90. let 20. stoleti.

Vedle zakonnych restrikci zde existuje jesté rozvinuty systém dobrovolnych omezeni.

V televiznim vysildni je zakdzdna reklama na cigarety a vSechny ostatni tabdkové vyrobky.

V rozhlase je zakdzana pouze reklama cigaret a cigaretového tabdku.

% Vybor pro reklamni praxi (CAP).

31 Rada pro reklamni standard (ASA).
32 Nezévisl4 televizni komise (ITC).
33 Rozhlasovd rada (RA).
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Za alkoholické ndpoje se povazuji v Anglii ty ndpoje, které obsahuji vice nez 1,2 objemového
procenta alkoholu. Obecné ovSem plati, Ze v Zadném médiu neni reklama alkoholickych

ndpoju zakdzana, musi vSak byt spolecensky odpovédnd a nesmi podporovat nemirné piti.
Reklama 1éku je regulovana jedenécti zdkony a kodexy ITC, RA a CAP - ASA.

Britsky systém se na prvni pohled vyznacuje pfemirou riznych kodexu a instituci, které byly
vytvofeny k jeho prosazovéini. Jde ovSem o systém, ktery je efektivni a hlavné v praxi
funk¢ni. Skutecnost, Ze se neustéle vyviji je podloZena tim, Ze vSechny kodexy ASA byly na

zacatku roku 1995 vyrazné zestru¢nény na troven obecnych principi.
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7 Pravni aprava reklamy platna v USA

Abych zmapovala situaci i nad rdmec Evropské unie, rozhodla jsem se uc€init kritky exkurs do
svéta regulace klamavé a srovndvaci reklamy ve Spojenych statech americkych. V USA se
tvlrci reklamy 1 jeji zadavatelé musi fidit komplexem mistnich, statnich a federdlnich zakonu
a pravidel. Navic zde existuje celd fada reklamnich spolecnosti, médii a spotiebitelskych
organizaci, které usiluji o ovliviiovani a kontrolu reklamni problematiky pomoci rtznych
samoreguladnich programii a opatfeni.™ Ackoliv silu zdkona maji pouze prévni piedpisy
ptijaté Kongresem arozhodnuti a opatieni vladdnich orgdni, vétSina zadavateli reklamy

respektuje, stejn¢ jako je to v nasi republice, i samoregulacni predpisy.
7.1 Samoregulace reklamy

Jak jsem jiz zminila, reklamni primysl v USA se vedle prdvnich ptedpisi fidi také
samoregulaci. Reklamni agentury pochopily, Ze aby si udrzely divéru spotiebitelii, musi
vytvofit standardy, které budou samy dodrZzovat a vymdhat. Samoregulace je v USA také
nastrojem, jak omezit vladni vliv na kontrolu reklamy. V USA je pod dohledem reklamnich

agentur, obchodnich spole¢nosti, obchodnich obci a v neposledni fadé 1 médii.
7.2 Federalni regulace reklamy

Vladni kontrola a regulace reklamy je zajiStovdna sérii federdlnich, stitnich a lokdlnich
vn&j§i regulace reklamy je bezesporu Federal Trade Commission.” Federdlnim zékonem
s nejvyssi pravni silou, ktery se velice obecné tykd také reklamy, je 1. dodatek k Ustavé USA,
jenz se zabyva svobodou vyjadiovani. Pivodné se sice nevztahoval na obchodni praktiky
zahrnujici reklamu, ale postupem ¢asu soudy zacaly vykladat ustanoveni Prvniho dodatku tak,

Ze se jeho ochrana rozsitila i na komer¢ni propagaci vyrobku a sluzeb.

Pro upravu reklamy ve federdlnim méfitku je také stéZejni tzv. Lanham Act (neboli U.S.

Trademark Act),’® ktery zakazuje pouZiti fale§ného oznadeni ptivodu a klamavé podéni fakta.

+ WWW.juristic.cz
3 www.ftc.gov
36 www.bitlaw.com
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Lanham Act opraviiuje obchodni spolecnosti Zalovat soutéZitele pro zvetejiiovani klamavych
a zavadéjicich tvrzeni. Umoznuje firm& podat Zalobu v rdmci obcCanského soudniho fizeni
proti soutéziteli, o kterém se domnivd, Ze praktikuje klamavou reklamu. Nemusi se tedy

spoléhat na samoregulaci ¢i ndpravu ze strany statu.

Lanham Act ptisobi také na srovndvaci reklamu, jelikoz se zabyva reklamou, kterda zkresluje
povahu véci, vlastnosti ¢i kvalitu vyrobku nebo sluzby soutéZitele. Srovnavaci reklama je
na zakladé€ ustanoveni Lanham Act €asto podrobena soudnimu fizeni, jelikoZ obsahuje pifima
tvrzeni ¢i srovndni vyrobkl nebo sluzeb jedné spolecnosti a konkuren¢nich vyrobki a sluzeb

jiné spole¢nosti.
Ovsem aby Zalobce vyhrél spor na zdklad¢ Lanham Act, musi prokazat, Ze:
e Zalovany uvedl nepravdiva tvrzeni o svém vyrobku nebo o vyrobku zalobce;
¢ reklama opravdu oklamala ¢i byla schopna oklamat podstatnou ¢ést spotiebiteld;

e povaha oklamani byla podstatnd a tim padem zpuisobild ovlivnit rozhodnuti tykajici

se nakupu vyrobku;
e vyrobek je distribuovéan v celondrodnim rozsahu (nejen v jednom ze statd USA);

e 7alobci byla zptisobena tGjma (zmenseni objemu prodeje, ztrata dobré povésti apod.) ¢i
je pravdépodobné, Ze by v budoucnu utrpél Gjmu v dasledku klamnych tvrzeni

uvedenych v piislusné reklamé.
7.3 Regulace na arovni jednotlivych stata

Vedle federdlnich zdkonl a pravidel musi zadavatelé reklamy v tom kterém stité respektovat
také pravni dpravu v ramci jednotlivych stati USA. V 80. letech 20. stoleti zasahovala vldda
do pravni dpravy reklamy stdle méné, aproto generdlni statni zdstupci pocali uvadét
v platnost statni zdkony upravujici reklamni problematiku. Vysledkem je, Ze v celondrodnim
métitku kontroluje reklamu Federal Trade Commission a v rdmci jednotlivych stitd stitni

zastupci.
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7.4 Pravni tprava srovnavaci reklamy

Jak funguje pravni regulace srovndvaci reklamy vdm pfedvedu na soudnim sporu dvou
vyrobcll, v Americe tak populdrni pizzy. Historie celého pifipadu se odvijela od roku 1995,
kdy firma Papa John’s zaCala pouZivat novy reklamni slogan ,Lep$i ingredience. Lepsi

pizza.“ V roce 1996 si ho zaregistrovala u dfadu United States Patent a Trademark Office.”’
Kasuistika
Pizza Hut vs. Papa John's

, V kvetnu 1997 zahdjila firma Pizza Hut novou reklamni kampan, ve které ,,vyhldsila vdlku
nekvalitni pizze. Vyzyvali kohokoli, aby zkusil najit lepsi pizzu, neZ je ta jejich. Papa
John's zapocali v téZe dobé se svou prvni celondrodni kampani. V iinoru 1998 pak zahdjili
vysildni reklamy, v které srovndvali specifické ingredience pouZivané v jejich pizze a pizze
konkurentu. Tvrdili, Ze jejich omdcka je z cerstvych rajcat, zatimco konkurenti (véetnée Pizza
Hut) pouZivaji prefabrikovanou rajcatovou pastu. V téZe reklamé prohlasovali, Ze k vyrobé
tésta pouZivaji filtrovanou vodu, kdeito nejvetsi retézec (myslena Pizza Hut), ,,cokoliv, co

vytece 7 kohoutku .

VSechny tyto reklamy byly zakonceny sloganem ,,Lepsi ingredience. Lepsi pizza“. Pizza Hut
namitali, Ze jejich testy neprokdzaly, Ze by filtrovand voda zlepsila kvalitu tésta a Ze by
omdcka z cerstvych rajcat byla chutové lepsi neZ omdcka z priimyslové zpracované rajcatové

drene.

Ndsledné v srpnu 1998 podala firma Pizza Hut Zalobu na Papa John's a uspéla. Firmé Papa
John's bylo zakdzdno pouZivat slogan , Lepsi pizza. Lepsi ingredience* a vysilat reklamy,
vzniklé pred vynesenim rozsudku, které tvrdi, Ze jejich ingredience jsou lepsi, nez ty od Pizza
Hut. Nové reklamy, pokud budou tvrdit nadrazenost ingredienci musi byt podepreny
objektivnimi védeckymi chutovymi testy. Firmé Pizza Hut byla prizndna ndhrada skody
468 000 dolarii, aby mohla pokryt ndklady na vysilani reklam, které uvedou vse na pravou

miru .38
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Z vyse uvedeného vyplyvd, Ze reklama by neméla nepodloZené¢ utocCit ¢i znevaZovat
konkuren¢ni produkty, zadavatele reklamy konkuren¢niho vyrobku ¢i samotnou reklamu
konkurenta, at’ uz ptimo ¢i implicitné. Zarovenl by méla srovndvaci reklama nabizet vyrobky
nebo sluzby na zdklad¢é jejich nespornych piednosti. Srovndvaci tvrzeni by nemélo byt
nejasné ¢i dvojznacné a mélo by byt snadno srozumitelné, aby byla minimalizovana
pravdépodobnost, Ze vysledkem srovnédni bude oklamani spotiebitele. V piipadé podlozenych
dat, je pak Zadoucti, aby ta byla dopln¢na ptehledem srovndvanych znaki, psanym v laickém
jazyce. Jestlize reklama odkazuje na srovndvaci pokus nebo test, musi byt tyto testy
provedeny nezdvislym, objektivnim organem, u kterého nejsou pochybnosti, Ze vysledky testl

jimi provedenych budou pravdivé.
7.5 Pravni tprava klamavé reklamy

I v tomto pifipadé zvolim radé€ji praktickou ukazku fungovéni amerického soudniho procesu.
Jako pripad klamani spotiebitele lze uvést soudni spor zledna 2000 USA vs. Bayer

Corporation.
Kasuistika
USA vs. Bayer Corporation

»Zalovanou stranou byla spolecnost, kterd se zabyvd reklamou, prodejem a distribuct
aspirinovych vyrobku a dalsich vnitrné uZivanych léciv, které nejsou proddvdny na predpis.
Tento pripad se vdze k rozhodnuti Federdl Trade Commission, kdy spolecnosti Sterling Drug,
Inc. zakdzala zverejiiovat urcitd tvrzeni, tykajici se jejich vyrobkii, pokud toto tvrzeni nebude

radné podloZeno védeckym ditkazem.

A jelikoZ je firma Bayer ndstupcem spolecnosti Sterling Drug, vztahuje se toto rozhodnuti i na
ni. Firma Bayer ve své reklamé tvrdila, Ze pravidelné pouZivdni Bayer Aspirinu miiZe az
0 50% sniZit riziko srdecniho zdchvatu a infarktu. Toto tvrzeni ovsem neméla podepreno
védecky, jak poZaduje Federdl Trade Commission. Ve skutecnosti se pravidelné uzivani
aspirinu neukdzalo jako vhodnd prevence srdecnich zdchvatu dospélé populace obecné. Navic
bylo zjisteno, Ze pravidelné uZivani aspirinu muZe zpiisobit Zaludecni krvdceni. UZivdni
aspirinu musi byt tedy v kazdém konkrétnim pripade peclivé zvdaZeno oSetiujicim lékarem, coZ

ovSem nebylo v reklamé dostatecné zdiiraznéno.
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V soudnim prikazu bylo firmé Bayer narizeno, aby verejnosti zprostiedkovala vzdeéldvaci
program spotrebitelit tykajici se skutecnych ticinki aspirinu v cené I milion dolari. Ddle ji
bylo zakdzdno tvrdit, Ze aspirin md urcité zdravotni ucinky, pokud to nebude mit spolehliveé
védecky podepreno. V tomto pripadé musi byt ovS§em v reklamé uveden dovetek, Ze je nutné

. : , o . PO U 39
se ohledné pravidelného pouZivani aspirinu poradit se svym oSetiujicim lékarem “.

Problematika klamavé reklamy je pravné oSetfena v United States Code,* ktery je dle
tématickych okruhti na 50 hlav. Text tohoto ustanoveni v piekladu zni: Kdokoli, kdo je
v jakékoli spojitosti se zboZim ¢i sluzbami, a pouZije v obchodnim styku jakékoliv slovo,
pojem, symbol, vyndlez nebo kombinaci tohoto nebo jakékoliv klamavé oznaceni pivodu,
klamavy ¢i zavadéjici popis skute¢nosti nebo klamavé ¢i zavadéjici vyli¢eni skutecnosti, které
v komerc¢ni reklamé ¢i propagaci nespravné vyli¢i povahu, charakter, jakost €1 zemépisny
puvod svého ¢i ciziho zboZi, sluZzby nebo obchodnich aktivit, bude nést odpovédnost

v obcanském soudnim fizeni vuci tomu, kdo véfi, Ze je nebo by mohl byt poskozen takovym

jednanim.

Porovname-li ¢eskou a americkou pravni Upravu, zjistime, Ze ustanoveni jsou velice podobna.
Americka pravni uprava vSak na rozdil od ¢eské ale nezminiuje prospéch, ktery ziska subjekt
klamavou reklamou na dkor jinych spotiebitelti. Na druhé strané¢ vyslovné poskytuje tém,
ktefi jsou nebo by mohli byt klamavou reklamou poskozeni, opravnéni obrétit se na soud.
Ceska pravni dprava nezakotvuje tuto moZnost piimo, ale i my mame moZnost nalézt v nasich
zakonech veSkeré pravni prostfedky ochrany proti nekalé soutézi. Konkrétné jde

0 § 53 obchodniho zakoniku.*!

? WWW.Juristic.cz
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Prakticka ¢ast
8 Cesi a reklama — promény postojii ¢eské veiejnosti k reklamé

I vy jste si uz nékdy polozili otdzku, jak moc je reklama soucdsti naseho Zivota a co od ni
vlastné o¢ekdvame? Odpovéd’ naleznete ve vysledcich pravidelného vyzkumu ,,Postoje ceské
vetejnosti k reklamé®. Vyzkum navazuje na vysledky Seteni, které od roku 1993 provadéla
agentura Marktest, a.s.. LetoSni Setfeni bylo provedeno ve spolupridci s Asociaci
komunikaénich agentur, Ceskou marketingovou spole¢nosti a Ceskym sdruZenim pro
znatkové vyrobky. Celkovou zititu prevzala spole¢nost Factum Invenio.** Doposud bylo
realizovadno celkem 25 reprezentativnich vyzkumd, jejichZ vysledky tvoii ucelenou vyvojovou
fadu. Posledni Setfeni probéhlo v lednu 2007 na reprezentativnim vzorku obyvatel Ceské

republiky a dotdzdno bylo celkem 1014 osob ve v€ku nad 15 let.

V nasledujicim textu si kladu mnozstvi otdzek a hleddim na né¢ odpovéd’ potvrzenou fakty

z vyzkumu.

Jaka by reklama méla byt?

rozhodngé | spise spise | rozhodné - calkern

Jaké by reklama méla bit? (N=1014, v %) dileité | dileZité |nedilefité | nedilefité

Aby byla pravdiva BG 28 3 1 1 100%|
Aby byla divéryhodna, dalo se ji vifit B3 £l 4 1 1 100%|
Aby obsahovala dileZité informace o 89 35 3 2 1 100 %,
Aby byla srozumitelna 58 37 3 1 1 100%
Aby neobsahovala Zadné nasili 57 33 7 2 1 100%
Aby vzbuzovala divinu ve virobek nebo 545 39 4 1 1 100%
Aby byla slusna, bez vulgarnich slov 54 35 8 2 1 100%
Aby byla origindlni, plnd ndpadd 41 42 9 =] 2 100%
Aby byla nevtirava, nepodbizela se 40 45 10 2 2 100%
Aby byla pohodova 38 4B ] 3 4 100%
Aby byla snadno zapamatovatelna 37 45 13 3 2 100%
Aby byla vtipna 7 43 15 3 2 100%|
Aby byla vyrazné jind neZ ostatni 29 41 18 =] 4 100%
Aby pouZivala slova, jaké vy sam béZng 28 41 X2 3 3 100%|
Aby byla odvazana 20 35 25 15 5 100%|

Zdroj: www.expo.cz

Jakou reklamu vlastné Ce$i odekdvaji a jaké na ni kladou pozadavky? Stile lidé irituji
reklamni agentury poZadavky na pravdivost a divéryhodnost reklamy? Hypotéza, ze

v pozadavcich na reklamu existuji zcela zdsadni rozdily mezi vékovou kategorii do 29 let

42
www.factum.cz
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aostatnimi se nepotvrdila. Sice ponc¢kud castéji nez primér kladou pozadavek na
nespoutanost reklamy a jeji odliSnost, ale stejné zlstdvaji tyto ndroky na jednom z poslednich
mist. Vékova kategorie lidi nad 60 let se ve vétSin¢ atributl vyrazné nelisi od ostatnich, jen
Zastji kladou diiraz na reklamu bez nésili a na jeji slugnost. Zeny kladou oproti muzim vétsi
diraz na pravdivost, informativnost, srozumitelnost, zapamatovatelnost reklamy a rovnéz

Castéji pozaduji, aby byla slu$né a pouZzivala bézna slova.

Ukazuje se, Ze lidem nezéleZi na odliSnosti reklamy, alesponi ne v prvnim okaziku. Stale chtéji
pravdivé a srozumitelné sdéleni, které je bude informovat o duleZitych vlastnostech produktu

nebo sluzby.

Reklama jako soucast spole¢nosti - pozitivni a negativni postoje verejnosti

Obecné postaje k reMams
(H=1014, w%)

50 | 18 IENE

Reklama lidem paraha orertowat
se wnabidee zbodl 3 slufeb

Reklama podpo rje zbytedny
konzum

Tréni hospodafatd nemdée bez
rel army existowat

i

Relarma umodrivje exstenci
mnoha mediim a im i nazarowvou
pestrost

50 | o [z] s

Relarra je soudasti mademibe

s % E:

Feklama manipuluje lidmi 42 R EE

0% 20% 40 G0% 0% 100°%
| Ezcela souhlasim Ozpife souhlasim OzpiZe nesouhlazim Ozcela nes ouhlasim O navi |

Zdroj: www.expo.cz

Je reklama zrcadlem doby? Je potiebnéd pro ekonomiku zemé nebo pouze manipuluje lidmi
a podporuje zbyte€ny konzum? Pozitivni stranky reklamy castéji uvadeji mladsi lidé
a s vysokoSkolskym vzdélanim, vyS$Simi pifjmy 1 celkové vyS§Sim socioekonomickym
statusem. Vékova kategorie lidi nad 60 let ponc¢kud castéji projevuje obavy z manipulace
reklamou a Castéji také projevuje vyrazny souhlas s tim, Ze reklama podporuje zbytecny
konzum. Pokud jde o souhlas se sdélenim, Ze reklama pomah4 lidem orientovat se v nabidce
zbozi a sluzeb, souhlasi s nim cast&ji lidé ekonomicky aktivni. U ostatnich skupin se

neprojevil Zddny markantni rozdil.



Po blizsim zkoumani se ukazuje slozitost reklamy jako spolecenského jevu. Na jedné stran¢ je
vyrazn€ pozitivni vnimdni jako soucdsti moderniho Zivota a duleZitosti pro ekonomicky
rozvoj. Na strané¢ druhé akcent negativni role jako je manipulace a podpora zbyte¢ného
konzumu. Fenomén manipulace nutno interpetovat v souvislosti s dal§i otdzkou ptiznani
vlastniho nakupu, manipulace mnou samotnym, kdy dochézi z podstatnému rozdilu. Zatimco
obavy z manipulace obecné projevuje 80% populace, vlastni ovlivnéni reklamou pfi ndkupu je
ochotno pfiznat jest€¢ méné dotdzanych nez v minulém roce. Jen 30% dotazanych uvedlo, Ze

v posledni dobé nakoupili néco na zakladé doporuceni reklamy.

o,

Jaka jsou pro Cechy ,,citliva témata v reklamé — co Fikaji CeSi na vyuZivaji erotickych

a sexualnich motivi v reklamé?

