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.Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmi@ghpakou obchodu, neboeni
umeni zboZi vyrobiti, ale uamim je zboZi prodati, dopaditi je. Reklama je
alfou a omegou obchodu. Ona byla po vSectasy a bude, pokud lidstvo
nezhyne."

Zdenko Sindler:Moderni reklama (1906)

1. Uvod a historicky exkurz

1.1. Uvod

Jako téma diplomové prace byla vybrana Problematdamy v podnikani a
hospodéskd soutz vramci EU. Jednad se o velmi aktualni téma, ¢dlils reklamou se
setkhvame kazdy den a t&ma kazdém kroku. Reklama se stalac¢ésti naSich Zivdi
Zaroveh velkd wtSina spolénosti je datena zahrakhim obchodem a tudiz pravidly
hospodéské souiZze a soutznim pravem.

Reklama je jednou z forem kondaf komunikace. Smyslem reklamy byva dotu
reklamni sdleni cilové skupi&d a znénit jeji uvazovani a chovani. Reklamy pouzivame
zejména zadelem prodeje produktti komunikované zriky.

OvSem kazda reklama ma sva pravidla, ktera je nuspektovat a ktera jsou
zakotvena v pravnich normach zabyvajicich se reklara taktéZz existuje &itd forma
samoregulace.

Prace je rozglena na deset kapitol a popisugkalik vyznamnych témat z oblasti
problematiky reklamy a soti#niho prava. V prvniasti je popisovana samotna reklama
véetrg historie, funkci, drutn...atd. V nasledujictasti se pak popisuje problematika reklamy
a jeji vymezeni v pravnich normach. \feti¢ast pojednava o samoregulaci, etickém kodexu
reklamy a popisuj&innosti Rady pro reklamu. Prace je déle s@ai$ha na téma nekalé
soutZe a s ni spojené pojmy klamaveé reklamy, srovnaredamy, klamavého oztavani
zbozi a sluzeb...atd. Pata kapitola pojednava o hidgkcd soutzi. Sou€zni pravo je
popsano v kapitole Sesté, kde je rdedo na sowt’ni pravoCR a EU. Samaejmé Ze
existuje rkolik typu sankci pro ty, jez se dopog$tnekalosoutZzniho jednani. Tyto sankce
jsou podroba popsany v kapitole sedmé. Z&m prace jsou popsany poznatky a navrhy de
lege ferenda.

Pro vypracovani této prace bylo uzito zejména natvych portdl s pravni
problematikou a problematikou reklamy. Dale bykrpano z odborné literatury, ktera je
uvedena ve zdrojich nebdimo citovana. Vlastni sestaveni prace probihalorsbhi&l’ovanim
dostupnych dat k jednotlivym téniat a kapitolam, naslednbylo vSe utidéno, jednotliva

data byla upravovana, aktualizovana a nakoniazeaa do prace.



1.2. Pojem reklama — definice

Slovo reklama pochazi z latinskéle-clamo, coZz znamena vyvolavat fiket,
¢asto za telem rtkoho od ®&¢eho odvratit. Oznauje vyvolavani trhove nabizejicich své
zbozi a snazicich se odlakat zakazniky konkurdReklama ma vSak blizko i k pofim
publicita latinskypublicio, to znamend rozhlaSovat, davat ve znamost, hlagdgjiovat a
ke slovu propaganda z latinskélpoopagatio, jez znamena rozsazovani sazenic, rostlin,
péstovani vyhonk, rozstovani® V cizich jazycich je reklama oz¥mvéna jakda publicité
francouzskyadvertising anglicky a gmecky pakwerbung.

Reklama je vlasthnejznangjSim a také nejroz&nsjSim propagénim nastrojem.
Je neuviitelné rozmanita a neustale hleda nové a nové npadyajgknout a fes\wdcit.

Samotnou definici reklamy Ize najit hned &kalika publikacich. ObecnvSak Ize
fici, Ze se jedna o formu placené neosobni komuaeikacpouziti witého komunik&niho
media.