Fostojk sexudinim = erdtickym rotivdnn v reklamé
(N=1014, wiE)

@ Tyto reclamy se mi ibi

OUbize mi, jenkdyE se hodik
nabizenému wiroblku
OPTilE z& mi nelibi, ale nevad mi

Wviibecse mito nelibi, vadi mito
OPobuiuje mne to, malo by to byt

zadigzan
O Terto problém mé vilbe s nezajima

Zdroj: www.expo.cz

Stejn¢ jako v minulych letech jsou k vyuzivani erotickych a sexudlnich motivi v reklamé
tolerantnéjS$i muzi. Naprosty zdkaz si pieje jen 3,3% dotazovanych muzu, ale 9,7% tazanych
Zen. Z hlediska véku jsou nejptisnéjsi, tedy vyrazné Castéji pozaduji zdkaz takové reklamy
nejvyssi vékové skupiny (nad 60 let 14,3% - primér je 6,6%). Vice se reklamy s témito

motivy libi muzim a mlads$im lidem, nejcastéji je uvadeéno ,,libi se mi ve vztahu k vyrobku®.

Obecné plati, Ze postoje k vyuZzivani erotickych a sexudlnich motiva v reklamé jsou ovlivnény
vniméanim a postoji k sexualité¢ ve spole¢nosti a nase spolecnost je v tomto ohledu jiz dlouha

1éta pomérné tolerantni.
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Intenzita reklamy v médiich

Vnimani intenzity reklamy v jednotiivych médiich
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Zdroj: www.expo.cz

Nasycenost televizni reklamou se v pribéhu devadesatych let 20. stoleti stabilizovala na
urovni okolo 80%. Z aktudlniho Setfeni vyplynulo, Ze 1idé jsou nejvice pfesyceni reklamou na
Nov¢, kde ji jako piili§ intenzivni vnima 79% obcant. TéméT tii ¢tvrtiny Ceské vetejnosti jsou
pfesyceny reklamou na Primé. MnoZstvi reklamy v Ceské televizi naproti tomu vnimé jako
nadmérné pouze 45% Cechtl, coZ je o pét procentnich bodii méné neZ v zdvéru roku 2005.
Piesné polovina lidi zastivd ndzor, 7e je v Ceské televizi reklamy pfiméfené. Nasycenost
reklamou v ostatnich televizich vykazuje hodnotu 40%. V tomto ptipad¢ je vSak nutné vzit do
uvahy, Ze vice neZ pétina obCanli nedokéizala intenzitu reklamy na ostatnich televiznich

stanicich zhodnotit.

40



Vnimani intenzity reklamy v jednotlivych médiich

Vinimani intenzity reklanwy v jednotlivich meédiich
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Zdroj: www.expo.cz

Na ptednich pozicich ZebfiCku nasycenosti se jiz tradicn€ umistuji letdky a reklamni
materidly v poStovnich schrankach. Ackoliv podil lidi, ktefi si mysli, Ze je takové reklamy
ptili§ mnoho, mirn¢ klesa. Pred tfemi lety se jednalo o téméf tfi Ctvrtiny obcant (2004 —
73%), nyni shodny nazor zastavd 68% obcani. Oproti pfedchozimu vyzkumu stoupl o osm
procent podil lidi, ktefi povazuji za ptiliSné mnoZzstvi reklam v ¢asopisech (2005: 41%, 2007:
53%). K mirnému nértstu nasycenosti reklamou doslo i v ptipadé novin (2005: 33 %, 2007:

38%).

Nasycenost reklamou na internetu stale dynamicky narasta stejn¢ jako podil lidi, ktefi jsou
schopni se k této problematice vyjadrit. V celé populaci se podil pfesycenych reklamou na
internetu a v e-mailech pohybuje mezi 23% a 28%. Téméi polovina Cechil viak intenzitu
internetové a e-mailové reklamy neumi vibec posoudit. Priblizné polovina lidi, ktefi se
k intenzité¢ reklamy na internetu vyjadfili, je znudéna reklamou piekryvajici obsah ptivodni
stranky (53%), spamy v e-mailech (52%) a reklamou v pop-up oknech (50%). Reklamou
v podobé bannerii ke kliknuti je naproti tomu piesyceno pouze 42% dotdzanych. Reklamou
v dopravnich prostiedcich je sice piehlcena takika Gtvrtina Cechd (24%), ale vétsina lidi
soudi, Ze jeji mnoZstvi je pfimétené (58%). Podil lidi, ktefi hodnoti mnoZstvi reklamy

v kinech jako pfilisné, se v porovnani s pfedchozim Setfenim nezménil (15%). V piipadé
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dalSich sledovanych reklamnich nosici (SMS a MMS, reklama pfiloZzend k fakturdm
a vypisim z G¢tu, reklama na lavickdch a na sténdch vefejnych zdchodkd a umyvdren) se

nasycenost pohybuje v rozmezi pouhych 13 % az 16 %.

Nakup na zakladé reklamy

Koupé na zakad é reklany
M=1014, v %)

HAno
Ome
Orlew, necdpovedél

Zdroj: www.expo.cz

Podil lidi, ktefi tvrdi, Ze béhem poslednich tii mésici nakoupili na zdklad¢ reklamy, se
dlouhodob¢ pohybuje mezi 30% az 40% (2007: 30%). Vliv reklamy na ndkupni chovéni
piipoustéji jiz tradicné Castéji Zeny (37%) a lidé do 29 let (40%).

Na zdklad€ tohoto typu vyzkumu nelze fici, kolik osob ve skute€nosti reklama ovlivnila.
Vime jen, kolik bylo ochotno pfiznat, Ze na jejich ndkup méla vliv. Lze predpokladat, ze
reklama ovliviiuje vétsi procento lidi, nez kolik to uvadi. Mnozi si tuto skutecnost tieba ani

neuvédomuji a ¢ast populace neni ochotna ovlivnéni reklamou pfi ndkupech vibec ptiznat.
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Reklama na vybrané skupiny vyrobki

Postoje k reklamé na cigarety, alkohol a léky

(M=1014, v %)
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Hje treba naprogto zakazat

Zdroj: www.expo.cz

Reklama na cigarety stile vyvolava nejvice negativnich reakci. Pro jeji striktni zdkaz se letos
vyslovilo 36% obcantl, dalsi tfetina by ji povolila jen s ur¢itym omezenim (31%). Presné
&tvrtina Cechii je k reklamé na cigarety tolerantni a je toho ndzoru, Ze si kazdy miZe davat
reklamu jakou chce a umistovat ji kde chce (25%). Benevolentni stanovisko zaujimaji

vyznamné ¢asteji muZzi (33%) a opét mladi 1idé do 29 let (34%).

Ponékud vétsi tolerance panuje vici reklamé na alkoholické ndpoje, pfiCemz se projevuji
rozdily podle typu ndpoje. Nejmén¢ tolerantni jsou lidé k reklamé na tvrdy alkohol a destilaty.
Takovou reklamu by téméft Ctvrtina lidi zcela zakdzala (24%), 37% obcanii by ji povolilo jen
s urCitym omezenim a 30% populace Zddnd omezeni nevyzaduje. Postoje k reklamé€ na pivo
a vino se shoduji a nejsou tak restriktivni - zakédzat by ji chtélo 14%. K reklamé¢ na vSechny

typy alkoholickych ndpojt jsou muZzi a mladsi lidé tolerantnéjsi nez lidé starsi a neZ Zeny.
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Reklama v ramci détskych poiadi

Postoj Kk reklamé v ramei détskych televiznich poradi
(=104, v %)

Otdéla by s zoela zakazat
Ehdéla by byt povolena jen s undityin omezenim
OJe na rodidich, na co nechaji své déti divat

ODE&t dokad samy pristupovat k reklamé kriticky

Orevim , neumim posoudit

Zdroj: www.expo.cz

Vice neZ Gtvrtina ob¢anti Ceské republiky se vyslovila pro naprosty zdkaz reklamy v ramci
détskych televiznich potfadi. Striktni zdkaz této reklamy vyZaduji pifedevSim Zeny (30%)
a ob¢ané nad 60 let. Lidé se vSak nejcastéji identifikovali s ndzorem, Ze tato reklama by méla
byt povolena, pokud budou stanovena urcitd omezeni. To, Ze je na rodicich, na co nechaji své
déti divat, si mysli 24 % obcant. Tolerantni stanovisko, podpofené ndzorem, Ze déti dokazi

samy piistupovat k reklamé kriticky, zastdva jeden Cech z dvanacti (8%).

Cesi jsou reklamou prosté znudéni. Nejvice se to tykd reklamy, kterd probihd na soukromych
televiznich stanicich a zahlcuje postovni schranky. Vzrustajici tendenci presycenosti vykazuje
i reklama na internetu a v e-mailovych schrankdch. Na volné prodejné 1€ky a dopliky stravy
se Cesi divajf stile shovivavé. Velky prostor je také ponechdvan reklamnim aktivitdm v mist&
prodeje jako jsou napf. ochutndvky a osobni prezentace. U reklamy na alkoholické ndpoje se
Ceskd populace kloni spiSe k jejimu omezeni nez striktnimu zdkazu. A u celé tfetiny lidi
pfevazuje néazor, Ze reklama, kterd se odehrdvd v ramci détskych pofad, by méla byt

povolena jen s urcitym omezenim.
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9 Jsou hypermarkety kulisami pro sny ¢eskych zakaznikii?

Kdo by neznal pftislovi o tom, Ze o¢i nakupuji. A protoze toto piislovi je hluboce pravdivé,
Sikovni marketingovi pracovnici ho dokaZzi velice dobfe vyuzit. Co udé€laji? Zacnou lidem
vypravét piibehy a zédlezi jen na jejich bohaté fantazii, jak je dokdzi ztvarnit. Lidé chtéji
poslouchat pohadky, bajné piibchy, maji rddi napéti, vzruSeni, jsou schopni fabulovat,
vymyslet, jak v§e dopadne. Otdzkou vsak zUstava, kde je hranice jejich pfibéhu, aby se z této

fantazie nestalo opravdové lhani a klaméni zdkazniki.

Seth Godin, ktery je renomovanym odbornikem na reklamu tvrdi, Ze tspéSni marketéfi nikdy
nemohou fikat holou pravdu. Nemluvi o vlastnostech vyrobka nebo jeho benefitech, misto
toho vypravéji piibéhy, kterym chceme véfit. Marketéfi uspéji jen tehdy, jestlize jejich
vypraveéni zapadne do naSeho nédzoru na svét. Jsou to piibchy, které chceme intuitivné sdilet,
protoZe evokuji naSe piedstavy. Tyto piibchy jsou vlastné jako pohled do spotiebitelovy duse.
Manipulaéni techniky marketéris mivaji zpravidla dspéch. Clovék je, jak se iikd, od piirody
tvor liny, proto vzdy hledd cestu, jak si Zivot usnadnit. Reklama lidem vS$tépuje, Ze mohou

uSetfit penize za nabizené produkty, ale ve skute¢nosti se usetii na né¢em dpln¢ jiném.

Na zaditku devadesatych let 20. stoleti zaznamenala Ceskd republika velkolepy vstup
hypermarketii na své dzemi. Pro lidi, ktefi po 1éta nakupovali v malych samoobsluhach, na
nekteré druhy potravin a spotfebniho zbozi stdli velké fronty, se najednou objevuje novodoby
fenomén - obrovské prodejni plochy se stovkami druhG zboZi, s ldkavymi cenami,

s pfesvédCovanim, Ze pravé tento hypermarket poskytuje za tu nejlevnéjSi cenu nejlepsi

kvalitu, ktera se jinde nenajde.

V réamci socialistického planovani a za situace, Ze vS§em musi byt méfeno stejné, byla po celé
republice rozloZena sit' stitnich prodejen. Malych obchlidkd, s malym vybérem zboZi,
s uzaviraci dobou v pét hodin odpoledne. O sobotich mély otevieno dopoledne jen vétsi
prodejny. Ve vesnicich ptsobilo Spotiebni druzstvo Jednota a Vcela, zdsobovani odlehlych
mist zajiStovaly pojizdné prodejny Jednoty. Vybér zboZi v porovnani s dneSkem byl velmi

$patny. Rada naprosto b&Znych véci byla nedostupna.

Netrvalo dlouho a majitelé obchodnich fetézct v zapadni ¢asti Evropy si uvédomili, jaké se
jim po otevienim hranice do vychodniho bloku nabizeji moznosti rozvoje. Expandovat

s obchodni politikou na vychod - to byla obrovska vyzva. Trh byl nenasyceny, ,,hlad* obcanti
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po novych, dosud nevidanych vécech, byl obrovsky. Pro zahrani¢ni investory se najednou

vytvérel dostatecny prostor.

Velky rozmach obchodnich fetézcii spotfebitelé uvitali. Objevila se silnd konkurence,
poklesly ceny. Obchodni fetézce prildkaly zna¢nou ¢ast poptavky mistnich obcani, coz mélo
na druhou stranu negativni disledky pro mistni obchodniky, ktefi nemohli unést tak rapidni

poklesy cen a obchody museli uzavirat.

Majitelé hypermarketii, supermarkett, diskontl zaméstndvaji kvalitni management, ktery
dokdzZe velmi rychle a u¢inné reagovat na pozadavky trhu. Neni Zddnym tajemstvim, Ze kupni
sila n¢kterych skupin obyvatelstva je mald a nemusi se jednat jen o dichodce. V nékterych
regionech je pomérné velkd nezaméstnanost, druhou ohroZenou skupinou jsou rodiny s détmi.
Zv1asté pokud je Zena na matefské dovolené anebo se jedna o matky samozivitelky. Pro tyto

skupiny obyvatel je prakticky nutnosti pravidelné sledovat a porovndvat cenové nabidky

obchodnich fetézcu.

V soucasné dobé¢ je vice nez 90% reklamnich rozpoct urceno pro cilovou skupinu ve véku
17 - 37 let. Ale tf1 Ctvrtiny zdsadnich finan¢nich rozhodnuti je v rukach lidi nad 50 let. Starsi
generace je povazovdna za ekonomické biimé spolecnosti. Spotiebitelé patiici do kategorie
nad 50 let jsou obecné z marketingového pohledu zna¢né zanedbdvanou cilovou skupinou.
Pfitom vsak jsou to pravé lidé nad 50 let, ktefi jsou vystaveni nejvétsimu tlaku reklamnich
kampani, jsou velmi citlivi na jeji cileni. Neumi dostatené zvazit vSechna pro a proti,

nedomysli dopady a dusledky Casto velmi agresivni reklamy.

Dopady reklamy, kterd na vSechny cilové skupiny, bez ohledu na jejich v€k a socidlni
zafazeni, pusobi prakticky neustéle, jsou pro velkou vétSinu spotiebitelti psychickou zatézi.
Neustdly medidlni tlak prodejct vytvaii u velké skupiny spotiebitelli urCitou averzi. Na
druhou stranu existuje dalSi velkd skupina spottebitelll, kterd reklamu bere jako bé&Znou
soucast denniho Zivota. Peclivé ji sleduje, ma Casto velmi dokonaly pfehled o slevach, dokaze

si cenove porovnat stejny produkt v riznych hypermarketech apod.

46



10 Trendy v ¢eském obchodé

Klicem k tspéchu je jednoduse feceno zdkaznik. S rostouci penetraci jednotlivych fetézci na
¢eském trhu a diky pomérné¢ silné tendenci Ceskych zdkaznikli vyuZivat k vét§im ndkupti auto,
postupné prestdva byt dobra lokalita prodejny rozhodujici konkurencni vyhodou. Poloha
prodejny sice je zdkladnim divodem pro jeji volbu, ale stile vice kvalitnich prodejen se
dostava do dosahu stdle vétStho procenta nakupujicich. Za této situace je klicem k uspéchu
presnd identifikace dostate¢né velkych segmentli zdkaznikii a nalezeni motivacnich faktort,

které zvysi jejich preference a vérnost k danému fetézci.

Za rok 2006 utrzily obchodni fetézce v Cechdch 261,3 miliardy korun. Bylo to opét vice neZ
vroce 2005, kdy trzby fetézci vzrostly zhruba o 13 miliard. Obchodni fetézce oteviou
v letognim roce v Cesku 60 novych prodejen. Desitky novych obchodii piipravuje spoleénost
Tesco. Spar chce béhem tif let oteviit aZ 150 supermarketii. Posilovat bude také spolecnost
Ahold, o kterém se pred ¢asem hovofilo jako o kandiditu odchodu z Ceska. Kromé Tesca
budou posilovat hlavné diskontni prodejny. Lidl v roce 2006 oteviel 16 novych prodejen,
v leto§nim roce bude pokragovat stejnym tempem. Obchodni fetézec Spar, ktery nyni v Cesku
provozuje pouze velké hypermarkety Interspar, zahajuje letos vystavbu malych supermarkett.
Spole¢nost Plus Discount md v Cesku 150 diskontii a v nésledujicich péti letech se chystd
jejich pocet zdvojndsobit. Podle odbornikii bude sice odchod velkych firem z Ceska

pokracovat, ale na expanzi se chystaji hobby markety a drogerie.

Jak si na naSem trhu stoji fetézce s rychloobratkovym zbozim? Jaky je jejich vyvoj obratu
a tieba i to, jaké spole¢nosti nasi republiku opoustéji, ukazuji nize uvedené grafy s kratkym

komentarem.
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Trzni podil TOP10 fetézci — rychloobrakové zbozi
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V roce 2006 po tad¢ let zpomalovani vyvoje prudce vzrostla koncentrace obchodu a to o 10%
oproti pfedchozimu roku. Doslo totiz ke kvalitativnimu zlomu - koncentrace jiZ neprobiha jen
vystavbou novych prodejen, ale hlavné spojovanim fetézcu, diky tomu, Ze Cesky trh nekteré

subjekty opoustéji. Koncentrace ¢eského trhu se tak podstatné ptiblizila zdpadoevropskym

pomértm.
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V TOP50 roste podil hlavné ceskych firem. Dalo by se to vysvétlit diky koncentraci
mezindrodnich fetézcl na Spicce Zebiicku, coZ umoZiuje vstup do ZebiiCku i menSim

spolecnostem.

Vyvoj obratu TOP50
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Celkovy obrat TOP50 obchodnich firem vroce 2006 dosdhl téméf 370 mld. K¢. Dalsi
charakteristikou je také to, ze obrat TOP10 roste jiz fadu let vyrazné rychleji nez zbytek
TOP50. Po¢atkem 90. let byl obrat TOP10 a zbytku vyrovnany, v soucasnosti ma ale TOP10

dvojndsobny obrat nez zbytek Zebticku.

Struktura trzeb TOP50 podle pi‘evazujiciho sortimentu firem
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Naprostd vétSina obratu TOP50 stdle pfipadd na firmy s pfevahou rychloobratkového zbozi,

ale 1 ostatni segmenty postupné rostou.

Vstup hlavnich Fetézci na ¢esky trh a jejich odchod...

Delvita
Plus Discount

Julius Meinl
Tesco
Globus
Interspar
Penny Market
Makro
Kaufland
Carrefour

Lidl

Zdroj: www.incoma.cz

Z ceského trhu po fad¢ let odchdzeji mezindrodni fetézce. Trh opoustéji spole€nosti jako jsou

Julius Meinl, Edeka, Carrefour a naposledy Delvita.... Kdo bude nasledovat?
10.1 Proc¢ jsou u nas hypermarkety tolik v oblibé?

Do velkych obchodnich fetézct se jezdi ¢im dél vic a Cesi utrdci v fetdzcich stile vice penéz.
V potravindch a drogérii maji hypermarkety uz ptes polovinu trhu. Jak je vidét, podléhdme
stale vic a vic kouzlu hyper a supermarketll a pomalu se tak nechdvdme pfepracovdvat k jejich
obrazu dokonalosti. Misto toho, abychom si vybirali sluzby a zbozi sami, vybiraji si stile

neodbytnéji ony nés.

Samoziejmé, Ze hlavni vyhodou supermarketii jsou nizké ceny. I to vSak je trochu jinak.
V prvé fadé se nizké ceny vztahuji jen na vybrané zboZi a ostatni sortiment byvd zase draZsi,
neZ je obvyklé. Navic nizké ceny jsou nizké hlavné proto, Ze diky své velikosti mohou fetézce
ndklady pfesunout na nékoho jiného. Oblibenym trikem je to, Ze se k urcitému zboZi pouze
pfida pestrobarevnd cenovka s ndpisem ,,v akci®, zboZi ale stoji stejn¢ nebo rad¢ji viibec neni
na skladé. To v§e md za cil ne vyjit vstiic zdkaznikim, ale pfedevS§im zdkazniky do svych
provozoven prfildkat. Ak¢ni slevy se tak Casto proménuji v hysterii zdkazniki, ktefi se za

kaZzdou cenu snaZzi ziskat vysnéné zlevnéné zboZi.

Nelze tici, ze praktiky obchodnich fetézcii jsou vedeny proti zdjmim zdkaznika. Naopak,

zdkaznik ma diky védlce obchodnich fetézct s vyrobei vyhodu nizkych cen.
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Negativem vsak je snizujici se kvalita zboZi a zejména potravin, kde jsou vyrobci nuceni
vyrabét predevSim levné, bez ohledu nebo jen s malym ohledem na kvalitu vyrobku.
Negativnim jevem je téZ obrovsky az likvidacni tlak na malé prodejce, ktefi nejsou schopni ve

svych malych kramcich prodejnim gigantiim konkurovat.

Je zifejmé, ze nastup supermarketi a hypermarketli nelze zastavit a zfejmé by to ani nebylo
dobré. Cim ale stile tolik 14kaji? Jsou slevy a akce darem pro zdkazniky nebo pouze zptisob
jak je prildkat? Znervéznime, kdyZz vidime na letdku slova jako sleva a akce? Hraji s ndmi
fetézce faleSnou hru? Na kazdém z nés zaleZzi, jak si nechd novou agresivni prodejni kulturou

ovliviiovat svij Zivot.
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11 Reklamni praktiky obchodnich retézcu

Nez se budu v dalsi kapitole vénovat praktické ukdzce velké reklamniho show, podivejme se,
pro navozeni vhodné situace, na nékteré obchodni a reklamni praktiky velkych obchodnich
fetézcli. Mam na mysli hypermarkety, supermarkety, diskonty, které v soucasné dob¢ obsadily
vice nez 63% trhu s rychloobriatkovym zbozim. Toto Cislo ukazuje na to, Ze trh je ovladin
n¢kolika velkymi obchodnimi spolec¢nostmi, které si budou chtit mezi sebou rozdélit zbyvajici
cast trhu. Da se predpokladat, Ze Ceského spotiebitele cekd obdobi obrovské reklamni
kampané. Ekonomické vysledky dokazuji, Ze manipulaéni techniky prodejcti se spotiebitelem
m¢ély uspéch. Nikdo urcit¢ nebude pochybovat o tom, Ze budou chtit dspéch zopakovat.
Spottebitelskd poptavka byla silnd a je predpoklad, ze urcité nebude klesat, spiSe naopak. To

vyvold opétovnou reakci podnikatelskych subjektii.

Majitelé velkych obchodnich fetézciti maji perfektné propracované marketingové plany, jejich
marketéfi jsou velmi dobrymi psychology. Umi odhadnout, na co klienti reaguji, co je zajima
a hlavné kdy je urcitd véc zajima. Spravné zpracovani a naCasovani reklamy znamena zcela

urcité dobry tspéch.

Oblibenou praktikou je tvrzeni obchodnikli, Ze ur¢ity druh vyrobku bude dostupny za
vyhodnou cenu jen po urcitou dobu. Ackoli velmi dobie vi, Ze vyrobku je ve skladech
dostatecné mnoZzstvi. Prodejce tak nuti spotiebitele, aby v této casové tisni koupil vyrobek,

ktery on prodédva a ktery by, nebyt urcité Casové tisné, spotiebitel mozn4 ani nekoupil.

Dal$im oblibenym argumentem obchodnikli je popis produktu slovy ,,gratis®, ,,zdarma*,
,,bezplatné* apod. I kdyZ spotiebitel musi zaplatit jakékoli jiné ndklady nez jen nevyhnutelné
naklady spojené s reakci na obchodni praktiku. Spotiebitel pfi tomto tvrzeni nema moznost
porovnat stejny vyrobek. Klasickd je nabidka tfi vyrobky v jednom baleni za cenu dvou.
Nikdo urcit¢ nepochybuje o tom, Ze prodejce by byl takovy lidumil, Ze by automaticky

pridaval do kazdého balicku jeden vyrobek zdarma.

Velmi nebezpecnou je reklama, kterd je zaméfena na déti s tim, aby si inzerované zboZi

koupily nebo aby ptesvédcily rodice nebo jiné dosp€lé, aby jim produkt koupili.

Toto jsou jen tfi ukazky z mnoha nekalych obchodnich praktik prodejcti, bez ohledu na to,

jestli se jednd o obchodni fetézce anebo dalsi podnikatelské subjekty pohybujici se na trhu
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prodeje zboZzi. Jsou ukdzkou dravého piistupu obchodnikl ke klientovi a v popiedi je jako

nejdilezitéj$i métitko ze viech zisk.
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12 Cesky sen — hypermarketovi fikce

KdyZ na konci devadesatych let vstupovaly na Cesky trh prvni zahrani¢ni obchodni fetézce,
nikdo netusil, Ze pravé v Ceské republice zaznamenaji tak vyrazny uspéch. Tak pro¢ toho
nevyuzit? Pro¢ nenachytat par lidi na otevieni faleSného hypermarketu a nebavit se nad tim,

co to s malym Ceskym narodem ud¢la?

Podivame-li se zp¢ct do historie, pfi hleddni nds zaujme jméno Milo§ Forman. Ten na pocatku

60. let natocil snimek Konkurs, v némz zachytil faleSnou vefejnou soutéZ na misto zpévacky.

Forman k tomu ve své autobiografii uvedl: ,,Mladé Zeny se odhalovaly az na samu dien svého

ctizddostivého ja a jejich sebeldska byla Casto tak nestoudnd, aZ se ¢lovek styd€l na to koukat.

Rozhodl jsem se, Ze se nebudu stydét a Ze donutim divédky, aby se na ten kruty tyjatr koukali
3

se mnou.“"” Forman byl ve svych pocétcich za své novétorské kritické filmy napaddn téméf

navlas stejné, jako to zaZili tviirci, ktefi reprezentuji nové trendy v ¢eském dokumentu.

A mozna to ptivedlo Vita Klusédka a Filip Remundu na myslenku, Ze by podobny zamér mohli
uvést do Zivota, ale tzv. ve velkém stylu. Zamér byl tplné€ jednoduchy. Kazdy ¢lovék ma svij
sen, ktery by si ptél splnit. Kazdy ma svou piedstavu, co by mu mohlo ke splnéni snu pomoci.
Také cesky ¢loveék ma svij sen. Jednim z mnoha je mit dostatek penéz a nakoupit zbozi podle

svych predstav.
12.1 Pruiez filmem aneb kdyz si kluci hraji

Vit Klusdk a Filip Remunda, tehdy studenti FAMU,* se nechali pfeménit v top manaZery
a objednali si u renomované reklamni agentury masivni medialni kampan na otevieni velkého
fiktivniho hypermarketu. Dtvod jejich jednani byl zifejmy. Chtéli proniknout do zdkulisi
velkych reklamnich agentur a ukdzat, jaké jsou zplsoby piipravy reklamni kampané a jeji
praktické medidlni vyuZziti pfi pisobeni na formovani ndkupniho chovéni spotiebitele. Velka
reklamni kampaii slibovala skv&lé vyrobky se super nizkymi cenami.*> Prosté krdsny sen

ceského spotiebitele: televize za pét set korun, kilo fizkd za padesat korun.

3 Forman, M., Novék, J.: Co ja vim? 1. vyd. Brno: Atlantis 1994.
* Filmovi a televizni fakulta akademie miizickych uméni v Praze.
* Piiloha 5
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Vsude na zastavkach meéstské hromadné dopravy v Praze visely plakaty s datem otevieni
31. kvétna 2003.%° Navic televizni a rozhlasové spoty a letdky distribuované do domécnosti
vsechny utvrzovaly, Ze se miize mnoha lidem splnit krasny Cesky sen. Zaroven vSak reklama

upozornovala, aby zdkaznici na otevieni hypermarketu nejezdili a neutrdceli zbyte¢né penize.

V den otevieni hypermarketu to nejprve vypadalo, Ze zdjemci o otevieni nového
hypermarketu se zrovna moc nehrnou. N€kolik minut pfed otevienim se ale situace zménila.
Na prazdné louce byly stovky lidi, pfevdzné starSi generace, dokonce i lidé v pomérné
vysokém véku. Hypermarket byl symbolicky otevien a lidé se rozbéhli k jeho pomyslné ¢elni
sténé v nadéji, Ze budou prvni uvnitt budovy a Ze tedy budou mit vétSi moZnost koupit si
levné zbozi diive nez se vyprodd. PfiSlo vSak ohromné rozcarovéani. Pfed nimi byla jen

dlouha sténa imagindrniho hypermarketu — z pohledu spotiebitele kus hadru.

Reakce podvedenych spotiebitelii na sebe nedala dlouho cekat — negativni ohlasy
pochopitelné prevazovaly. Ne kazdy ucastnik této akce pochopil, Ze se jednalo o urcitou
recesi. Lidé€ jeli do nového hypermarketu proto, aby v rdmci slavnostniho otevieni nakoupili
nckteré zboZzi levnéji. A to, Ze tuto moznost neméli, brali jako velky podraz, ktery si zaslouZzil

potrestdni ,,od pokuty az za posazeni do krimindlu®.

Mnozi z nich to brali jako vysméch jejich Zivotni situaci. Jsou socidlné chudi, stafi, jeli
z velké dalky a n¢kdo je za penize danovych poplatnikii podvedl. V roz¢arovani a mnohdy
1 vzteku téméf nikdo z nich nechtél pfipustit, Ze akce méla dokumentovat to, jaky obrovsky
vliv md medialni reklamni kampan na spotiebitele. ProtoZe ho manipuluje ¢asto nékam, kam
ani spottebitel nechce a Ze oni sami se stali dikazem toho, Ze reklama takto funguje. Kampan
byla dokladem toho, Ze clov€ék je velmi snadno ovlivnitelny. Otdzka nizké ceny u néj
,prebije vSechny ostatni argumenty. Na otdzku, jaky je vas cesky sen, zn€ly odpovédi typu:
,,mit penize, abych si mohl koupit v hypermarketu to, co chci, ,,mit penize, abychom mohli
jet na dovolenou do zahrani¢i, ,,mit penize, mit penize, mit penize....“ to byly nejcastéjsi

odpovedi.
12.1.1 Déjstvi prvni aneb Saty délaji clovéka

Autofi filmu, velmi vtipn€ vyuzili sloganu, Ze Saty d€laji clov€ka. Ten nemusi mit penize, ale
kamkoli pfijde a je upraveny, u€esany, v perfektnim obleku mé vSude téméf na sto procent

oteviené dveie. Nikoho totiZ nenapadne, Ze takovy Clovék ma tfeba jen to kvalitni znackové

4 P¥{loha 6
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obleceni a v kapse par drobnych. Ale protoZe se umi chovat, je automaticky zatazen do vyssi

spolecenské tfidy a je povazovan za majetného.

Pfesn¢ v tomto duchu, dali na radu a nechali se ,,upravit” od pfednich ¢eskych vizaZist. Poté
se vydali na navStévu nékolika renomovanych reklamnich agentur, aby je presvédcili o tom,
Ze prave ony jsou ty nejlepsi agentury, které jsou schopny komplexné pfipravit a zrealizovat
,,Cesky sen‘.

Résumé:
e reklama vZdy souvisi s celkovym dojmem jejiho zadavatele;

e zadavatel reklamy musi byt schopen predloZit oslovené reklamni agentufe takovou
nabidku, kterd ji zaujme. A to nejen z hlediska finanéni odmény za zakdzku, ale

napiiklad i ndpadem.
12.1.2 Déjstvi druhé aneb navstéva v reklamni agentuie

Névstéva obou aktéri v renomovanych reklamnich agenturdch za ucelem sezndmeni se
s zdmérem filmu a diskuse nad timto Uumyslem, mé osobné zklamala. V lidech panuje
vieobecné povédomi, Ze reklama je vZdy spojena s velkymi finanénimi ¢astkami. Ze jde
o velmi ndro¢nou price, v obtizném a bezohledném prostiedi, jak s lidmi tak s technikou.
Urcité si nikdo nemysli, Ze reklama, jeji zamér, vyroba a konec¢na realizace, je zdlezitosti
n¢kolika mdlo hodin. Navic mnozi divdci mohli porovndvat pribéh jednani s nékterymi
zahrani¢nimi televiznimi seridly z prostfedi velkych reklamnich agentur a mohli nabyt dojmu,
7e v pifpadé filmu Cesky sen jeho tvirci oslovili né&jaké zaciteéniky ackoli oslovili

renomované reklamni agentury.

V prezentovanych zdbérech je ndvstéva dvou zdjemcti o vyrobu reklamy v kancelatich
pifedvedena velmi Zovidlné. Kdo nezna pracovni prostiedi v reklamnich agenturdch, nutné
musel nabyt dojmu, Ze ,,d¢lat” reklamu je vlastné zdbava. Od lidi, ktefi se v oblasti reklamy
pohybuji, kazdy ocekdvéd urCitou jazykovou uroven, kreativitu a kulturu projevu. Slovni
projevy pracovnikl reklamnich agentur ve filmu svédcily ale o opaku. Diskutovalo se téméf
o ni¢em. Zpusob projedndvani zdméru, jeho ptipravy, odborné diskuse, jsou ve filmu znac¢né
potlaceny. Divéci jsou sice sezndmeni s prednimi odborniky na reklamu a véhlasnymi
reklamnimi agenturami, ale filmové zabéry neddvaji mnoho pfiileZitosti se s jejich kvalitou

sezndmit. Rozhodné ne ve smyslu toho, Ze ud¢laly dobfe tu a tu kampan, Ze patii mezi
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ekonomicky silné agentury, ale ve smyslu praktické ukazky jejich profesiondlni prace prave

pii tvorbé kampang.

Divéci mohli zcela opravnéné ocCekdvat, Ze se pracovnici agentur a zadavatelé reklamy budou
bavit profesiondlné o tom, jak reklamni kampan pfipravit co nejlépe, aby byla ucinnd
a efektivni. Pro¢ neukdzat lidem tento verbdlni projev v celém kontextu piipravy reklamy,
diskuse nad obsahem textd, jejich tvorbou, jejich ndvaznosti? Podle mého ndzoru tvirci filmu

nevyuZzili pfileZitost detailnéji se sezndmit s praci reklamnich agentur.

KaZzdy tvilrce reklamy si klade otazku jaka je jeho cilova skupina. Zohlednuje hledisko véku,
finan¢nich moznosti (jedna-li se o spotiebitele velkych mést nebo kraji, kde je nizka
nezameéstnanost anebo se jedna o regiony, kde lidé musi zvazovat kazdy vydaj). Déle, co chci
prostfednictvim reklamy potencidlnim spotiebitelim nabidnout? Spottebitelé jsou velmi
citlivi na cenovou problematiku. Prakticky kazda reklama vytvafi dojem, Ze nic neni
nemoZzné, staci jen zvednout telefon a zavolat. VSechno je levné, vSe je témét zadarmo nebo

dokonce nékolik mésicti zadarmo, ale pii praktickém zajmu nakupujiciho se vZdy ukaze, Ze je

tam néjaké to ,,ale®.

Je jen Skoda, Ze se ve filmu jen tak mihla naSe pfedni odbornice, specialistka na ndkupni
chovani zdkaznika JUDr. Jitka Vysekalova. Skoda, 7e nedostala moznost zhodnotit chovéani

acastniku Ceského snu v zavéru filmu.

Divéci by zcela urcité uvitali, kdyby mohli vidét, alesponl ve zkrdcené verzi, zdznam piipravy
a tvorby kampané. Sezndmili by se s tim, jak se tvoii nejen vlastni reklama, ale jaké jsou
metody tvorby rozpoctu, které faktory rozpocet ovliviuji. Tuto zdlezitost uvadim zdmérné,
protoze v zavéru filmu, kde probihala diskuse nckterych tucastnik otevieni hypermarketu
a tvirct filmu, dcastnici kladli podobné otazky. Kolik to vSechno stdlo, kdo to financoval
(odpovéd’ znéla, Ze to bylo z grantu, naceZ druhd strana oponovala, Ze tedy z penéz danovych
poplatniktl). Padala i slova o trestném c¢inu financniho podvodu, o nutnosti dat za tenhle

podvod na lidech tvlirciim filmu milionové pokuty a podobné.

Na druhou stranu nejde dédvat za vinu reklamni agentufe, Ze jeji pracovnici vystupovali
neutrdlné a nezavazné. Podvédomé ziejmé citili, Ze néco nehraje. Do reklamni agentury
pfijdou dva panové, o kterych nikdy pfedtim neslySeli a chtéji od agentury vypracovat
zakdzku za n€kolik miliont korun. Jak ptiznali pozd¢€ji oba autofi, pravdu o sob€ a o svych

zamérech odkryvali agentufe postupné.
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Résumé:

e na zdkladé¢ pozadavku zadavatele reklamy vypracovavd reklamni agentura ndvrh

projektu;

® jejim prvofadym ukolem je pfipravit takovy zpisob prezentace, ktery bud piimo
verbdlnim nebo vizudlnim projevem donuti v co nejvétsi mife potencidlniho
spotiebitele zamyslet se nad tim, Ze by vyrobek z reklamy mohl koupit nebo jesté 1€pe,

Ze si ho co nejrychleji koupi neZ bude vyprodén;
¢ reklama je cilena bud’ v§eobecné nebo je zamétfena na urcité cilové skupiny;

e gpotiebitel je vychovavin k tomu, Ze kazdd reklama je dobrd, Ze mu nabidne

informace, které by jinak nemohl ziskat;

e gpotiebitel neni vychovdvan k tomu, aby se dokdzal v obrovské zméti reklamy

orientovat, aby dokdzal analyzovat, co je pro jeho osobu redlné¢ moZzné a co uz ne;

e klasickymi ukdzkami jsou naptiklad reklamy telefonnich operdtort a jejich ldkadla pro
lidi typu ,,Pfejdéte k ndm a u nds budete pul roku volat o vikendech zadarmo* nebo
televizni reklamy na pujcky ,,Zavolejte a do deseti minut mizZete mit azZ sedmdesat
tisic korun®. Nikdo ale uz netfekne, aby volali jen ti, ktefi nemaji zadny zdznam

v registrech atd.;

e dalS$i pohromou poslednich let je o objev tzv. upiftho efektu, ktery uplné znici
reklamy, v nichz hraje hlavni roli pfibéh nebo zndma tvar. M€ osobné ihned napada
Petr Ctvrtni¢ek. Rozhodné nepochybuji o tom, Ze je to skvély herec a komik, nicméné
jeho ,vyfidilka* spiSe asi vyvold zdjem o faleSné soby neZ o proklamovaného
mobilniho operdtora. Teprve az po uritém oposlouchdni je konzument reklamy

schopen zaméfit svoji pozornost do pozadi, kam je celd znacka zasunuta;

e lidé jsou zahlcovani reklamou, kterd je agresivnim zplisobem piesvédcuje o tom, Ze
v8e je snadno dostupné, nic neni problém, protoZze k dispozici jsou odbornici, ktefi

ochotné poradi;

e setkdni s realitou je proto pro mnoho spotiebitelli zklaméanim, citi se podvedeni, jsou

rozCileni, poddvaji stiznosti, trestni ozndmeni, a to jen proto, Ze mnohym nedojde, Ze
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jim prosté¢ zadarmo nikdo nic nedd. NedokaZi si realisticky vyhodnotit prezentovanou

zalezitost;

e piikladem mohou byt slova pracovnikii reklamni agentury ,,...mne kdyby n¢kdo fekl,
abych tam neSel, tak se tam zrovna pljdu podivat, protoZe budu zvédavy*.
Charakterizuji tim klasicky pfistup velké vétSiny spotifebitell k reklamé.
Z psychologického hlediska spottebitel predpokladd, Ze to je urcité reklamni trik, aby
se naopak lidé piisli podivat. I negativni reklama je reklamou. Ba naopak vyvolava ve

spotiebiteli vétsi zvédavost a touhu ,,byt u toho*.
12.1.3 Déjstvi tieti aneb otevieni fiktivnhiho hypermarketu

Zacitek by se dal charakterizovat jako klid pfed boufi. Pfes né€kolikatydenni medidlni
kampail na louce pred fiktivhim hypermarketem nebyl téméf nikdo, jen par zvédavci. To
nekorespondovalo s tim, Ze vétSinou u vyprodeji zboZi v hypermarketech vSichni zndme
obrovské nékolikahodinové fronty pied otevienim. Postupné se vSak na louku dorazilo cca.
4280 lidi. Pozorny divdk si mohl velmi brzy ud¢€lat obrazek, kdo na reklamu reagoval. Témét
70% tcastnika byli star$i lidé a dachodci. Tvurci filmu si pfi zpracovavani filmu tuto
skutenost zifejm¢ sami uvédomili, protoZze do jeho prubéhu ,,vmontovali“ skute¢nou
informaci z televizniho zpravodajstvi o tom, jak jsou na tom diichodci se stavem svych

financi.