Pro giklad si uvedemedkolik publikovanych definic.

.Reklama je placena forma neosobni prezentace \Wrobluzeb nebo myslenek

urcité firmy, instituce, nebo jiné organizace prestnictvim komunikamiho média.?

.Reklama je jakakoliv placena forma propagace vyobsluzby, spol@mosti,

obchodni zneky nebo myslenky majici za cfeevsim zvySeni prodejd.

,Ovliv /iovani spotebitele s cilem vyvolat jeho zajem o koubi.“

Reklama je tak trochu umi. Neni lehkym uUkolem reklamu spr&vmytvorit,
umistit a zarove natasovat. Existuji specializované tymy lidi, kterérsklamou zabyvaiji.
Nazyvame je reklamni agentury. Jejich Ukolem jétiageni, které by upoutalo zakaznikovu

pozornost. Za tyto specializované sluzby se zptaythti dosti velké honoté.

! Siler, V.: Etika reklamy, Ostrava Scholaforum, @99. 4

2 Kobera , P., Sec, P. : Reklama efekdi@i, 1.vydani, Praha, Unico sdruZeni pro reklar8911s. 6
3 http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama

* http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovddama

10



Jak zmiuje Doc. Mgr. Peter Stdlny, ArtD., reklama se pohybuje na hranici mezi
védou a urdnim, protozZe na jedné stkama silnou kreativni a emocionalni slozku a nangtra
druhé je zaloZzena na nejrgsich poznatcich &d jako jsou psychologie, sociologie,
neurologie, informatika...atd.

Neexistuje jednozri@é dopordeni toho, jak vytviit GspSnou reklamu ktera by
donutila koupit wity vyrobek¢i sluzbu. Na druhou stranu je atetta dbat na dita omezeni

a dopordeni, aby vysledna reklama nebyla v rozporu se z&kamebo dobrymi mravy.

1.3. Historie reklamy

Reklama existuje jiz celovadku staleti. Vznikala v podstarz poteby rékomu
néco oznamovat, nabizet a také seésou zboZi a sluzeb. K této situaci dochazelo jiz
v obdobi mladSi doby kamenné neboli neolitu. Telmlla reklama podobu verbalni a
interpersonalni komunikace. Zardivee z&ala v tomto obdobi vyvijet ztka. Ta slouzila
k odliSeni vyrobk a zarové mela funkci indikatoru kvality zboZzi. Diky nim bylo oiné
odlisit vyrobky kvalitni od nekvalitnich vyrolik

Dal3i vyvoj reklamy zaznamenaly vy civilizace jako byl StaryRim, Staré
Recko a Egypt. Pro toto obdobi statkw byl typicky obchod, sima, podej na trzistich a
s nimi tedy samdejmé spojend pdeba vychvalovani zbozi préstnictvim verbalni
komunikace. Jednalo se o domlouvani se mezi predeja potencionalnim kupcem. Ne
kazdy ng&l ale schopnosti svym hlasem zaujmout a viitueklamu jak ma byt. Proto se jiz
v této dol najimali profesionalni vyvola¥g kteri za Uplatu propagovali &ité vyrobky a
sluzby. Z tohoto obdobi se dochovali také prvnigimydpropagénich prostedki. Nagiklad
nejstarSi psana reklama na papyru nalezeréckych Thébach. Dale pak ¢y typ
Svykladu®, drevenych skinek. Jejich funkci byla vystava a prezentace zboZiveto dob
se podle dochovanych vykopavek v Pompejich ¢avely Stity dond jakymsi logem
vyrobce. Na Sté pekarny byl vyobrazen mlyn, na obchodu s mlékekngyanbol kravy...atd.

Za prvni reklamni sfleni u nas Ize povazovat Uryvek ze hry Masit s obdobi
14.stoleti. V této te trhovec nabizel vonné masti.

Za dalSiho pomocnika reklamy lze povazov&asto pouzivané bubnovani. To
melo za Ukol strhnout pozornost &lakat vice lidi.

V obdobi stedowku se z#alo kron€ verbalni komunikace pouZivat i obrazovych
symboti a znazor#ni. V této dob byla totiz velmi nizka gramotnost.
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Dulezitym krokem kupedu byl pro reklamu vynélez knihtisku v 15. stol@b
této doby mdla reklama pouze formu psanou. Vynalezce knihtiSklhanes Guttenberg
vymyslel formy, do kterych se odlévala pismenalyMpodobu kovovych razitek. Ty se pak
pouzily k sestaveni slov, nasleédse na & nanesla barva a pomoci lisovaciho stroje se text
vtisknul na papir. Vznikaly prvni ti&é letaky a vy¥sky. V tomto stoleti byla zavedena i
povinna Skolni dochazka a v ndvaznosti na to séaxaja i irové gramotnosti.

Diky neustale se rozvijejicimu obchodu a vgromovym technicky vynélémn a
védeckym objeum se neustéle zdokonaluji a inovuji reklamni geaiity a metody.

V roce 1609 vySly prvni ti8hé noviny pod nazvem Avisa Relation. V navaznosti
na to pak roku 1625 byl otit prvni inzeréat. Inzerat pochazi ze slova Insedy t€co ntkam
vlozit nebo vsunout. Déle pak byl pro tuto doburelgeristicky vyvoj plakatu. Ten zpatku
byl vyradbin formou réniho malovani nebordvorytu. Pozdji byly tyto techniky nahrazeny
litografii. Ta byla vyvinuta v 18.stoleti AloiseneBefelderem.

K nejwtSimu rozmachu reklamy ale dochazi az v 19.stolethto rozmach byl
spojen s pimyslovou revoluci a igbytkem nabizeného zbozi. Diky rozvoji Zelémni
dopravy byla zjednoduSena i distribuce reklamy viméch. Spolu s objevem sitotisku byly
plakaty tisknuty barevn Zatalo se pouzivat fotografie, filmu a vznikaly i prvreklamni
kancelde a agentury v USA. TehdejSi reklama byla velmiglod té dnesni.

Masovou propagaci aighi reklamy podporoval rozhlas a kino. P&zdgo
2.s\wtoveé valce nastoupilo televizni vysilani.

Dnes mame na v¥b mezi rekolika typy médii pro reklamu. Jmenujme televizi,

rozhlas, noviny, internet...atd. Kazdy rok je do egRl investovanodkolik miliard korun.

1.4. Funkce a cile reklamy

1.4.1. Funkce reklamy

RozliSujeme #kolik typu funkci reklamy. Mezi zakladni funkce piat

. informacni
. preswdcovaci
. upominaci.

e

Funkceinformacdni je nejdilezit¢jSi ve fazi pdéatku. Mela by stimulovat primarni
poptavku po produktu a fungovat tedy v okamziky; jsbu produkt nebo sluzba zavedeny na
trh.
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Funkci pireswdéovaci pouzivame tam, kde je velkd konkurence. Vetasto se
setkavame s reklamou, kde je produkt srovnavaondustem konkurence. Takovéto srovnani
se pouziva zejména v zahréiniV CR je nutno pipomenoutéeské pravo, které zakazuje
zverejneni jména konkuremi firmy. Tato problematika je podrobmastigna pod pojmem
»Srovnavaci reklama“.

Posledni zmiiovanou funkci je funkceupominaci Ta se pouziva, pokud je
produkt jiz vieobeanznamy.Casto ji pouzivame tehdy, kdy je produkt ve fazilast a
pottebujeme podpidt jeho prodej. Dale pak u produkiprodavanych pouze sezé@nm
v neposlednifadt také g upominani na slevy u produkimimo hlavni sezénu.