Velmi zajimavé pusobil zdbér, kdy je celo hypermarketu vzdaleno od lidi n¢kolik stovek
metrQ a lidé nejprve opatrné jdou a poté v rdmci svych moZnosti bézi za svym snem, kterym
bylo levné zboZzi. Jak zaznélo ve filmu ,kdo by sem neSel, vidyt to jsou ceny jako za

0 ¢¢

komunistd®. Nejprve nesméle a potom stdle rychleji, jakoby se bdli, Ze jim ten hezky sen

utece.

Je to pravé starSi generace, kterd si dobfe pamatuje dobu pied rokem 1989 a mnozi stile
srovndvaji. Pro né byly dulezité Zivotni jistoty jako jsou stdld prdce, moZnost ziskat
podnikovy byt, levna rekreace, 1éky zadarmo atd. Ted’ je pro n¢ Zivotni realita velmi tvrda.
Stale se snizujici dichody v poméru k vysi platu, doplatky na Iéky, horsi dopravni obsluznost
rostou ndklady na potraviny atd. A tak neni divu, Ze prav¢ tato skupina, kterd patii mezi
socidlné nejvice ohroZené, se stdva skupinou, kterd ma ve své vétSiné dokonaly piehled,

ve kterych hypermarketech a dal§ich obchodech budou nebo jsou slevy. Dlchodci a také
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mladé rodiny s détmi jsou skupinou, na které nejvice pusobi reklama z titulu nejriznéjSich

slev, vyhod, moZznych vyher za koupi urcité skupiny zboZzi.
12.1.4 Charakteristika lidského chovani

e lidé nésleduji toho, kdo ziskal jejich divéru. V podminkdch ndkupniho chovéni to
znamend, Ze si jiz béhem let zvykli, Ze v obchodnich fetézcich mohou ziskat mnoho
vyrobki v levngjsich cenovych relacich. Ze jsou ¢asto pofadany akce, soutéZe o ceny
apod. To vSe je pro zdkazniky velmi ldkavou zdleZitosti. Proto také v piipadé
vyhléaseni otevieni nového hypermarketu, mnozi o¢ekdvali ur€ité vyhody v prvni den

provozu. Realita byla pro vétSinu z nich zklaméanim. Citili se podvedenti;

e lidé se radi spojuji s dalSimi, ktefi maji stejné nidzory nebo potieby. Ponechme stranou
sdruzovéni se lidi s nejriznéjSimi zdjmy a konicky. V nasem piipadé se jednd o lidi,
ktefi patii vétSinou do skupin s nizkym finanénim pii{jmem. Peclivé sleduji vSechny
cenové pohyby na trhu. Ve filmu také nejvice zaznivaly ndzory duchodcii. VétSina
z nich nechtéla vnitiné pfijmout fakt, Ze se tvircim filmu jednalo o to, aby ukdzali,
jak vyrazné dokdze reklama manipulovat lidmi. M¢énit a korigovat jejich néazory

a jejich jednani;

e lidé reaguji nejlépe v Casové tisni - to je velice pfesné formulovano. Pokud vime, Ze
mdme na vyfizeni néjaké zdlezitosti dostatek Casu, pfevaznd vétSina lidi nechdva
vyfizovani témét na posledni chvili. Jakmile ¢loveék zjisti, Ze mu na vyfizeni zbyva
den ¢i dva, zmobilizuje své sily, pfeorganizuje si jiné osobni a pracovni zalezitosti
a jednd. TotéZ se d&je v souvislosti s mimotfddnymi nabidkami slev. Clovék tzv. vieho

nechd a vyrdzi za svym cilem, za svym snem,;

e lidé prohlizeji, misto aby cetli. Pfi Cteni vynechdvaji fadky, ptreskakuji stranky,
povédomé hledaji to nejzajimavéjsi. Zamétuji se rad€ji na obrazky, nemaji radi sloZzité
formulace. Pro vétSinu z nich je dostaCujici obrdzek a u obrazku cena, rozméry

vyrobku, vyhody a pfinosy;

e lidé si 74daji jednoduché navody. Cim vice se piedloZi na prodejni pult vyrobki, tim
vice nerozhodny zdkaznik bude. Zvlasté v piipadech, kdy si i sém obchodnik nevi rady
s ndvodem. Této skutecnosti jsou si obchodni fetézce védomy a proto jsou u vyrobku

jen velmi stru¢né navody. Bohuzel, médlokdy v ¢estin€, ¢imZ je také porusovan zédkon.
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Na druhou stranu si spottebitelé radi takto vystavené vyrobky v prodejné kupuji,
protoZe ndvod je skute¢né jednoduchy a doplnény kresbou, takZe spotiebitel neni v
prodejné pred obchodnikem staveén do pozice, Ze tomu 1 pfes podany vyklad nerozumi.
Doma pak neni nucen intenzivné pfemyslet, jak vyrobek dat dohromady atd.

Résumé:

e tvirci Ceského snu prezentovali, jak obrovsky vliv m4 reklama, kterd na lidi ttoci, a to
bez ohledu jestli se jednd o kriatkodobou nebo dlouhodobou kampan. I pies
upozorinovani, aby lidé na otevieni nového hypermarketu nejezdili, se velké mnozZstvi

lidi nenechalo odradit;

e v tomto piipadé reklama dokédzala, ze ma velky dopad pfedev§Sim na ty skupiny
s nizkym pfijmem obyvatel, kterymi jsou diichodci, mladé rodiny s détmi anebo jen

lidé, kteti maji nizké piijmy;

(24 s

e lidé reklamé& véfi, protoZe pro mnohé z nich je zdkladnim a rozhodujicim méfitkem
letdk vhozeny do posStovni schranky, ktery maji Cas si ,,pofddné prostudovat®. Navic je

velmi jednoduchym zptisobem podana nabidka - obrazek, cena, misto koup¢;

e u urcCité skupiny spottebitelit je stdle pro ndkup zbozi rozhodujici cena vyrobku,

kvalita zastava az na druhém miste;

¢ reklama vytvaii ve spotiebitelich presvédceni, Ze i za nizkou cenu dostavaji tu nejvyssi

kvalitu zboZi.
12.1.5 Déjstvi ¢tvrté aneb nazory ucastniki akce

Ve filmu autofi prezentovali ndzory na uskute¢nénou akci u tif typt spotiebitelii. Jednoznacné
se vSichni citili podvedeni reklamou, kterd naslibovala pftilezitosti, na které kazdy rad reaguje,

ale skutec¢nost byla jina.

Prvni byla skupina lidi, ktefi si nechtéli vnitin¢ pfipustit, Ze to byla jedna z piilezitosti ukazat
béZznym spotiebiteltim, jak snadné je prostfednictvim reklamy manipulovat s lidmi ¢asto az do
krajnosti. Tito lidé se citili podvedeni, protoZe celou zdlezitost brali jako podvod, jako
vysméch jejich socidlnimu postaveni. Z jejich hlediska je autofi filmu okradli minimalné
o penize, které investovali za dopravu. Mnozi se téZce dopravovali na misto otevieni

fiktivniho hypermarketu kvili svym zdravotnim potiZim. Za této situace nebyli ochotni
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piijmout jakékoli raciondlni argumenty. Zato sami mé¢li ,,argumenti* dostatek: ,,To neni Cesky

sen, to je Spatny sen. Cela republika je jeden velky bordel®.

Druha skupina spotiebitell se uréitym zptisobem smifila s tim, Ze dorazili na akci, kde se nic
nedélo. Ani jim tak nevadilo, Ze tam zZadny hypermarket nebyl. Vadila jim spiSe skute¢nost,
Ze byli prostfednictvim reklamy obelhdni, Ze s nimi bylo védom¢ manipulovdno az do
posledni chvile. V jednotlivych ukdzkdch bylo zietelné vidét, ze tito lidé byli pomérné
agresivni a kdyby to bylo moZzné, tak by hned na misté pozadovali na tvircich filmu urcitou
finanéni kompenzaci. ,,VZdyt je to jedna velkd lumparna“ nebo ,.Ze vam to vadi. Nasi politici

z
1

délaji daleko veétsi lumpdarny, ty si délaji srandu z deseti miliond lidi.

Treti skupina spotfebitelti také nebyla spokojena se zpisobem, diky kterému se ocitli pred
faleSnym hypermarketem. Ale na druhou stranu pochopili, o co autoriim filmu §lo. Vzali to
jako recesi, Zert, na ktery prost¢ naletéli. Uvédomili si, jak vyznamné, at’ v kladném ¢i
zaporném slova smyslu, reklama na spottebitele pasobi. ,,VZdyt’ je to recese, ukazka toho jak
snadno je ¢esky narod manipulovatelny. Co na to fici, kdyZ mi nékdo fekne, ze v Praze maji
kachnu za 25 korun, tak snad pro ni poletim a7 z Ceskych Budé&jovic?“

Résumé:

e zejména lidem, ktefi patii k nejvice ohroZenym skupindm obyvatel, se mize zdat, Ze

film je vysméchem tém, ktefi pocitaji doslova kazdou korunu;

e 7 profesiondlniho hlediska film ukdzal, jak snadno jsme manipulovatelni. Sebemensi
vidina levného a snadno dostupného zboZzi dokdze v mnohych spotiebitelich probudit

doslova vasne;

* mezi lidmi se vZila predstava, Ze hypermarkety, supermarkety a diskonty jsou pro lidi,
ktefi maji malé nebo nizsi piijmy a tito lidé jsou proto mnohem vice zranitelni. A Ze

1 reklamu Casto chapou zcela jinak neZz lidé, ktefi finan¢ni problémy nemaji;
e zcela jednoznacné vSak lidé predpokladaji, Ze reklama je pouze a jen pravdiva.
12.1.6 Déjstvi paté aneb nazory autorii filmu

Jak pfiznali autofi filmu v jedné z mnoha diskusi v médiich, nejhorsi pro né bylo pomysleni,
Ze je jim lito starsich lidi. Hlavné z diivodu, Ze se k nim nikdy nedostane vysvétleni, pro¢ tuto

akci zorganizovali. Tedy téch, ke kterym se dostala agresivni reklama na otevieni
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hypermarketu se super levnym zbozim, ale uz k nim nikdy nedoputuji ¢lanky napsané v
médiich. Autofi fekli, Ze je jim jasné, Ze pro tyto lidi navzdy zlstanou podvodniky, ktefi

nesebrali odvahu se jim na misté pfiznat.

At uz si zavér udéla kazdy sam jakykoli, jedno se nedd autorim upfiit. A¢ amatéii mezi
profesiondly v reklam¢, méli odvahu ukézat na to, jakd je mocna sila reklamy, jak je na jednu
stranu vybornym pomocnikem, ale na druhou stranu také dokédze ublizit uritym skupindm
lidi.

Résumé:

Vv s

e jak sami autofi v nejriznéjSich diskusich potvrdili, na reklamu zareagovali pievdzné
starS$i a staif lidé, ktefi se po zjiSténi skute€ného stavu citili podvedeni a psychicky se s

tim nedokdzali vyrovnat;

e znovu se potvrdilo, Ze reklama, byt by byla medidln¢ cilend na urcité skupiny
obyvatelstva, tak Cesky spottebitel se nedokdze v tom, co chtéla reklama fici,

orientovat. Lidem chybi urcitd samoregulace;

e gpotiebitel je velmi snadno manipulovatelny a zadavatelé reklamy toho

prostfednictvim reklamnich agentur velmi dobfe vyuzivaji.

12.1.7 Déjstvi Sesté aneb nazory verejnosti
Celd akce vyvolala znacny zdjem vefejnosti a predevs§im médii. Objevovaly se ndzory na
neetické jednani tvarct filmu. ,,V Cesku zije dost lidi, pro néz levnéjsi ndkup neni konzumni

47

posedlosti, ale cestou, jak vyjit s rodinnym rozpoctem."’ DalSi ndzor: ,,Kdyz se babicka

trmaci ve vedru pies celou Prahu, jen aby koupila levngjsi méslo, a najde kulisu, neni to
laskavy happening. A ukaZte mi &loveka, ktery rad déld ze sebe blbce.“*®

Résumé:

e reklama byla, je a bude. Zrovna tak jako byli, jsou a budou spotiebitelé, kteii na ni

budou reagovat koupi nabizeného zbozi. Stala se prosté sou¢dsti naseho Zivota;

7 Plesl, J.: Lidové noviny, 2. 6. 2003
* Brabec, P.: Kvéty, 12. 6. 2003
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e majitelé obchodnich fetézcl jsou povinni dodrZovat mnoZstvi smérnic, zdkond
a predpisi, které chrani spotfebitele pred jakymkoli poskozenim jeho opravnénych

z4jmu;

e dokumenty upravuji obchodni praktiky, které ovliviiuji rozhodnuti spotiebitele

o obchodni transakci tykajici se produktii;

e zdleZi jen na spotiebiteli samotném, jak se dokdze v reklamnich produktech orientovat,

jak dokaze vybirat a vyhodnotit.
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13 Shrnuti — bublina praskla

Ta bublina praskla 31. kvétna 2003. Hypermarket Cesky sen nikdy ve skute¢nosti neexistoval.
Byl pouze v hlavach Vita Klusdka a Filipa Remundy, tehdy jest¢ studenti FAMU. Autofi
chtéli zachytit vznik, pribéh a dopad reklamni kampané, jejiz soucdsti bylo otevieni

hypermarketu.

Celou kampan zcela zdarma realizovala reklamni agentura Mark/BBDO. Poté co sklidila
negativni ohlasy k celé uddlosti, vyjadril se associate creative direktor agentury Mark/BBDO
Martin Ptikryl: ,,Nemyslim si, Ze by ,,odhaleni*, kterd ten snimek m4 pfinést, mohla zhorsit
povést reklamni branze. Ti, co se v ni trochu vyznaji, védi, Ze véci nejsou jen Cernobilé.
A u velké casti populace mé reklama tak Spatnou povést, Ze horsi uz byt nemuize. Naopak si
myslim, Ze by piispévek mohl pfispét k pochopeni toho, jak a pro¢ n¢které véci funguji.“49

Finan¢né se na ptipravé filmu podileli Fond pro podporu a rozvoj ceské kinematografie,
FAMU a Ceska televize. Ta ve svém vysildni mimo reklamni bloky televizni spoty, které
informovaly o otevieni nového &eského hypermarketu. Podle CT se ale nejednalo o reklamy,
ale o informacni spoty vysilané v rdmci spoluprdce na tomto projektu a umélecky zdmér

urcité mateni vefejnosti vyzaduje.

Autofi sviij film nazvali Cesky sen. Ale slovo ,,éesky* by bez problémii mohlo byt nahrazeno
jakymkoli jinym - slovensky, polsky, madarsky... Sen o pfijatelnych cendch, sen
o dostate¢ném mnozZstvi finan¢nich prostfedki md mnoho lidi a nezdleZi na tom, kde Ziji.

Reklama tohoto snu vyuziva k obchodnim téeliim prodejc.

¥ Prikryl, M.: Strategie, 9. 6. 2003.
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14 Probuzeni z ¢eského snu ofima pravnika

Zidny hypermarket se neoteviel, Zadné laciné zboZi se nenabizelo a celd akce byla
zorganizovana dvojici mladych tvlrct, ktefi pripravovali dokumentdrni film o vzniku,
priabéhu a dopadu reklamy na bézného konzumenta. Nepiehlédnutelna byla ovSem skutecnost,
7e se na celém projektu podilela Ceska televize, kterd nejenom piispéla penéznimi prostiedky,
ale pfedevSim poskytla vysilaci ¢as k zvefejnéni reklamnich spotli, které hypermarket
propagovaly. Poboufeni zklamanych nakupujicich, ktefi se nechali vldkat do promyslené
pasti, bylo veliké a samozifejmé zaznély otdzky, zda takovd mystifikace nebyla v rozporu se

zakonem ¢i etikou.
14.1 Reklama podle obchodniho zikoniku

NejcCastéji sklonovand byla vyhrada, Ze se jednalo o klamavou reklamu. Otdzkou ale tehdy
bylo, zda se jednalo viibec o reklamu a pokud ano, byla klamava? Definici pojmu ,,reklama*
obchodni zdkonik pfimo nepoddvd, pouze stanovi, co je klamava reklama. V odborné
literatuie 1ze dohledat nékolik snah o definici reklamy. Nicmén¢ jde povétSinou o pokusy ji
obecné definovat pro nejriznéjsi vztahy. Nezbyva proto nez se pokusit definici reklamy, pro
pravni vztahy upravené obchodnim zdkonikem, volné interpretovat. Jestlize tedy obchodni
zdkonik v § 45 stanovi, Ze ,klamavou reklamou je Sifeni udaji o vlastnim nebo cizim
podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zptisobilé vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat
tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutézi prospeéch na tkor jinych soutézitelt
&i spotiebiteld”,” 1ze zjednodusit definici oklesténim o nékteré vyrazy. Definice reklamy by
pak mohla vypadat takto: ,Reklamou je Sifeni tdaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho
vyrobcich nebo vykonech, které je zpiisobilé vyvolat o vlastnim nebo cizim podniku, jeho
vyrobcich €1 vykonech jinou nez klamnou predstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu
podniku v hospodatské soutéZi prospéch, aniz by se tak stalo na udkor jinych soutéziteld Ci
spotiebitelt.” Pokud bychom vzali za zaklad takovouto definici reklamy, je zjevné, Ze jednani
nebo-li $ifeni ddajii o otevieni nového hypermarketu Cesky sen, neni reklamou ve smyslu

obchodniho zdkoniku. Nejde totiZ o $ifeni tidaji o vlastnim nebo cizim podniku, vyrobcich

nebo sluzbdch vlastniho ¢i ciziho podniku. To znaci, Ze nejsou naplnény znaky shora

30 Obchodnf zdkonik, zdkon &. 513/1991 Sb. ve znéni 88/2003 Sb.
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vytvofené pracovni definice reklamy. Logicky zdvér potom je, Ze protoze nelze hovofit

o reklamé, nelze hovorit ani o reklamé klamavé.
14.2 Reklama podle zakona o rozhlasovém a televiznim vysilani

Definici reklamy naopak obsahuje zdkon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani. Podle této normy je ,,reklamou jakékoliv vefejné ozndmeni, vysilané za
uplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za tcelem vlastni propagace provozovatele
vysilani, uréené k podpoie prodeje, ndkupu nebo prondjmu vyrobkii nebo sluZzeb nebo
!

k dosazeni jiného ucinku sledovaného zadavatelem reklamy nebo provozovatelem vysilan

Znaky reklamy dle tohoto ustanoveni pak jsou:
e vefejné ozndmeni, které je vysilané;

e ozndmeni je vysildno za udplatu nebo jinou protihodnotu nebo za tcelem vlastni

propagace provozovatele vysilani;

e ozndmeni je uréeno k podpofe prodeje apod. nebo k dosaZeni jiného tuUCinku

sledovaného zadavatelem reklamy nebo provozovatelem vysilédni.