1.4.2 Cile reklamy

Cile reklamy jsou definovany podle typu z#eni propageéni ¢innosti. Mizeme
mluvit o zangteni na zakaznika, na produkt, na podnik nebo na trh

Pokud je reklama zatfena na zakaznika rozeznavame tyto zakladni cilamgk

. ziskani novych zakaznik

. ziskani zakaznikkonkurence

. ziskani starych zakazrikkteri uz produkt nekupuiji)

. posileni ¥rnosti zdkaznik (u ®ch, ktégi nemaji vyhraéné preference a

Kupuji nizné varianty vyrobik).

U reklamy zamstené na produkt mame nasleduijici cile reklamy:

. zmena struktury cen

. specializace na tité produkty

. zvySeni odbytu jednoho vyrobku

. informace o zavedeni nového vyrobku.

Reklama, ktera se orientuje na vlastni podnik méilza

. zmeénu obrazu podniku vabch verejnosti

. dostat se do poddomi Siroké viejnosti

. oznameni o novém sidle, adrese, ¢ymodniku
. informovat o vysledcich podniku

. podporu vyznamného projektu
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. snahu o vyvolani dotaz

Reklama zar¥ena na utity trh ma za cil:

. zvétSeni odbytu demograficky

. vyrovnani sezénnich vykymu poptavky po zboZ#ii sluzbs
. snaha proniknout na specializovany trh

. snaha proniknout na jiny zemisny trh.

1.5. Formy reklamy

Formy neboli druhy reklamy rozthjeme podle toho, jaky maji reklamy

propagéni cil. Reklamu dime na:

. vSeobecnou
. znatkovou
. institueni.

Reklama vSeobecngak jiz z nazvu vyplyva je takova reklama, ktera ma cil
zvysit celkovou poptavku po vyrobcich sluzbach bez ohledu na zha. Jako piklad Ize
uvest:

.~Jezte ovoce a zeleninu jsou zdrave.” Cilem tétdaray je na z&atku sezony

upozornit spdebitele, Ze by ®i ¢astji navstvovat prodejny podniku Ovoce a zelentha.

Znackova reklama je takovym druhem reklamy, kdy se vyrobek snaxtatodo
podwdomi pokud mozZno co nejvice zakaznilde reklamou velmi nakladnou a zpravidla i
dlouholetou. Typicky fikladem této reklamy jsou reklamy &wznamé spolaosti Coca-
cola.

Poslednim druhem reklamy jeklama instituéni. Ta je chapana jako reklama,
ktera slouzi pro ziskani dobrého jména firmy a ilep3®brazu v éich Siroké véejnosti.

V Ceské republice tento typ reklamy pouzivaji zejmésmdké bankovni a poji®vaci
instituce.

Neékdy byva citovana také reklama polemicka a rekldmaper&ni. Polemicka

reklama je takovy typ reklamy, ktery komentugaké ozehavé spalenské téma. Reklama

®>Kobera , P., Sec, P. : Reklama efekdi®, 1.vydani, Praha, Unico sdruZeni pro reklarf@11s. 7
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koopera&ni byva typickad hlavé na uzemi USA, kdy se vyrobci zboZi a oblastni pjad

spolené podileji na ndkladech na reklamu.

1.6. Charakteristicka média vyuzivana pro reklamu

Média jsou v8echny prdsiky, s jejichz pomoci se reklama dostavaepmsti’

Na vykéru média pro reklamu velmi zalezi. Ma totiérpy vliv na to, jaky bude mit reklama
efekt a dopad. Kazdé médium jeécim charakteristické a specifické, ma své vyhody i
nevyhody.

Pokud spolénost bude piadat reklamni kampa musi si zvolit které médium
bude pro reklamu nosnym a které paifyym.

Existuje cel&ada médii. My si uvedeme ty nejpouZzivigin

Televize pati mezi nejznargSi a ve své podstatnejefektivigjSi reklamni
médium. To je dano zejména tim, Ze jeho geografipkaobnost je velmi Siroka. V jednom
okamziku televizni spot sledujeskolik desitek tisic divak Televizni reklama (spot) ma
obrovskou vyhodu zejména v tom, Ze &mré pasobi jak na zrak tak i na sluch divaka a je
tedy velmi ndzorna. V podstatavisi na kreativit a napadech firci, jelikoz ty maji moznost
zapojit obrovskou miru fantazie. Nevyhodou je, @atad typ reklamy byva velmi nakladny a
také je teba casté opakovani. Pozor jéeba dat i na spravné dasovani odvysilani
reklamniho spotu.

Nutno téZz zminit pojem ,prime time“ neboli hlawysilaci¢as. Je t@as hem
dne, kdy ma médium nejvyssi sledovanost a je teldlgdiska reklamy nejzadsi ¢ast dne
u konkrétnich médii. Reklama v prime-time je nalsleargjSi, ale také nejdrazsi. Vyhodou je
tedy vysoké procento sledovanosti, ale také vy8gomost ¥novana médiu, nevyhodou je
vy$8i cena a vice konkurerich znaek v reklamnim bloku’

Rozhlasové vysilange steji jako televizni vysilanfadi k velkoploSnym médiim,
ktera jsou schopna pokryt velké Uzemi. Zatpake nevyZaduji takovou intenzitu sledovani
posluch&em jako televize divakem. Je naprosto normatei,vZe lidé poslouchaji radidip
praci, na éadech, v domacnostech...atd. Oproti televizi je wigdilaci éas mnohonasoksn
levngjSi. Rozhlasovou reklamu pouzivarsasto jako dogikovou reklamu s jinou kampani
jako jsou nafiklad noviny,casopisy, bilbordy, televize...atd. Vzhledem k vell@nkurenci

v rozhlasovém vysilani se stanice specializovalitzaé druhy hudby, sportu, zabavy...atd.

® Kobera , P., Sec, P. : Reklama efekti@, 1.vydani, Praha, Unico sdruzeni pro reklar8911s. 8
" http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/20/105@cih
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Reklama tak oslovi menSi &t posluch&l, ale oslovi daleko &tSi paet potencionalnich
zékaznik pokud vhodn umistime reklamu na &itou rozhlasovou stanici. Nevyhodou
rozhlasu je to, Zesobi pouze na jeden smysl a tim je sluch. Tudiglge pouzit najklad

k propagaci ufitého typu zboZzi.

Trendem sotasné doby je takéeklama na internetu. Inzerce v tomto médiu
spatuje budoucnost. Obrovskou vyhodou je, Ze se rekltaktp dostane do celéhodta.
Podle statistik poslednich let ndklady na intermetoreklamu neustale stoupaji. Stale vice
komunikace seivadi do digitadlniho prosidi. Nejde jen o webové stranky sgolesti, ale
také emailova komunikace spojenssto taky s nevyZzadanou poStou (spam), blogy,
chat...apod.

Denni tisk je dalSim reklamnim médiem. Zpravidla je pouZiyeko dophkové
médium pro velké reklamni kamparvyhodou je, Ze umdilije podrobgjSi popis vyrobku,
upozonuje na slevy a akce a také fakt, Ze se tiskne VUeyete nakladech. Nevyhodou je
kratkodobd tinnost, jelikoz slouzétendi jen jeden den a ten se Emu malokdy vraci.

Casopisy, magaziny a denni iflohy tisku maji rkolik spolenych
charakteristik. Oproti jiz zmibvanému dennimu tisku maji mnohé vyhody jakofikdgd
barevnost, delSi Zivotnost, kvalita zpracovéni...aldou velmi oblibenym médiem u
spotebiteli a diky tomu existuje fpdpoklad, Ze projdou ¢kolikeryma rukama (rodiny,
kolegi v kanceldi...). Casopisy jsou taktéziznorodé a sousidi se #izné problematiky.
Diky tomu je @&innost specializovanych inzebatyssi.