Nepochybné se v daném ptipad¢ jednalo o vetejné ozndmeni, nepochybné bylo toto ozndmeni
vysildno za ucelem dosaZeni tuc¢inku na divdka, ktery byl sledovan autory projektu

a provozovatelem vysilani.
14.3 Reklama podle zakona o regulaci reklamy

Samostatnou definici reklamy obsahuje rovnéz zakon €. 25/2006 Sb. o regulaci reklamy.
Podle § 1 odst. 2 této normy se reklamou ,,...rozumi ozndmeni, pfedvedeni Ci jind prezentace
Sitené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotteby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuZiti prdv nebo zdvazkl, podporu poskytovéani sluZeb, propagaci ochranné znamky,
pokud neni dile stanoveno jinak.“>* Jednim ze zdkladnich definiénich znakd reklamy podle

tohoto ustanoveni je, Ze oznameni pfedvedeni ¢i jind prezentace musi mit za cil podporu

3! Z4kon o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani, zakon ¢. 231/2001 Sb. ve znéni pozdé&jsich zmén a
doplnkd.
32 Z4kon o regulaci reklamy, zdkon &. 25/2006 Sb. ve znéni pozdé&j§ich zmén a dopliikiL.
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podnikatelské c¢innosti. Tento znak ovSem v daném piipad¢ naplnén neni. Nejde proto

o reklamu ve smyslu zdkona o regulaci reklamy.

Jak je z prehledu patrné, definici reklamy podavaji pouze zdkon o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani a zdkon o regulaci reklamy. Ob¢ definice se od sebe pomérné podstatné
odliSuji, faktem vSak zlstava, Ze za urcitych okolnosti by bylo mozné povazovat propagacni

jednani za protipravni. Obchodni zakonik definici reklamy nepodéva.

14.4 Obcansky zakonik a ochrana osobnosti

Jak déle uvedla média, po celou dobu ,,otevirdni hypermarketu* byli spotiebitelé natdceni pro
ucely vyroby zminéného dokumentu. Zde by se mohli autofi, resp. vyrobce, dokumentu dostat
do konfliktu s ustanovenimi ob&anského zdkoniku na ochranu osobnosti.>® Ten totiZ uvadi, 7e
autofi sice mohou pofidit a nasledn¢ uZzit obrazové snimky a obrazové a zvukové zdznamy bez
svoleni fyzické osoby pro védecké a umélecké ucely a pro filmové a televizni zpravodajstvi,
ale takové pouZziti musi byt pfiméfené a nesmi byt v rozporu s opravnénymi zajmy fyzické
osoby. Je ziejmé, Ze se v piipadé Ceského snu nejednalo o obrazové a zvukové zdznamy pro
védecké ucely ani pro filmové a televizni zpravodajstvi. Tyto zdznamy mély byt podle sdéleni
autor projektu pouzity pro vytvoreni celovecerniho dokumentarniho filmu. V tdvahu tak

pfipadd pouze pouZziti pro umélecké tcely.

I v ptipadé, ze dokumentarni film ma méftitka uméleckého dila, pak by zdznamy pouZzité ve
filmu nemély byt v rozporu s opravnénymi zdjmy fyzickych osob. Logicky se miiZeme
domnivat, Ze je-li divéfivy spotiebitel vldkdn do dimyslné 1écky a nédsledné byl ve stavu
vrcholného rozhot€eni zachycen pro ucely dokumentarniho filmu, jehoZ autory jsou stejné
osoby, které uvedenou past zosnovaly, lze mit zato, Ze by byl takovy spotiebitel ispésny se

zalobou na ochranu osobnosti.
14.5 Podnikani podle obchodniho zakoniku

V médiich byla hojné probirdna i otdzka, zda m4 spotiebitel Sanci se proti takovému jednédni
ze strany autort Ceského snu brdnit. Obchodni zdkonik uvadi, Ze »povaha nebo platnost

pravniho dkonu neni dotena tim, Ze urcitd osoba nemd opravnéni k podnikdni. Osoba, kterd

>3 Ob¢ansky zdkonik, zdkon &. 40/1964 Sb. ve znéni pozdéjsich zmén a dopliiki.
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uskuteGiuje ¢innost bez oprdvnéni k podnikdni odpovidd za Skodu tim zpasobenou*.*

Z uvedeného vyplyva, Ze pravni jednani, ke kterému dochazi pti neopravnéném podnikani je
platné. Podle distribuovaného reklamniho letdku tedy panové Remunda a Klusdk, nabizeli
prodej riznych potravin a spotfebni elektroniky za ceny na letdku uvadéné. Za urcitou cenu

tedy nabidli zboZzi a neni uz podstatné, zda zboZi fakticky existovalo ¢i ne.

14.6 Klamani podle zakona o ochrané spotiebitele

W

Podle zdkona €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele nikdo nesmi klamat spotiebitele,
zejména uvadét nepravdivé, nedoloZené, neuplné, nepiesné, nejasné udaje o vyrobcich ¢i
sluzbach.” Lze tedy dojit k zavéru, 7e mohli byt po§kozeni spotiebitelé Gsp&sni s narokem na
néhradu $kody a soucasné by mohla byt ¢innost organizatorti Ceského snu predmétem zdjmu

Ceské obchodni inspekce.
14.7 Prestupek proti ob¢anskému souziti

Popsané jedndni také mohlo naplnit znaky pfestupku podle zakona ¢. 200/1990 Sb.,
pfestupkového zdkona. Toto ustanoveni uvadi, Ze prestupku se dopusti ten, kdo jinému ublizi
na cti tim, e ho urazi nebo vydd v posméch.”® Organizdtofi nedobrovolné u&astniky
mystifikace ,,vldkali do pasti®, vydali je v posméch pied jejich spoluobCany, rodinou,

blizkymi, coZ by naplnilo znaky vySe uvedeného zakona o piestupcich.
14.8 Kodex zasad etické reklamni praxe

A konecné se dostivam ke Kodexu zdsad etické reklamni praxe. Postup v souladu s Kodexem
nakonec nabyvd okrajového vyznamu. Ze sekretaridtu RPR se mi dostalo ndsledujici
vyjddieni. ,,Rada pro reklamu obdrzela v roce 2003 podnét soukromé osoby k akci Cesky sen,
kterou pripravili studenti FAMU a o celé zélezitosti natoCili film, promitany v kinech.
ArbitraZzni komise Rady pro reklamu pii projednavéani tohoto pfipadu dosla k zavéru, Ze
kampan nesplituje definici reklamy dle zdkona o regulaci reklamy ¢.138/2002 Sb. Sté€Zovatel

byl o tomto informovan dopisem.*’

>* Obchodni zdkonik, zdkon & 513/1991 Sb. ve znéni 88/2003 Sb.

%3 7Z4kon o ochrané spotiebitele, zakon ¢. 634/1992 Sb. ve znéni pozdgjsich zmén a doplitki.
% piestupkovy zdkon, zdkon ¢. 200/1990 Sb., ve znéni pozdgjsich zmén a doplitki.

57 Sladkovd, J., sekretariat RPR, Praha.
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Motto:

., Nejvetsi reklamni kampani v déjindch lidstva byl pribeh JeZise Krista.
Jejim poselstvim byl univerzdlni slogan: "Milujte se navzdjem"

a pozoruhodné logo: kriz.

Oliviero Toscani

Zavér

Pti zpracovani teoretické Casti diplomové price jsem vychdzela z teorie pravnich norem
a z celkového povédomi o etice v odvétvi reklamy jako takovém. Domnivam se, Ze sféry, jak

pravni tak etickd jsou v nasi republice na pomérné vysokém stupni propracovanosti.

O dodrzZovéani etickych hodnot reklamy se u nds stard celd fada organizaci. Nejzndmé¢jsi z nich
je samoziejmé Rada pro reklamu. Ale protoze efektivni komunikace znamend komunikaci,
jak neomezovanou, tak v rdimci demokracie, i komunikaci rozmanitou, rozhodla jsem se vycet
roz§ifit 1 o dalSi sdruzeni, kterd u nds pilsobi a vypracovala jsem jejich stru¢nou

charakteristiku.

S neustalym sblizovanim naSi zem¢ s pravem Evropské unie je jen logické, Ze jsem regulaci
reklamy rozsitila i za hranice Ceské republiky a pohybovala se v rdmci Evropské unie. Muj
kratky exkurs na dpravu reklamy v USA, je sice jiZ nad rozsah zadéani, nicméné€ si myslim, Ze

tato kratka kapitola je pro komplexni tvorbu prace také piinosna.

V nasledujicim oddile jsem nejprve na zdkladé vyzkumu obecné zhodnotila postoje Ceské
vetejnosti k reklamég. Z Setieni se muZeme napiiklad dozvédét jakd by reklama méla byt,
respektive jaké na ni klademe poZadavky a co mdme za ofekdvani. Zda vnimdme reklamu

jako neodmyslitelnou souc¢dst moderni doby atp.

K celé mé diplomové préci patii neodmysliteln€ kromé slova reklama také slovo hypermarket.
Ackoli ne kazdy si predstavi pravé ten, ktery jsem méla na mysli ja, Cesky sen. Ale at’ u7 jde
o fikci nebo o redlnou stavbu, hypermarkety k nasi dob¢ patii asi stejné jako k Itélii Spagety

nebo k Praze Karliv most.

Atak hypermarketl nelze ziejmé zastavit. A kdybychom se o to pokusili, bylo by to viibec
dobré? My jako spotiebitelé na jejich nizkych cenach prece vydélavame, ne? Navic Zijeme ve
staté, ktery se o své spottebitele stard, protoZe ochrana spotiebitele je prvofadym ukolem

a zdjem kazdého stitu. Jde o relativn€ novy pravni fenomén slouzici k ochrané vSech lidi
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vyuzivajicich vyhod moderniho trhu. Odrazem ochrany je vétsi ditvéra a ochota potizovat si
vetsi mnozstvi zboZi a sluzeb. Ochrana spotiebitele sice neni zvlaStnim pravnim odvétvim,
nicméné je upravena komplexné. Znamend to, Ze existuji hmotné pravni normy vetejného
i soukromého prava ve vSech oblastech, v nichZ se spotiebitel s pradvem setkdva, a dodrZovéani
téchto norem je stitni moci disledné¢ vynucovano. Ochrana spotiebitele je roztiiSténa
v riiznych piedpisech soukromého i vefejného prava. Uzce se ji dotykd predeviim pravo

obcanské, obchodni, spravni a trestni.

Mezi zdkladni cile patii ochrana spotiebitelt pied riziky a hrozbami, které sami nemohou
ovlivnit. Jednd se predevSim o bezpecnost vyrobku a sluzeb. Spotiebitelé maji pied sebou
ukol naucit se znét a h4jit sva prava, rozhodovat o svych zdjmech. Problémem je totiz fakt, ze

se ceSti spotrebitelé az piili§ spoléhaji na jiné subjekty.

z vz

Jsem presvédCena, Ze cile které jsem si vytycila, jak v teoretické tak praktické ¢ésti, a zminila
je jiz vivodu, md diplomova price naplnila. Ke zpracovani jsem pfistoupila tak, aby
vysledkem mého tsili bylo dilo komplexni, ve kterém jsou obsaZeny vSechny pravni a etické
a Eticky kodex reklamy. To je také divod, pro¢ jsem obé zminéné normy uvedla v piiloze.
Vé&iim, Ze si tato prace najde okruh svych ¢tenafti, kterym bude piinosem stejné jako byla

mne.
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PRILOHY



PRILOHA 1

Ukazky stiznosti zaslanych RPR v roce 2006

Stiznost 1

Zadavatel: Euro Center Trade spol. s 1. 0., 5. kvétna 68, 142 00 Praha 4
StéZovatel: FORUM PSR, Snémovni 9/ 173, 118 00 Praha 1

Médium: tisk

IN BARS.
IN CLUBS.
INTENSIVE.

Vooea | Torres emdvovy RER. MIC FRO BEVIFIATEA.
f
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Stiznost: StiZnost sméfuje proti inzeratu ,,In Bars. In Clubs. Intensive — Dooley’s Original
Toffee & Vodka — Vodka Toffee krémovy likér. Nic pro neviidtka. Clenové sdruzeni
zodpovédnych vyrobcl lihovin jsou piesvédCeni, Ze reklama uvefejnénd v Casopise

SPIRITOR je v rozporu s Kodexem reklamy v ¢lanku Okolnosti spojené se sexudlnimi ikony.

Reklama zobrazuje obnaZenou dvojici v tésném objeti s pomérné detailnim zobrazenim nadra

damy.
Rozhodnuti: Reklama byla prohldsena za neetickou

Odiivodnéni: Spolec¢nost Euro Center Trade, exkluzivni dovozce Dooley’s Origindl Toffe &
Vodka, Vyrobce Waldemar Behn GmbH ve svém vyjadfeni uvadi, Ze se jednd o standardni
inzerat, ktery se pouziva i v dalSich ¢lenskych staitech EU. Zadavatel ddle uvadi, Ze zminény
inzerat dle renomovanych pravnich kanceldii neni v rozporu s platnym etickym Kodexem
reklamy ¢i zdkonu o regulaci reklamy. Zminény inzerat se nespojuje se sexualnimi ukony,
nejsou zjevné sexudlni stimuly a zobrazend C4steCnd nahota neni nechutnd ba naopak,
a obrazend dvojice neni v kompromitujici situaci, nybrz v laskyplném a rovnocenném vztahu.

Spolec¢nost ECT déle uvddi, Ze inzerdt byl zvetfejnén ve specializovaném B2B titulu.

ArbitraZzni komise shleddvd poruseni Kodexu reklamy v ¢asti druhé, kapitole I, Reklama na
alkohol: v bod¢ 6. Okolnosti spojené se sexudlnimi ikony, konkrétn¢ odstavec 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 sexudlnich zabran ¢&i strachu vubec.*

Pozndmka:Vynatek z jednaciho #ddu RPR: Cldnek 12. Protest

(1) Proti prohldseni reklamy za zdvadnou podle cldnku 10 odstavec 1 miiZe zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo
reklamni agentura podat protest, nejpozdéji vSak do 7 dnit od doruceni rozhodnuti (ndlezu). Neni-li v této lhiite

protest podadn, ztrdci zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura prdvo k jeho podani.

V Praze dne 14. cervence 2006



Stiznost 2

Stézovatel: T-Mobile Czech Republic a.s., Tomickova 2144/1, Praha 4
Telefonica O2 Czech Republic a.s., OlSanska 55/5, Praha 3

Médium: Kasirované reklamni poutace - sobi parohy

e 5 Nl
=¥




Stiznost: StiZnosti pravnich zastupct spolecnosti T-Mobile Czech Republic, a.s. a

Teletonica O2 Czech Republic, a.s. proti marketingové aktivit€¢ spol. Vodafone Czech
Republic a.s. tykajici se pfimontovani sobich parohti na outdoorové plochy pronajimané si
spolecnostmi T- Mobile Czech Republic a Telefénica O2 Czech Republic. Dle
stéZovatelli symbol sobich parohl narusuje a poSkozuje probihajici kampané jejich klientl
a rovnéZ poskozuje jejich image a neopravnén€ vyuziva jimi pronajatych reklamnich

ploch.
Rozhodnuti: Reklama byla prohlasena za neetickou

Odiivodnéni: Arbitrazni komise se sezndmila se vSemi dostupnymi podklady (stiZnostmi,
vizudly reklamy — fotkami, vyjadfenim zadavatele) k tzv. guerillové kampani spol. Vodafone
Czech Republic a.s. Odmitla vyjaddieni zadavatele, Ze tato aktivita byla provedena vylu¢né
v zajmu spotiebitele. Arbitrdzni komise rozhodla, Ze uvedend marketingova aktivita porusuje
eticky kodex reklamy, jmenovité je v rozporu s bodem 3.3 v prvni kapitole kodexu: ,,Reklama

musi respektovat zasady cestného soutéZeni konkurentii.

Pozndmka: Vynatek z jednaciho #ddu RPR: Cldnek 12. Protest



(1) Proti prohldseni reklamy za zdvadnou podle ¢ldnku 10 odstavec 1 miiZe zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo
reklamni agentura podat protest, nejpozdéji vsak do 7 dmit od doruceni rozhodnuti (ndlezu). Neni-li v této lhiite

protest podan, ztrdci zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura prdvo k jeho poddni.

V Praze dne 18. prosince 2006



Stiznost 3

Zadavatel: Hnuti pro Zivot CR, Hlubocepska 85/64, 152 00 Praha 5
Stézovatel: soukromé osoby (celkem 12)

Médium: billboardy

ZI1JES, PROTOZE TE RODICE CHTELI

/.

Interrupce — 10. tyden Zivot . rok

www.SvobodaVolby.cz

LINKA POMOCI 800 108 000 CEKATE-LI NEGEKANE DITE

Stiznost: Protesty 12. soukromych osob sméfuji proti zplisobu provedeni kampané
ob&anského sdruzeni Hnuti pro Zivot CR zamé&fenou na prevenci umélych potratti. Provedeni
kampané nebere v potaz mozné dusledky napt. na malé déti, Zeny postoupivsi interrupci ze
zdravotnich nebo jinych zdvaznych divodu. ObtiZznou vysvétlitelnost piijemctim sd€leni —
malym détem ¢eho se zobrazeni a sdéleni tykd. V téchto piijemcich toto pak vyvoldva strach,

hriizu (pohled malych déti na utrZzenou détskou rucicku), zdéSeni a nocni mary.
Rozhodnuti: Reklama byla prohlasena za neetickou

Oduvodnéni: Zadavatel kampané ve svém vyjadieni uvedl, Ze pln¢ chdpe obavy a pocit
znechuceni soukromé osoby, kterd si na osvétovou kampan stéZovala. Je vSak presvédcen, Ze
se jednd o nedorozuméni. Dale cituje zak. ¢. 40/1995 Sb. §1, odst. 1 a stanovisko, podle

kterého tato osvétovd kampan nemuiize byt povaZovana za reklamu.



Zadavatel rovnéz piilozil dopis, ktery adresuje stézovateli. V tomto dopise popisuje cile
kampané, kterym bylo podnitit hlubsi diskusi mezi dospivajicimi a zlepSit mezigeneracni
vztahy a vzdjemny dialog. Kampan byla uspofdddna na zdkladé¢ podnétu na jedndni
Poslanecké snémovny, ke kampani se vyjadifil Parlamentni institut a Ministerstvo

spravedlnosti CR.

PtisluSnost k Rad¢ pro reklamu — Arbitrdzni komise se 1 pres nekomercnost této reklamy
rozhodla zabyvat jejim dopadem. Dle Kodexu reklamy, ¢asti prvni, kapitoly prvni, uvodniho
ustanoveni: ,,1.2 Pojem reklama se podle Kodexu pfiméfené pouZije 1 na inzerci provadénou

Z
1

nekomercnimi subjekty i témi, ktefi jednaji z jejich povéfeni.

ArbitraZzni komise se naprostou vétSinou svych clenti vyjadfila, Ze takto provedenda byt

nekomer¢ni reklama je neetickd z ndsledujicich divodi:

1. Prili§ silné vyvolavd pocit viny u Zen, které museli podstoupit interrupci ze
zdravotnich divodl. Vyvolava pocit odporu, hnusu, tragedie a strachu u déti, které ji

shlédnou, aniz by si to sami pidli.