Bilbordy, reklamni tabule a domovni Stity jsou velmi oblibenym médiem
poslednich let. Nasty se ¥tSinou shoduji s reklamou v novinach netasopisech. Jejich
efektivnost stoupa s ptem pronajatych ploch. Samotné reklamni tabule jpeaSi formou
bilbordu a v podstatmaji spiSe lokalni vyznam. Lze k nim zahrnout vadci systémy na
firmy. Realizace reklamy na domovni Stit je spidéeztosti dlouhodobého charakteru. Je
finanéné narangjsi, ale oproti tomu obtiznprehlédnutelné.

AvSak nutno Kkonstatovat, Ze v poslednich letechu jsbilbordy velmi
diskutovanych tématem, protoZe jsdicimnou dopravnich nehod u silnic. Rozptyligice a
poutaji pozornost na Ukor sotestni se na jizdu. Mnohé nehody také tragicky didgn
narazem na pevné nosné konstrukce billborAroto se v posledni débpevné nosné
konstrukce mani za tzv. pihradové konstrukce, které jsou speciahgtvorené a odzkousene
tak, aby se zdeformovaly vlivem narazu a pokud ronoZa nejméd poSkodily karosérii

vozidla a tim neohrozilyidice na Zivot.

16



Informaéni katalogy se vyuZivaji pro zwejiovani podrobnych nabidek a
zpravidla maji dlouhoda}i charakter (1 rok). ¥Sinou se navic jedna o specializované
katalogy. Nevyhodou ale je, Ze nabidky nelZledm roku aktualizovat.

Plakéaty jsou médiem kratkodobym &iané jsou ve velkém gtu. Navic byvaji
¢asto znehodnocovany d@ebepovany, tudiz jako samostatné médium ho povaiu@becs
jako zcela nevhodné.

Prospekty jsou v podstait publikace odborSiho charakteru. Jsou vyhotovovany
slovem i pismem a jsou deny k nabizeni sloZjSich vyrobki. Krom¢ zakladni informaci o
produktu obsahuji i technické parametry, kapacittd..aRedavany jsou osobn
potencionalnimu zajemci. Jejichijprava by nera byt podce#ina, protoZze jsou titou
vizitkou kazdého podniku. Pak saniepr¢ ale existuji tzv.prospekty distribuované
metodou rozsevu, které v dnedni dab jsou spiSe iwzitym médiem. Jsou spiSe
kratkodolgjSiho charakteru a maji upozornit n&ité slevy, akce..apod. Efektivita je velmi
téZko sledovatelna a dle zkuSenosti nas vsétdinou kori v kosi.

Reklamni dopisy délime na d¥¢ kategorie. Kvalifikovanou nabidku a
nekvalifikovanou nabidku. Kvalifikovana nabidka quge s pesnymi Udaji o adresatovi, které
ziska z vlastnich zdrbj nebo z databank. Nabizi tedy ti&fad nékladni auta stavebni
spole&nosti, jelikoz je zde i@dpoklad, Ze takova spdéleost by mohla mit o tento produkt
zajem. Nekvalifikovana nabidka je takova, kterageesilana podle namatkowytvorené
databanky. ¥tSinu se pouZije pouze telefonni seznatit@ino regionu.

Obal zbozi je dilezitou sodasti reklamy. Turci obalu se snazi o originalitu a
zpravidla vychazeji z psychologie barev a tvadRozhodg se nedoportuje zasadéh menit
obal u obal jiz zavedenych a takto znamych. Obal zboZztasto kombinuje s prodejnimi
stojany, boxy, pouta a to vZdy v jednotném stylu grafiky.