2. Uziti vizudlu je nevhodné vytrZzené z celého kontextu. ArbitrdZni komise toto povazuje

za krajné neetické.
3. Pouzitim na billboardech zasahuje nespravnou cilovou skupinu.
Odkaz na Kodex reklamy: Kapitola II, VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE
1. SluSnost reklamy
1.1

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by poruSovaly hrubym
zpusobem normy sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané t€émi, u nichz je pravdépodobné, ze
je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskute¢iiovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenaii a divaki. Poruseni Kodexu budou
posuzovdna s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou

skupinu a pouzita média.

Pozndmka: Vyiatek z jednaciho iddu RPR: Cldnek 12. Protest



(1) Proti prohldsSeni reklamy za zdvadnou podle c¢ldnku 10 odstavec 1 miiZe zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo
reklamni agentura podat protest, nejpozdéji vsak do 7 dnit od doruceni rozhodnuti (ndlezu). Neni-li v této lhite

protest podan, ztrdci zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura prdavo k jeho poddni.

V Praze dne 14. cervence 2006



Stiznost 4

Zadavatel: SdruZeni Retéz lasky k détem (projekt proti détskému koutenf)

Reklamni agentura: Masina s.r.o., Kosteleckd 822, Praha 9 — Makovice (s pomoci

Event&Promotion, s.r.o., Praha 4, Libusska 118/246)
StéZovatel: soukromé osoby

Médium: billboardy

0 PRESTAVCE
STIHNU | DVE

Rozhodnuti: Reklama byla prohldsena za neetickou

Odiivodnéni: Arbitrazni komise uznala, Ze cil kampané — upozornit na problematiku koufeni
mladeZe je uSlechtily, nicméné zplsob resp. provedeni reklamni kampané je povazovdno za
neetické. K rozporu s Kodexem reklamy dochdzi zejm. v ¢dsti prvni, kapitole I, v bod¢ 3.

Zékladni pozadavky na reklamu:

Odst. 3.2 Reklama musi byt slu$nd, Cestnd a pravdivd. Musi byt vytvifena s védomim

odpovédnosti viiéi spotiebiteli i spole¢nosti a odst. 3.4 Zadnd reklama nesmi v zdsadd



ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat divéru v reklamu jako sluzbu

spottebitelim.
Pozndmka:Vynatek z jednactho adu RPR: Cldnek 12. Protest

(1) Proti prohldseni reklamy za zdvadnou podle cldnku 10 odstavec 1 miZe zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo
reklamni agentura podat protest, nejpozdeji vsak do 7 dnit od doruceni rozhodnuti (ndlezu). Neni-li v této lhiite

protest poddn, ztrdci zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura prdvo k jeho poddni.

V Praze dne 22. zati 2006



PRILOHA 2

Kodex reklamy (2005)
PREAMBULE

Kodex reklamy (déle jen ,,Kodex‘) vydany Radou pro reklamu (déle jen ,,RPR*) ve shodé¢
s ¢lankem III. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouZila
k informovani vefejnosti a spliiovala etickd hlediska ptsobeni reklamy vyZadovana obcany
Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomdhat tomu, aby reklama byla pfedevsim pravdiva,
sluSné a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindrodné uzndvané zasady

reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplnénim o etické zasady.
Kodex je urCen vSem subjektim plsobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesiondlniho chovani. Kodex se zdroven obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich, které
subjekty ptisobici v reklamé ¢i reklamu uZivajici dobrovolné piijaly a hodlaji je samy

vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani nepiijmou
Zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, popiipadé Ze stdhnou reklamu, u niZ by

byl takovy rozpor dodate¢né zjistén orgdnem etické samoregulace v reklame.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty ptisobici
v oblasti reklamy na tizemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotlivd ustanoveni tohoto

Kodexu.

CAST PRVNI
Kapitola I
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy
1.1

Pro tucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercéni komunikace, provadény za uhradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoZz

ucelem je poskytnout spottebiteli informace o zboZi a sluzbach (dédle jen ,,produkt®)



i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jednd o informace Sifené
prostfednictvim komunika¢nich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas,
nosice audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostiedky,
plakity a letdky, jakoZ 1 dal$i komunikaéni prosttedky umoZnujici pfenos informaci.
Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pienos informaci, ktery by jinak reklamou
byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spottebiteli.

1.2

Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouZije i na inzerci provadénou nekomerénimi

subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéteni.

2. Subjekty reklamy
2.1

K subjektim reklamniho plsobeni patii zejména inzerenti a dalS$i zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komunika¢nich médii. Odpovédnost za poruSeni Kodexu nesou

zucCastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.

Neni-li prokdzano néco jiného, plati Ze:

a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu
schvdlil ¢i jinak s ni vyjadtil souhlas,

b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zaddni médiim,

v v

¢) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

2.2

Pod pojmem ,,spotiebitel se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mtze byt reklamou ovlivnén, at’
jiz jde o kone¢ného spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uZzivatele produktl v oblasti vyrobni

spotieby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu
3.1

Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich piedpisi nebo budit dojem, Ze s jejich

porusovanim souhlasi.



3.2

Reklama musi byt sluSnd, Cestnd a pravdivd. Musi byt vytvirena s védomim odpovédnosti
vii€i spotiebiteli i spolecnosti.

33

Reklama musi respektovat zasady ¢estného soutéZeni konkurenti.

34

Z4dnd reklama nesmi v zdsadé¢ ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, Ci sniZovat
davéru v reklamu jako sluzbu spottebitelim.

3.5

Reklama nebude zdmérné propagovat neodivodnéné plytvani anebo neraciondlni spotifebu
surovin ¢i energie, pochdzejicich z neobnovitelnych zdroj.

3.6

Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovéni, poSkozujici Zivotni prostfedi nad
spolecCensky akceptovanou miru.

3.7

Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni Gprava, posoudi se reklama podle téchto Zdkladnich
pozadavkl na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu pfi
aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a zdsady Etickych kodext

Mezindrodni obchodni komory se sidlem v PafiZzi.

4. Uplatiiovani Kodexu

4.1

Kodex je prosazovén a vylucné interpretovan ArbitrdZni komisi RPR (ddle jen ,,AK RPR),
ve které jsou zastoupeni piedstavitelé ¢lenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu Ceské
republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni odbornici.

4.2

Stiznosti na konkrétni reklamu mohou poddvat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby

(vyjma ¢lent ,,AK RPR*), nebo statni orgén.



4.3

Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské ndm. 23/37, 118 00 Praha 1.
4.4

Pted vydanim arbitrdZniho ndlezu probéhne konzultace k obdrZené stiZnosti se zadavatelem,
reklamni agenturou nebo médiem, vici kterému stiznost smétuje.

4.5

AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti ptipadu:
4.5.1

sdeli stézovateli, Ze stiznost se ziejmé netykd zdjmu spotiebitele, regulovanych Kodexem
a k vyftizeni takové stiznosti jsou piislusné jiné organy;

4.5.2

vyda arbitrazni ndlez, v némZ zejména posoudi, zda napadend reklama neodporuje, Ci

odporuje Kodexu. V posléze uvedeném pitipadé doporuci stazeni reklamy ¢i jeji dpravu.
4.6

Posoudit reklamu a vydat nédlez podle ptedchozich ustanoveni mize AK RPR i z podnétu
RPR. Postupuje ptitom primétené podle predchozich ustanoveni.

4.7

Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR miiZe piihlédnout i k etickym Kodextim, pfijatych
jinymi organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i Cleny RPR. V piipad¢ rozporu

pfevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pii posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky ¢innosti subjektti reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro
reklamu neni sankciovani poruseni platného fddu subjekty reklamy. Timto neni dotCena
moznost Rady pro reklamu poskytovat odbornd stanoviska na Zidost statnich organti dozoru

nad regulaci reklamy a dalSich Zadateld. V piipadé soubéhu predpokladaného poruseni



platného pravniho fddu a Kodexu miize Rada pro reklamu odmitnout projedndvani stiznosti
a odkazat stézovatele na ptislusny soudni ¢i obdobny orgén.

5.2

Vzhledem k tomu, Ze zdkladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana spottebitele
pred pisobenim reklam, které jsou v rozporu s b&Zné uznavanymi etickymi normami v Ceské
republice, je Rada pro reklamu opravnéna v piipadé€, Ze jak stézovatel, tak dotCeny jsou
soutéziteli, zahdjit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v ptipad¢, Ze chovani

dotceného zdvaznym zplisobem poskozuje zdjmy spotiebitele.

Kapitola II
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. SluSnost reklamy

1.1

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by poruSovaly hrubym
zpusobem normy sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze
je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteCiiovdna s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ctendit a divdkd. Poruseni Kodexu budou
posuzovdna s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou
skupinu a pouzita média.

1.2

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1

Reklama nesmi byt koncipovdna tak, aby zneuzivala divéru spotiebitele ¢i vyuZzivala
nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho davérivosti.

2.2

Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotfebitele.



23

Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi piedstirat, Ze jde o jiné zplsoby Sifeni informaci

(v&decké pojedndni, reportdz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1

Reklama nesmi Sifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i
vykonech. Klamavym tdajem je i tidaj sdm o sob& pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem
a souvislostem, za nichZ byl uc¢inén, mize uvést v omyl.

3.2

Reklama nesmi na zdklad¢ klamavych ddaju sjedndvat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch
na dkor jiného.

3.3

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zboZi ¢i sluzeb, které je zplsobilé vyvolat
mylnou domnénku, Ze oznacené zboZi nebo sluzby pochézeji z urcitého stitu, urcité oblasti
nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické zvuky nebo
zvlastni jakost.
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Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chdpe i oznaCeni zboZi nebo sluZeb,
k némuz je ptipojen 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 povaZovana za klamavou v pfipad¢ oznaceni zboZi nebo sluzeb, kterd jsou
vSeobecné zazita jako udaje slouzici k oznaCovéni druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni

nebude pfipojen dodatek zplisobily klamat o plivodu zboZi nebo sluZeb.

4. Spolecenska odpovédnost reklamy

4.1

Reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu.



4.2

Reklama nesmi zneuZivat pfedsudkill a pover.

4.3

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym akttim nebo je podporovat.

4.4

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptisobem urdzelo ndrodnostni,

rasové nebo naboZenské citéni spotiebitelil.

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 velikonoéni zvyky apod.).
Kapitola III
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1

Spotiebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktiim piizndvali nepomérné vyssi
uzitnou hodnotu, nez odpovidd jejich skute¢né hodnoté.

1.2

Inzerent musi byt pfipraven doloZit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né financni
hodnoty zbozi, které nabizi s niZ§i cenou nebo bezplatné.

1.3

Produkty nesmi byt popisovany jako ,,bezplatné* v piipad¢, kdy spotiebiteli vznika jakykoliv
jiny ndklad kromé& skutecnych ndkladl doddvky, dopravy ¢i poStovného. V piipadé, Ze
spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto ndklady, reklama musi obsahovat dostatecné

zietelné tvrzeni v tomto smyslu.



2. Cenova srovnani

2.1

Informace o cené, obsazend v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je nedplna anebo chybi,

nesmi zejména vzbuzovat zddni, Ze:

e cena je niZ$i, neZ jaka je ve skute¢nosti,

e stanoveni ceny zdvisi na okolnostech, na nichz ve skutecnosti nezdvisi,

e v cen¢ jsou zahrnuty doddvky vyrobku, vykont, praci anebo sluzeb, za které se ve

skute¢nosti plati zv1ast,

® cena byla nebo bude zvySena, sniZena nebo nezménéna, 1 kdyZ tomu tak nent,

e vztah ceny a uZitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uZiteCnosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.
3. O¢ernovani a zleh¢ovani soutéziteli a jejich producentu

3.1

Reklama nesmi ttocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snaZit tyto
vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani neptimo.

3.2

Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktt jinych inzerentd, a to ani pfimo, ani ndznakem.
Reklamy zvIasté nesméji pro neptiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.
4. Napodobeni reklam

4.1

Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogand, vizudlnich
prezentaci, hudby ¢i zvukovych efektii byt podobné jinym reklamdm tak, ze by bylo
pravdépodobné zavddéni ¢i zmateni spotiebitele ¢i vyuZziti vysledkd cizich ndpada

a pracovniho usili.



5. Osobni doporuceni
5.1

Reklama nesmi obsahovat zZddnd osobni doporuceni ¢i podpirnd tvrzeni a nesmi na né ani
odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podpiirna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by nebyla
vazana na osobni zkusSenost osoby podévajici toto doporuceni po primeiené ¢asové obdobi.

5.2

Samotnd osobni doporuceni nesmi obsahovat Zadné tvrzeni ¢i ndzory porusSujici ustanoveni
tohoto Kodexu, a nesmi byt pouZivana zptiisobem, u kterého by bylo pravdépodobné, Ze bude
zavadét spotiebitele.

5.3

Osobni doporuceni nesmi obsahovat Zadnd tvrzeni o ucincich produktu, pokud neexistuji

spolehlivé dikazy o takovych tcincich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince

6.1

Reklama nesmi zobrazovat zadné Zijici osoby a ani na Zadné Zijici osoby nijak odkazovat
v pripadé¢, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat pozor
na to, aby neurazili z ndboZenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zplisobem spojené
se zemielymi osobami zobrazovanymi v reklamé ¢i zemielymi osobami, na néz jakdkoliv
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 bezuplatnym piisobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky
7.1

Reklama miiZe 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 zpiisobem, Ze konkrétni produkt ma mimoiadny tucinek, nebo
Ze rychle ptlisobi.
1.2

Reklamy obsahujici vyrazy zlehcujici alkohol jakoZto ndpoj tim, Ze je nazyvan hovorovymi

vyrazy, které bud’'to snizuji nebo prehanéji skutecny obsah alkoholu v ndpoji.

2. Konzumenti alkoholu
2.1

Reklamy oznacujici, Ze alkohol je konzumovan ¢leny socidlni skupiny, kterd s pouzivanim
alkoholu zpravidla nesouhlasi.
3. Postoje viici spotiebé alkoholu

3.1

Reklamy, naznacujici nezodpovédny postoj ke spotiebé alkoholu, zejména z hlediska

spotfebovaného mnozstvi.

4. Misto spotieby alkoholu
4.1

Reklamy naznacujici spotfebu alkoholu kromé nédboZenskych tucelti v blizkosti hibitovi
a posvatnych mist.

4.2

Reklamy naznacujici spotifebu alkoholu na jakémkoliv misté, kde je to vyslovné zakdzano

podle existujicich zdkont.



4.3

Reklamy ukazujici spotiebu alkoholu v ubohém, chudém ¢i nechutném prostiedi.

5. Okolnosti spoti‘eby alkoholu
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Reklamy naznacujici spotfebu alkoholu za okolnosti, které jsou vSeobecné poklddiny za

nevhodné, nerozumné ¢i protipravni.

6. Okolnosti spojené se sexualnimi tikony

6.1

Reklamy naznacujici nadmérné podléhani sexualité, sexudlni stimuly, poddajnost, nahotu
nebo c¢asteCnou nahotu zobrazenou nechutnym zplisobem, zobrazeni Zenské, ¢i muZzské
podoby v jakékoli kompromitujici situaci, ¢i reklamy prezentujici alkohol jako vhodny
prostiedek k odstranéni sexudlnich zdbran ¢i strachu vibec.

7. Okolnosti souvisejici s détmi

7.1

Reklamy obsahujici ndznaky spotieby alkoholu nezletilymi a nebo osobami, které jsou, nebo

se zdaji byt mladsi nez 25 let.

7.2
Reklamy na alkohol vyuZzivajici déti.

7.3
Reklamy specidlné zamétené na déti.
8. Utinky poziti alkoholu

8.1

Reklamy naznacujici nadmérné poziti alkoholu nebo nésledky tohoto nadmérného uZiti,
reklamy souhlasici s nadmérnou spotiebou alkoholu.

8.2

Reklamy naznacujici zanedbdni bezpecnosti ¢i nedostatek tcty k zdkonu a vefejnému

poradku.



8.3

Reklamy podporujici agresivitu ¢i fyzické nasili.

8.4

Reklamy tvrdici, Ze alkohol ma Ilé¢ebné tucCinky, Ci reklamy takovéto 1éCebné ucinky
naznacujici.

8.5

Reklamy, v nichz vystupuji osoby, které svym oblecCenim (vzhledem atd.) vzbuzuji zdani, ze

jde o ptislusniky zdravotnickych profesi.

Kapitola I1

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobkl vcetné jejich velikosti
a sloZeni, stejn¢ jako vyZivovych a zdravotnich pfinost potraviny ¢i ndpoje, a nebude v Zadné

z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

Tvrzeni o vyzZivovém i zdravotnim piinosu se bude opirat o védecka zjisténi.

3.

Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude podporovat jejich nadmérnou spotiebu
a velikosti zobrazovanych porci budou pfimérené scéné v reklamé.

4.

Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkovd skladba
zobrazenych potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat vSeobecné akceptovanym
zasadam vyZzivy.

S.

Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude zpochybnovat zdravy a vyvaZeny

zpisob stravovani.



Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude zpochybnovat zdravy ¢i aktivni Zivotni

styl.

Potraviny, které nejsou ureny k tomu, aby byly ndhradou celého jidla, nebudou za takovou
nahradu vyddvény.
Kapitola I1I
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pii aplikaci svého etického Kodexu miiZe téZ aplikovat principy a zdsady

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

mlddeZ a marketing®.

1. VSeobecné

1.1

Léky, dezinfekcni prostiedky, Ziraviny a zdravi ohrozujici prostiedky nesmi byt v reklaméach
zobrazeny v dosahu déti bez rodiCovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovany déti,
které s témito produkty jakymkoliv zptisobem manipuluji.

1.2

Praci a Cistici prostiedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dospélé osoby a nesméji v nich byt prezentoviny déti, které s jejich obsahem jakymkoliv
zpuisobem manipuluji.

1.3

Neni dovolena Zadna reklama, kterd by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na nezndma

mista nebo hovoftily s nezndmymi lidmi.

1.4

Neni povolena Zadna reklama na komer¢ni produkt ¢i sluzbu, kterd by obsahovala jakoukoli
vyzvu détem ¢i kterd by jakymkoli zpiisobem naznaCovala, Ze pokud si déti samy nekoupi
n¢jaky 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



uritym osobdm ¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace je
puvodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.

1.5

Neni povolena zadnd reklama, kterd vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zplisobem ménécenné ve vztahu k jinym
détem.

1.6

V reklamdich je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhdni na
jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupdni, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym zplsobem

publikovéna jasnd pravidla.

2. Bezpecnost

2.1

Vsechny situace, kde v reklamdch vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska
bezpecnosti.

2.2

Déti v uli¢nich scéndch nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela zfejmé,
Ze jsou dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

23

Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, Ze jde
o oblast vyhrazenou hrdm nebo jinou bezpecnou oblast.

24

V reklaméch, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné vidét, Ze se

déti chovaji v souladu s bezpe€nostnimi pravidly, predpisy a zdsadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti
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Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ¢i napoje.

3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude zpochybnovat roli rodi¢ii nebo jinych
osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravné vyzivy.

3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude piimo vyzyvat déti k presvédcovani
rodi¢l nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je predmétem reklamy.

34

Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude vyvoldvat dojem naléhavosti ¢i
nezbytnosti koupé¢.

3.5

Jakkoliv uZiti fantazijnich prvki, vcetné animace, je mozné pro komunikaci s menSimi
i vétsSimi détmi, nebude vSak pii ném dochézet ke zneuziti détské predstavivosti pro propagaci
nevhodnych stravovacich navyki.

3.6

Potraviny a nealkoholické ndpoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programu ¢i
snimi piimo asociuji, nesmé&ji byt bez zfetelného oddéleni inzerovany v ramci takovych
programu ¢i bezprostfedné pted nimi ¢i bezprostiedné po nich.

3.7

Postavy (Zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k propagaci
potravin a nealkoholickych ndpoju zptisobem, ktery zastird rozdil mezi televiznim programem
¢i tiskem a reklamou. Napftiklad, détsky televizni program nebude bez ztetelného oddéleni

spojen s reklamou, ve které t¢inkuji shodné postavy.

4. Reklama ve skolach

4.1

Jakékoliv propagacni ptsobeni ve Skoldch vsech stupiii a druhti podléhd souhlasu vedouciho

predstavitele Skoly.



Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA
1.

Tabdkovym vyrobkem se pro tucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky,
lulkové, dymkové, cigaretové, Stupavé a Zvykaci tabaky.

2.

Reklama tabdkovych vyrobkil nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabédat je ke koufeni,
ani nebude znazornovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast pfitahovat.

3.

V reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou

nebo se zdaji byt starsi 25 let.

Reklama tabdkovych vyrobkli nesmi byt umisténa v médiich pfedevsim pro nezletilé, na
billboardech v té€sné blizkosti Skol, détskych hifist a podobnych zafizeni, kterd jsou urcena

pfedevsim nezletilym.

Nazvy a znacky tabdkovych vyrobkli nesmi byt pouzivany na zboZi uréeném predevsSim

détem.

Obleceni s nazvy cigaret Ci jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro dospélé

spotiebitele.

Reklamy tabdkovych vyrobkl nesmi tvrdit, Ze uziti tabdkovych vyrobkli podporuje a rozsifuje
sexudlni, podnikatelské nebo sportovni uspéchy.

8.

Reklamy tabdkovych vyrobkl nesmi tvrdit, Ze uzivani tabdkovych vyrobki je niapomocny

prostiedek pro relaxaci nebo koncentraci.



Piim4 propagace tabdkovych vyrobkil a jind podpora prodeje musi byt zaméfena pouze na
dospélé. V reklamnich tabakovych soutéZich musi soutézit pouze dospéli spotiebitelé.

10.

Reklama tabakovych vyrobkli musi obsahovat oznaceni stanovena piislusnymi zakony.

11.

Za odporujici Kodexu bude povazovéna také kazda takova reklama, kterd porusuje jakékoliv
zékonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabdkové vyrobky.
Kapitola V
REKLAMA NA LEKY
(humanni 1é¢ivé pripravky a zdravotnické prostiredky)

1.

V reklamé na 1éky se smi objevovat pouze ty 1éCivé ptipravky a prostiedky, které jsou na
tizemi Ceské republiky registrovany, &i fadnym postupem schvaleny.

2.

Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na 1éCivé pripravky a vybrané prostredky
zdravotnické techniky, které jsou piistupné volnému prodeji.

3.

V reklamé na léky nesmi byt obsazena reklama 1écCivych prostiedkli obsahujicich omamné

nebo psychotropni latky.

Reklama nesmi obsahovat tidaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho stavu
nebo dojmu, Ze pouhym uZzivanim 1é¢ivého pripravku nebo prostiedku zdravotnické techniky

Ize ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.

Reklama nesmi obsahovat idaje o neskodnosti 1écivého piipravku, a to pouze na zdkladé jeho

ptirodniho piivodu.



Reklama musi obsahovat ndzev 1éCivého ptipravku nebo prostiedku zdravotnické techniky,
informaci pro jeho sprdvné pouzivani, vyzvu k piecteni piibalové informace a instrukce na
obalech 1é¢ivych ptipravki a prostfedki zdravotnické techniky.

7.

V reklam€ nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢i pracovnimu
zaméteni mohou ovlivnit spotiebu 1é¢ivych piipravki nebo prostredkil zdravotnické techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povazovéna také kazda takova reklama, kterd porusuje jakékoliv

zédkonné ustanoveni o regulaci reklamy na humdnni 1éCivé piipravky a zdravotnické

prostiedky.
Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO
MATERIALU
1.

Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzerdtu maji za povinnost zajistit, aby
kdokoliv se na inzerdt podivd, okamzit¢ a bez podrobného Cteni vidél, Ze jde o inzerat

a nikoliv o redak¢ni material.

V piipad€, Ze je prostor poskytovany za udplatu vytiStén ve stejném stylu jako redakcni
materidly, at’ jiZ jsou tyto inzerdty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto
zpracovany inzerat zfeteln¢ oznacit, Ze jde o inzeréat, napt. slovem inzerce, placend inzerce.

3.

Jakozto obecné pravidlo plati, Ze v pfipadé, kdy inzerdt nebo fada inzerdtl, zaplacenych
jednou a toutéZ organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, piesahuje rozsah jedné
strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vyti§téno v zdhlavi kazdé strany, a to takovym
zpisobem, aby je ¢tendf nemohl ptehlédnout. Obdobné plati, Ze pfiloha zaplacend zcela
inzerentem ¢&i inzerenty, musi byt bézné uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vytisténymi
tuénymi pismeny a kazd4 strana této piflohy musi mit v hlavi¢ce uvedena slova INZERAT —

REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.



4.

Vzhledem k tomu, Ze Zddny ndvod nemtiZze pokryt kazdy mozny piipad, nemusi byt vzdy
postacujici pouze se tidit literou vySe uvedenych zdsad. Krom¢ toho miize byt nékdy nezbytné
kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasn€ rozliSitelny od redakéniho
materidlu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno pfijmout

opatreni, aby dostatecna rozliSitelnost byla zajiSténa.

Kapitola VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODE]J
1.

Pro ucely této casti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat veSkeré
reklamy a inzeraty, kromé vyslovné niZze uvedenych, ve kterych je uvedena pifimo ¢i nepiimo
nabidka odesldni zboZzi ¢i doruceni zbozi kupujicimu po pfijeti pisemné objednavky,
doprovézené Castecnou nebo uplnou platbou s tim, Ze spotiebitel nemusi navstivit Zddnou
maloobchodni prodejnu a zbozi pred ndkupem prohlédnout. Pravidla v ndsledujicich
odstavcich plati pro veSkeré reklamy na zdsilkovy prodej, v€etné téch podanych inzerenty,
ktefi se rovnéz zabyvaji béznym maloobchodnim prodejem.

2.

Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSem zdsaddm uvedenym v Kodexu, a navic
pozadavkiim uvedenym v bodech 3. az 5. niZe.

3.

Povinnosti inzerentil v reklamé na zdsilkové sluzby:

3.1

V zékladnim inzerétu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢i ndzev 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 ptipad¢, Ze inzerdt zahrnuje kupén, musi byt uvedeno jméno ¢i ndzev a uplnd kontaktni
adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéZ na kupdnu.

3.2

Jméno ¢i ndzev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzerdtu zobrazeno vyrazné.



3.3

Musi byt ucinéna dostatecnd opatfeni k tomu, aby na dané adrese byly piipadné dotazy
zodpovézeny odpovédnou osobou.
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Kromé¢ ptipadu popsaného v bod¢ 3.4.1 niZe na této adrese musi byt k dispozici vzorky
inzerovaného zbozi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

34.1

Jde-li 0 zboZi na miru ¢i na zakazku, ¢i tam, kde je inzerentem feceno, ,,Ze vyrobu nezahdji do
doby, nez se o nabizené predméty projevi dostateCny vetejny zdjem* (v tomto piipad¢ tato
skutecnost musi byt v daném inzerétu jasné vyjadfena), musi byt namisto vzorki predméti,
které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo ptiklady obdobné préce.

3.5

Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objedndvky podané v duasledku reklamy na
zasilkovou sluzbu, a to bud’ okamzit¢ po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je uvedeno
v reklamé&. Pokud to neni moZzné, musi o tom neprodlené, nejdéle do 45 dnii od objedndni,

informovat objednatele.

Shodnost zboZi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.

4.1

Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objedndvky, které inzerent obdrzi v disledku reklamy
na zdsilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v piisluSném inzerdtu, tak veSkerym
vzorkiim, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nédhradni zboZzi mlze byt dodano
pouze s vyslovnym souhlasem osoby, kterd si objednala zboZi, které maji nahrazovat.

S.

ZboZzi nepiijatelné v reklamé na zésilkovou sluzbu.

5.1

Kouzla pro Stésti, maskoti €i jiné zboZi snazici se zneuZivat pover€ivosti.



Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama muze byt zasildina formou SMS a MMS, dokud adresit nevyjadii svlij nesouhlas
stim, aby mu takovd reklama byla zasilana. Reklama, vyuZivajici identifikaci polohy

adresata, smi byt zasilana jen s jeho pfedchozim vyslovnym souhlasem.



PRILOHA 3

Mezinarodni eticky kodex

Mezinarodni kodex reklamni praxe Mezinarodni obchodni komory (vydani z roku 1997)
Komise pro prodej, reklamu a distribuci, dne 21. dubna 1997
Uvod

Toto vydéani Mezindrodniho kodexu reklamni praxe Mezindrodni obchodni komory navazuje
na jiz zavedenou strategii Mezindrodni obchodni komory v oblasti podpory vysoké etické
urovné prodeje za pomoci oborovych regulacnich kodexl. Tyto kodexy maji dopliovat
stavajici ndrodni a mezindrodni pravni ramec. Kodex reklamni praxe, ktery byl poprvé vydan
v roce 1937 a nasledn¢ pozménén v letech 1949, 1955, 1966, 1973 a 1987, je projevem uznéni
spolecenské odpovédnosti ze strany obchodni komunity v oblasti komerénich sdélovacich
prostfedkti. Globalizace svétové ekonomiky a intenzivni konkurence z ni vyplyvajici
vyzaduje, aby mezindrodni obchodni komunita pfijala urcitd standardni pravidla. Pfijeti téchto
pravidel sebekdazné je nejlepSim zplsobem, jeZ vedouci osobnosti v obchodni sféfe mayji
k vyjadieni své motivace k dodrzovani pozadavkil spoleCenské odpovédnosti, zejména
ve svétle zvySujici se liberalizace trhu. Projevem tohoto zavazku spolecenské odpoveédnosti je
praveé rozhodnuti Mezinarodni obchodni komory, Ze do tohoto kodexu formdlné zacleni jiz

diive vydané Pokyny Mezindrodni obchodni komory pro reklamu uréenou détem.

pojeti reklamy jako prostfedku komunikace mezi prodejci a zdkazniky. V tomto ohledu
povazuje Mezinarodni obchodni komora svobodu komunikace (tak, jak je zakotvena v ¢lanku
19 Mezinarodniho paktu o ob¢anskych a politickych pravech Organizace spojenych naroki)

za zakladni svobodu.

Kodex je vypracovdn primarné jako ndstroj vnitini regulace oblasti reklamy, ovSem ma

slouzit také soudiim jako referencni dokument v rdmci ptislusného pravniho fadu.

Mezinarodni obchodni komora je presvédcena, Ze timto novym vydanim Kodexu se podpoii
vysokd uroven komer¢ni komunikace, coZz povede k lepsi efektivité mezinarodniho trhu

a vyznamnym vyhoddm pro zdkazniky.



Rozsah Kodexu

Kodex se vztahuje na veskerou reklamu pro propagaci jakékoli formy zbozi nebo sluzeb. M¢l
by byt chdpan v kontextu ostatnich Kodexti obchodni praxe Mezindrodni obchodni komory,

zejména pak:

e Mezinarodniho kodexu podpory prodeje Mezindrodni obchodni komory (International

Code of Sales Promotion).

e Mezindrodniho kodexu pifimého marketingu Mezindrodni obchodni komory

(International Code of Practice on Direct Marketing).

e Kodexu ekologické reklamy Mezinarodni obchodni komory (Code on Environmental

Advertising).
¢ Kodexu sponzorovani Mezindrodni obchodni komory (Code on Sponsorship).

e Mezindrodniho kodexu praxe obchodniho a spole¢enského prizkumu Mezindrodni
obchodni komory/ESOMAR (International Code of Marketing and Social Research

Practice).

Kodex stanovuje standardy etického chovéni, jimiZ by se mély fidit vSechny subjekty
podilejici se na reklamé, at’ jiZ inzerenti, reklamni agentury ¢i reklamni profesiondlové,

ptipadn¢ média; Kodex se musi uplatiiovat v kontextu piislusSného pravniho fadu.
Vyklad Kodexu
Kodex musi byt aplikovén ve své ideové 1 doslovné podobé.

Vzhledem k riiznorodosti jednotlivych médii (tisk, televize, rozhlas a jind rozhlasova média,
venkovni reklama, filmy, pfimé poStovni zdsilky, fax, elektronickd posta, Internet a online
sluzby atd.) nemusi byt reklama, je. je pfijatelna pro ur¢ité médium, srovnatelné pfijatelnd pro
médium jiné. Reklamy je proto tfeba hodnotit podle jejich pravdépodobného dopadu na
zékaznika s ohledem na pouzité médium. Kodex se vztahuje na cely obsah reklamy, vcéetné
vsech slov a ¢isel (vyjadienych pisemné i Ustné), vizudlnich obrazli a hudebnich a zvukovych

efektu.



Definice

Pro ucely tohoto kodexu:

e vyraz ,reklama“ je chdpan v nejSirSim moZném smyslu tohoto slova a znamend

jakoukoli formu reklamy na zboZi a sluzby bez ohledu na pouZzité médium;
e vyraz ,produkt*” je odkazem na jakékoli zboZi nebo sluzby;
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e vyraz ,spotiebitel“ nebo ,,zdkaznik* odkazuje na jakoukoli osobu, jiz je reklama

urcena, ptipadné u niZ je moZno odivodnéné predpoklddat, Ze se s reklamou setkd, at’

JiZ se jedna o konecného spotiebitele ¢i obchodniho zdkaznika ¢i uZivatele.
Zakladni zasady
Clanek 1
Veskera reklama musi byt legélni, slusnd, poctiva a pravdiva.

Kazda reklama musi byt pfipravena s ohledem na spolecenskou odpovédnost a musi spliiovat

zasady korektni soutéze tak, jak jsou v podnikani v§eobecné ptijimény.
Reklama nesmi poskozovat vetejnou diivéru v reklamu.
SlusSnost reklamy
Clének 2

Reklama nesmi obsahovat Zadné prohldSeni ani vizudlni sdéleni poruSujici vSeobecné

pfijimand pravidla sluSnosti.
Cestnost reklamy
Clének 3

Reklama musi byt strukturovédna tak, aby nenaruSovala divéru spotfebitelti ani nevyuZivala

jejich nezkusenost ¢i neznalost.



Spole¢enska odpovédnost reklamy
Clanek 4

1. Reklama nesmi omlouvat zadnou formu diskriminace, véetné diskriminace rasové,
narodnostni, na zdkladé pivodu, ndbozenské, na zdklad¢ pohlavi ¢i v€ku, ani nesmi nijak

narusovat lidskou dastojnost.
2. Reklama nesmi neodiivodnéné vyvoldvat strach.

3. Reklama nesmi podporovat ani omlouvat nésili ani povzbuzovat nezakonné ¢i nepfistojné

chovani.
4. Reklama nesmi vyuZivat povér¢ivosti.
Pravdivost reklamy
Cldnek 5

1. Reklama nesmi obsahovat zddnd prohldSeni ani vizudlni obrazy, které pifimo, nepiimo,
opomenutim, nejednoznacnosti nebo piehnanymi naroky pravdépodobné budou pro

spottebitele zavad¢jici, zejména pak ve vztahu:

k podstaté, sloZeni, zpusobu a datu vyroby, k mozZnostem vyuZiti, u¢innosti
a vykonnosti, k mnozZstvi, komer¢nimu nebo zemépisnému ptivodu nebo ekologickym

dopadiim;
¢ Kk hodnoté produktu a celkové cené, jeZ md byt skutecné zaplacena;
® Kk doruceni, vyiméné, vriceni, opravam a udrzbg;
¢ k zarucnim podminkam:;

e k autorskym pravim a pravim z pramyslového vlastnictvi, napiiklad k patentiim,

ochrannym zndmkam, navrhiim a modeliim a obchodnim jméntim;
¢ k oficidlnimu uznani nebo schvaleni, k udéleni medaili, cen a diplomt;

e k rozsahu vynostu pro dobro¢inné ucely.



2. Reklama nesmi zneuzivat vysledky ani citace z technickych a védeckych publikaci.
Statistické tUdaje nesméji byt prezentovany s nadsazenim platnosti prohlaSeni v ramci
reklamy. Védecké vyrazy se nesmi pouZzivat k nepravdivému piipisovani védecké platnosti

prohlaSenim v ramci reklamy.
Srovnavani v reklamé
Clének 6

Reklama obsahujici srovndni nesmi byt zavddéjici a musi byt v souladu se zasadami slusné
soutéze. Body srovndni musi byt zaloZeny na skutecnostech, jeZ je mozno doloZzit, a nesmi byt

vybirdny nespravedlivé.
Ocernovani soutézitelu
Clanek 7

Reklama nesmi ocerfiovat Zadnou firmu, organizaci, primyslovou ani obchodni ¢innost,

profesi ani produkt snahou o jejich vefejné zesmeéSnéni nebo opovrhovani ani nijak jinak.
Svédecka reklama
Cldnek 8

Reklama nesmi obsahovat ani odkazovat na Zddnd svédectvi ani potvrzeni, pokud tyto
doklady nejsou pravé, ovéfitelné, relevantni a zaloZené na osobni zkuSenosti nebo znalosti.
Nesmi se pouZzivat svédectvi ani potvrzeni, jeZ jsou jiZ zastarald nebo zavadéjici v diusledku

uplynuti casu.
Zobrazeni nebo napodobeni osobniho majetku
Clének 9

Reklama nesmi zobrazovat ani odkazovat na Zadnou osobu, at’ jiz vefejné¢ nezndmou c¢i
vefejné ¢innou, pokud tato osoba neudélila s timto pfedem souhlas; reklama bez predchoziho
souhlasu nesmi zobrazovat ani uvddét majetek Zadné osoby tak, Ze vznikd dojem osobniho

potvrzeni obsahu reklamy touto osobou.



Zneuziti dobrého jména
Clanek 10

Reklama nesmi neodiivodnéné vyuZivat jméno, inicidly, logo ani ochranné zndmky jiné firmy,
spoleCnosti ani instituce a nesmi nijak nendleZit€¢ vyuzivat dobrého jména jiné firmy,
spolecnosti ani instituce ve svém vlastnim ndzvu, ochranné zndmce ani jiném duSevnim
vlastnictvi; reklama nesmi vyuZivat dobrého jména ziskaného v ramci jinych reklamnich

kampani.
Napodobeni reklam
Clanek 11

1. Reklama nesmi napodobovat vseobecny vzhled, text, slogan, vizudlni prezentaci ani
hudebni a zvukové efekty a jiné prvky jinych reklam zplsobem, ktery mize byt zavadé&jici

nebo pro spotfebitele matouci.

2. V ptipadé, Ze zadavatel reklamy realizoval vyraznou reklamni kampan v jedné nebo vice
zemich, ostatni inzerenti nesmi nendleZzité tuto kampan napodobovat v jinych zemich, kde
onen zadavatel reklamy pusobil, tj. nesmi svoji kampan do téchto zemi rozsifit po urCitou

pfiméienou dobu.
Oznaceni reklamy
Clének 12

Reklama musi byt snadno odliSitelna jako takové, bez ohledu na jeji formu a médium jejiho
pfendsSeni; pokud se reklama objevi v médiu, jeZ obsahuje zpravodajsky nebo redakéni

materidl, musi byt oznaCena tak, aby bylo jasné, Ze se jednd o reklamu.
Ochrana zdravi a bezpe¢nosti zakazniku
Clének 13

Reklama nesmi obsahovat Zddnou vizudlni prezentaci ani Zddny popis nebezpecnych ¢innosti
ani situaci, jez zobrazuji zanedbani ochrany bezpeCnosti nebo zdravi, pokud k tomuto

zobrazeni neni vzdélavaci nebo spolecensky diivod.



Déti a mladez
Clanek 14

Ustanoveni tohoto ¢lanku plati pro reklamu uréenou pro déti a nezletilé v ramci piisluSného

pravniho fadu.

Ywe

NezkuSenost a divérivost
1. Reklama nesmi vyuZivat nezkuSenosti ani divetivosti déti a mladeze.

2. Reklama nesmi umyslné sniZovat udroven dovednosti ani v€kovou hranici vSeobecné

poZadovanou pro vyuzivéani produktu.

e Je nutno vénovat zvlaStni pozornost tomu, aby reklama nebyla pro déti a mladez
zavadéjici pokud jde o skutecnou velikost, hodnotu, charakter, trvanlivost a vykonnost

inzerovaného produktu.

e Musi byt jasné¢ sdéleno, zda pro vyuZzivani produktu nebo pro ziskani zobrazeného

nebo popsaného vysledku jsou nutné dalsi poloZky (napiiklad baterie, barva atd.).

e Produkt, ktery je soucasti série, musi byt takto jasné¢ oznacen a musi byt uveden

zpusob ziskani celé série.

e V piipadé¢, Ze jsou zobrazeny nebo popsdny vysledky produktu, reklama musi uvadeét,
jakého vysledku muze pifimétené¢ dosdhnout prumérné dité nebo mlady clovék vékové

kategorie, pro niZ je produkt urcen.

 Oznaceni (Ve AInému voimanf skutecné
3. Oznaceni ceny nesmi vést déti ani mladé lidi k neredlnému vnimani skute¢né hodnot
produktu, napiiklad vyuzivanim slova ,,pouze®. Reklama nesmi naznacovat, Ze inzerovany

produkt je béZné dostupny pro kazdy rodinny rozpocet.
Vyvarovani se poskozeni

Reklama nesmi obsahovat Zadné prohldSeni ani vizudlni prezentaci potencidlné mordlnég,
mentdlné¢ nebo fyzicky poSkozujici déti a mlddez, piipadné poskytujici jim ndvod
k nebezpecnym situacim nebo ¢innostem vazné ohroZujicim jejich zdravi ¢i bezpecnost;
nesmi ani déti a mladeZ vybizet, aby se stykali s cizimi lidmi nebo vstupovali na neznam4 ¢i

nebezpecna mista.



Spole¢enska hodnota

1. Reklama nesmi uvadét ani naznaCovat, Ze vlastnictvi nebo vyuzivani produktu jako
takového zajisti ditéti ¢1 mladému cloveku fyzické, spolecenské ¢i psychické vyhody oproti
ostatnim détem ¢i mladeZi stejného veéku; nesmi ani uvadét, Ze pokud tento produkt nékdo

vlastnit nebude, bude o tyto vyhody pfipraven.

2. Reklama nesmi znevaZovat autoritu, odpovédnost, rozhodnuti ani preference rodict a musi
brat ohled na soucasné spoleCenské hodnoty. Reklama nesmi obsahovat Zadné piimé vyzvy
détem ¢i mladezi, aby presveédcili své rodice ¢i jiné dospé€lé osoby, aby jim koupili inzerované

vyrobky.
Zaruky
Clének 15

Reklama nesmi obsahovat Zddny odkaz na ziruku, kterd neposkytuje spotiebiteli dodate¢na
prava oproti zdkonem vyzadovanym zdru¢nim pravim. Reklama smi obsahovat vyraz
»zaruka* nebo ,,zaruCeny* s timto vyznamem pouze tehdy, jestlize plné podminky zaruky
1 napravné opatieni poskytované kupujicimu jsou v reklamé jasn€ uvedeny, ptipadné jestlize

jsou kupujicimu k dispozici v pisemné formé v misté prodeje nebo jsou doddvany se zbozim.
Nevyzadané produkty
Clének 16

Reklama nesmi zavadét ani podporovat praxi zasildni nevyZadanych produktl osobdm, které
museji - pfipadné mohou mit dojem, Ze museji - tyto produkty pfijmout a zaplatit za né
(inertia selling — zptsob prodeje zbozi, které se posle zdkaznikovi, i kdyZ si ho neobjednal,

a predpoklada se, Ze pokud ho nevrati, je ochotny ho zakoupit - pozn. piekladatele).
Ekologické chovani
Cléanek 17

Reklama nesmi ani zdanlivé schvalovat ¢i podporovat jedndni, jez odporuje zdkonu,

oborovym vnitinim regulacnim predpisim ani vSeobecné¢ piijimanym standardim



ekologického chovéani. Zadavatelé reklamy museji respektovat zdsady uvedené v Kodexu

ekologické reklamy Mezindrodni obchodni komory.
Odpovédnost
Clanek 18

1. Odpovédnost za dodrzovani pravidel chovani stanovenych timto Kodexem nese zadavatel
reklamy, reklamni profesiondl ¢i agentura, stejné tak jako jeji vydavatel/distributor, vlastnik

médii nebo dodavatel.

e Zadavatel reklamy nese vSeobecnou odpovédnost za své reklamy.

e Reklamni profesiondl nebo agentura musi byt pii pfipravé reklamy velice peclivi

a pracovat tak, aby umoznili zadavatelim reklamy plnéni jejich povinnosti.

reklamu, musi pfi pfijimani reklamy a jeji prezentaci vetejnosti uplatiovat zdsady

nalezité péce.

2. Osoby zaméstnané u firmy, spole¢nosti nebo instituce, jeZ spadd do nékteré ze tii vyse
uvedenych kategorii, a podilejici se na pldnovani, vytvafeni, publikoviani nebo pienosu
reklamy, maji ve vztahu k zajiSténi dodrzovéani pravidel Kodexu a odpovidajicitho chovéni

urc¢itou odpovédnost odpovidajici jejich postaveni.
Pravidla se vztahuji na reklamu jako celek
Clének 19

Odpovédnost za dodrzovani pravidel Kodexu zahrnuje reklamu v celém jejim obsahu 1 formé,
véetné svédeckych sdé€leni Ci tvrzeni nebo vizudlnich prezentaci pochdzejicich z jinych
zdroju. Skute¢nost, Ze obsah nebo forma pochdzi v plném rozsahu ¢i ¢astecné z jinych zdroju,

neni omluvou pii nedodrzeni téchto pravidel.



Utinky nasledné nahrady $kody za poruseni pravidel
Clanek 20

Prestoze je Z4ddouci, aby zadavatel reklamy ndsledné napravil a fddn¢ odcinil poruSeni

pravidel Kodexu, tato ndprava takové poruseni neomlouva.
Dokladani pravdivosti
Cldnek 21

Popisy, sdéleni nebo ilustrace tykajici se ovéfitelnych skutecnosti musi byt doloZitelné.
Zadavatelé reklamy by méli mit piisluSny dikaz k dispozici, aby jej mohli neprodlené

predloZzit regulacnim organtim odpovédnym za dodrZovani pravidel tohoto Kodexu.
Dodrzovani rozhodnuti prisluSného regula¢niho organu
Cldnek 22

Z4dny zadavatel reklamy, reklamni profesiondl ani reklamni agentura, vydavatel, vlastnik
média ani zhotovitel se nesmi podilet na zvetejnéni jakékoli reklamy, kterou piislusny

regulacni orgdn oznacil za nepfijatelnou.
Implementace
Cldnek 23

Tento Kodex je urcen k celostdtnimu i mezindrodnimu vyuZziti a m¢l by byt podkladem pro
rozhodovani organii vytvotfenych pro ucely vnitini regulace oboru. Jakékoli Zadosti o vyklad
zasad obsaZenych v tomto Kodexu prosim zasilejte Komisi pro vyklad kodexu Mezindrodni

obchodni komory.



PRILOHA 4

Vynatek z obchodniho zakoniku

Dil I1: Nekala soutéz

§ 44

Zakladni ustanoveni

(1) Nekalou soutézi je jednani v hospodaiské soutézi, které je v rozporu s dobrymi mravy
soutéze a je zpusobilé privodit G4jmu jinym soutéZzitelim nebo spotiebitelim. Nekald soutéz se

zakazuje.
(2) Nekalou soutéZi podle odstavce 1 je zejména:

a) klamava reklama,

b) klamavé oznacovani zboZi a sluZeb,

¢) vyvolavéni nebezpeci zamény,

d) parazitovani na povésti podniku, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele,
e) podplécenti,

f) zlehCovani,

g) srovndvaci reklama,

h) porusovani obchodniho tajemstvi,

i) ohroZovani zdravi spotfebitelll a Zivotniho prostiedi.

§ 45

Klamava reklama

(1) Klamavou reklamou je $ifeni tdaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i
vykonech, které je zptisobilé vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu

podniku v hospodéiské soutézi prospéch na tkor jinych soutézitelii €i spottebiteld.

(2) Za siteni udaji se povaZuje sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem,

vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sd€lovacim prostfedkem.



(3) Klamavym je 1 udaj sdm o sob¢ pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem,

za nichZ byl u¢inén, miize uvést v omyl.

§ 46

Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb

(1) Klamavym oznacenim zboZzi a sluzeb je kazdé oznaceni, které je zplisobilé vyvolat
v hospodéiském styku mylnou domnénku, Ze jim oznacené zboZi nebo sluzby pochdazeji
z urcitého statu, urcité oblasti ¢i mista nebo od urcitého vyrobce, nebo ze vykazuji zvlastni
charakteristické znaky nebo zvlastni jakost. Nerozhodné je, zda oznaeni bylo uvedeno
bezprostfedné na zboZi, obalech, obchodnich pisemnostech apod. Rovnéz je nerozhodné, zda
ke klamavému oznaceni doSlo pfimo nebo nepiimo a jakym prostfedkem se tak stalo.

Ustanoveni § 45 odst. 3 plati obdobné.

(2) Klamavym oznacenim je i takové nespravné oznaceni zboZi nebo sluzeb, k némuz je
pripojen dodatek slouzici k odliseni od pravého ptivodu, jako vyrazy ,,druh®, ,typ“, ,,zptisob*
aoznaCeni je pfesto zpusobilé vyvolat o piivodu nebo o povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou

domnénku.

(3) Klamavym oznacenim neni uvedeni ndzvu, ktery se v hospodaiském styku jiz vSeobecné
vzil jako udaj slouZzici k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi, ledaze by k nému byl pfipojen

dodatek zpisobily klamat o ptivodu, jako napf. ,,pravy*, ,,pvodni* apod.
(4) Timto ustanovenim nejsou dotéena prava a povinnosti ze zapsaného oznaceni ptivodu
vyrobku, ochrannych znamek, chranénych odrid rostlin a plemen zvitat, stanovena zvIastnimi

zékony.

§ 47

Vyvolani nebezpe¢i zamény

Vyvolani nebezpeci zdmeny je:

a) uziti firmy nebo ndzvu osoby nebo zvlastniho oznaceni podniku uzivaného jiz po pravu



Jinym soutézitelem,

b) uziti zvlastnich oznaceni podniku nebo zvlaStnich oznaceni ¢i Upravy vyrobkl, vykonl
nebo obchodnich materidlti podniku, které v zdkaznickych kruzich plati pro urcity podnik
nebo zdvod za ptiznacné (napf. i oznaceni obald, tiskopist, katalogli, reklamnich prostredku),
¢) napodobeni cizich vyrobki, jejich obalii nebo vykontl, ledaZe by Slo o napodobeni
v prvcich, které jsou jiz z povahy vyrobku funk¢né, technicky nebo esteticky pfedurceny,
a napodobitel ucinil vesSkerd opatieni, kterd od n¢ho lze pozadovat, aby nebezpeci zdméeny
vyloucil nebo alespon podstatn¢ omezil, pokud jsou tato jedndni zpusobilad vyvolat nebezpeci
zamény nebo klamnou pfedstavu o spojeni s podnikem, firmou, zvlaStnim oznacenim nebo

vyrobky anebo vykony jiného soutézitele.

§ 48

Parazitovani na povésti

Parazitovani je vyuZivani povésti podniku, vyrobkl nebo sluzeb jiného soutéZitele s cilem
ziskat pro vysledky vlastniho nebo ciziho podnikdni prospéch, jehoz by soutéZitel jinak
nedosahl.

§ 49

Podplaceni

Podplacenim ve smyslu tohoto zédkona je jednani, jimz:

a) soutézitel osobé, kterd je ¢lenem statutdrniho nebo jiného orgdnu jiného soutéZitele nebo je
v pracovnim ¢i jiném obdobném poméru k jinému soutéZiteli, piimo nebo nepiimo nabidne,
slibi ¢i poskytne jakykoliv prospéch za tim dcelem, aby jejim nekalym postupem docilil na
ukor jinych soutézitelil pro sebe nebo jiného soutézitele pfednost nebo jinou neopravnénou
vyhodu v soutéZi, anebo

b) osoba uvedend v pismenu a) pfimo ¢i nepfimo Z4ada, d4 si slibit nebo pfijme za stejnym

ucelem jakykoliv prospéch.

§ 50

Zlehéovani



(1) Zlehcovanim je jednani, jimz soutéZzitel uvede nebo rozsifuje o pomérech, vyrobcich nebo

vykonech jiného soutéZitele nepravdivé tidaje zplisobilé tomuto soutéZiteli pfivodit Gjmu.

(2) Zleh¢ovanim je i uvedeni a rozsifovani pravdivych udaji o pomérech, vyrobcich ¢i
vykonech jiného soutézitele, pokud jsou zptsobilé tomuto soutéziteli privodit Gjmu. Nekalou

soutéZzi vSak neni, byl-1i soutéZitel takovému jednani okolnostmi donucen (oprdvnénd obrana).

§ 50a

Srovnavaci reklama

(1) Srovnavaci reklamou je jakakoliv reklama, kterd vyslovné nebo i1 nepfimo identifikuje

jiného soutézitele anebo zboZi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem.

(2) Srovnavaci reklama je piipustnd, jen pokud:

a) neni klamava,

b) srovnava jen zboZi nebo sluzby uspokojujici stejné potieby nebo urcené ke stejnému tcelu,
c) objektivné srovnava jen takové znaky daného zbozi nebo sluzeb, které jsou pro né
podstatné, relevantni, ovéfitelné a representativni; zpravidla musi byt srovnini ve vice
znacich, mezi néZ mlzZe patfit i cena; jen vyjimecn¢ lze pfipustit srovndni v jediném znaku,
spliuje-li takové srovnani v plné mife vSechny uvedené podminky,

d) nevede k vyvolani nebezpeci zdmény na trhu mezi tim, jehoz vyrobky nebo sluzby reklama
podporuje, a soutéZitelem nebo mezi jejich podniky, zboZim nebo sluzbami, ochrannymi
zndmkami, firmami nebo jinymi zvlasStnimi oznacenimi, kterd se pro jednoho nebo druhého
z nich stala pfizna¢nymi,

e) nezlehCuje nepravdivymi udaji podnik, zboZi nebo sluzby soutézitele ani jeho ochranné
znamky, firmu ¢i jind zvlastni oznacCeni, ktera se stala pro n€j pfizna¢nymi, ani jeho ¢innost,
pomeéry ¢i jiné okolnosti, jez se jej tykaji,

f) se vztahuje u vyrobki, pro které ma soutéZitel

opravnéni uzivat chranéné oznaceni piivodu, vZdy jenom na vyrobky se stejnym oznacenim
pivodu,

g) nevede k nepoctivému téZeni z dobré povésti spjaté s ochrannou zndmkou soutéZitele, jeho
firmou ¢i jinymi zvlaStnimi oznacenimi, kterd se pro néj stala pfiznacnymi, anebo z dobré

povésti spjaté s oznacenim pivodu konkurenc¢niho zboZi, a



h) nenabizi zboZi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zbozi nebo sluzeb

oznacovanych ochrannou zndmkou nebo obchodnim jménem nebo firmou.

(3) Jakékoli srovnani odkazujici na zvlaStni nabidku musi jasné a jednoznaéné uvést datum,
ke kterému tato nabidka konc¢i, nebo musi uvést, Ze bude ukoncena v zavislosti na vyCerpani
zasob nabizeného zboZi nebo sluzeb. Jestlize zvlaStni nabidka nezacala jest¢ ptsobit, musi
soutézitel také uvést datum, jimz zacind obdobi, v némz se uplatni zvlastni cena nebo jiné

zv14Stni podminky.

§ 51

Poruseni obchodniho tajemstvi

PoruSovanim obchodniho tajemstvi je jednéni, jimZ jednajici jiné osobé neopravnéné sdéli,
zptistupni, pro sebe nebo pro jiného vyuzije obchodni tajemstvi (§ 17), které muze byt

vyuZzito v soutézi a o némz se doveédel:

a) tim, Ze mu tajemstvi bylo svéfeno nebo jinak se stalo pfistupnym (napf. z technickych
predloh, navodul, vykresii, modeld, vzort) na zdkladé jeho pracovniho vztahu k soutéziteli
nebo na zdklad¢ jiného vztahu k nému, poptipadé v rdmci vykonu funkce, k niz byl soudem
nebo jinym orgdnem povoldn,

b) vlastnim nebo cizim jedndnim pii¢icim se zakonu.

§52

Ohrozovani zdravi a zivotniho prostiredi
Ohrozovanim zdravi a Zivotniho prostiedi je jedndni, jimz soutézitel zkresluje podminky
hospodaiské soutéze tim, Ze provozuje vyrobu, uvddi na trh vyrobky nebo provadi vykony
ohrozujici zdjmy ochrany zdravi anebo Zivotniho prostfedi chranéné zakonem, aby tak ziskal
pro sebe nebo pro jiného prospéch na tkor jinych soutézitelii nebo spotiebiteld.

Dil III: Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi

§53



Osoby, jejichZ prava byla nekalou soutézi porusena nebo ohrozena, mohou se proti rusiteli
domadhat, aby se tohoto jedndni zdrZel a odstranil zdvadny stav. Ddle mohou poZadovat
pfiméiené zadostiucinéni, které miiZe byt poskytnuto i v penézich, ndhradu Skody a vydani

bezduvodného obohaceni.

§ 54
(1) Pravo, aby se rusitel protipravniho jedndni zdrZel a aby odstranil zdvadny stav, muize
mimo piipady uvedené v § 48 az 51 uplatnit téZ pravnickd osoba opravnénd hdjit z4jmy

soutéziteldl nebo spotiebitelt.

(2) Jestlize se prava, aby se ruSitel jednani nekalé soutéze zdrzel nebo aby odstranil zavadny
stav v pfipadech uvedenych v § 44 a7 47 a § 52 domdh4 spotiebitel, musi rusitel prokazat, Ze
se jedndni nekalé soutéZe nedopustil. To plati i pro povinnost k ndhradé¢ Skody, pokud jde
o otazku, zda Skoda byla zplisobena jedndnim nekalé soutéZe, a pro pravo na piiméiené
zadostiuc¢inéni a na vydani neopridvnéného majetkového prospéchu; vysi zplsobené Skody,
zdvaznost a rozsah jiné Gjmy, povahu a rozsah bezdiivodného obohaceni v§ak musi prokazat

vzdy Zalobce, 1 kdyZ jim je spotiebitel.

(3) Jakmile bylo zahdjeno tizeni ve sporu o zdrZeni se jedndni nebo o odstranéni zdvadného
stavu anebo bylo pravomocné skonceno, nejsou Zaloby dalSich oprdvnénych osob pro tytéz
ndroky z téhoZ jedndni piipustny; to neni na Gjmu prdva téchto dalSich osob pfipojit se
k zahdjenému sporu podle obecnych ustanoveni jako vedlejsi ticastnici. Pravomocné rozsudky

vydané o téchto nérocich k Zalobé jen jednoho opravnéného jsou ucinné i1 pro dalsi opravnéné.



PRILOHA 5

Letak s produkty hypermarketu Cesky sen
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PRILOHA 6

Jeden z plakati k otevieni hypermarketu Cesky sen

neutracejte

HYPERMARKET CESKY SEN
OTEVIRAME V SOBOTU 31, KVETHA V 10.00
PRVNI DEN PREKVAPENI PRO KAZDEHO!




PRILOHA 7

Billboard, ktery zval na promitani filmu ,,Cesky sen* do kin




PRILOHA 8

éesk)’f sen (DVD medium)