Existuje je& celd fada vyuzivanych médii, které podporuji reklamu.uJso
napiklad polepy aut, které vyuzivaji logo spiiesti, slogan a nebo adresy provozoven. Déle
pak reklamni darky, sotite, véejné prezentace, napisy tazené za letadly, horkcved
balony, telekomunikace, reklamni SMS a MMS...atdiclecelarada a zavisi to jen a jen na
podnikateli, které zéthto médii vyuZije pro propagaci svych vyréb& sluzeb. Minimal&

z 50% zavisi reklama na invenci reklamnihiérte.
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2. Problematika reklamy v podnikani

V této ¢asti se budeme zabyvat spojenim mezi reklamou wepra Existuje
n¢kolik zakor, které se touto problematikou zabyvaiji.

Mezi zakladni nastroje slouzici k pravni regulaeklamy fadime nastroje
verejného prava a nastroje soukromého prava. Dale gaktuje nastroj mimopravni

zan®iujici se na etiku.

2.1. Zakladni rozdil mezi regulaci soukromym a viEejnym pravem

Verejného prava se pouziva tam, kde dopad se tykanelvSech lidi. V pipadct
poruseni takovétoéei by se ndlo jednat na popudéekéeho statniho organu aéla by byt
stanovena sankce za porusovaniklBRdem by mohl byt zdkaz tabakové reklamy v teevi

Soukromé préavo reguluje takovécy, které se imo tykaji konkrétnich osob jako
napiklad konkurenta, spi#bitele, zdkaznika...atd. Sanieprg, Ze tyto ¥ci se zé&nou iesit
aZ na jejich popud a zalezi na tom, zda se rozhodrmgch prav domahat.iiRladem uziti
soukromého prava je ndklad zleltovani konkurenta. Toto je¢e, kterou &¢Zko miZe reSit
verejnost. Zalezi jen a jen na poSkozeném, zda sedoehnarokovat siifpadné napravy.

Mnohdy se ale pouZiti obou t§prav prolina a zpravidla se pouZiva vice prava
verejného na ukor prava soukromého.i&jaé pravo se totiz mnohdy jevi jako zda&liv

acinngjSi diky tvrdosti a pokutam. V mnohychipadech je ale opak pravdou.

2.1.1. Vdejné pravo

Obecrg se za kvalitni viejné pravo povazuje pravo takové, které omezuje,
zakazuje a ve kterém se nepouziva pozitivhich norem

Veiejné pravo je proto v reklaimastrojem, kterym zakonodarce stanovi reklamni
zékazyc¢i omezeni, na nichz maimo zéjem stat a jejichZz dodrZzovani je také stavseni
organy sam schopen efektévkontrolovat a sankcionovAt.

Existuje rekolik typa sankci za poruSeni ¥gného prava a to néglad pokuta,
trest odeti svobody nebo jiny trest. Spor je veden vyhtade strany statu a ten sam i

rozhoduje z mociitdni.

8 Winter F.: Reklama a pravo, 1. vydani, Praha, Aidddelstvi ORAC s.r.0., 2001, s. 10
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Obecr Ize fici, Ze nejastji se veéejného prava v reklatnpouziva v pipadech,
kdy se jednad o omezeni reklamykterych produki. Tradin¢ se nejastji zminuje zakaz
tabdkové reklamy, avSak dale semiipabgiklad reklama na alkohol, nacigé pripravy,
zdravotnické prosedky, na potraviny a kojeneckou vyzivu, na zBranv neposlednfac
reklama na é&tské hrgky.

OvSem nesmime zapomenout na fakt, Ze zakladejnaoravni omezeni tykajici
se reklamy jsou stanoveny pravem trestnim. Tedgstpupeni tohoto zakona je povaZzovano
za trestnicin. Pro giklad si uvedeme reklamu rasisticky zaloZzenou n@kba reklamu
obsahujici pornografii.

V posledni dob se role véejného prava stawdm dal tim vice podstatnou. Velmi
diskutovanym tématem byl jiz zitovany zakaz tabakové reklamy, ktera byla velmi pbd¥f

projednavana v mnohych parlamentech evropskych.zemi

2.1.2. Soukromé pravo

Podstatou soukromého prava je princip, podle ktetéh, kdo byki se citi byt
poskozen, se fite doméhat ochrany svych prav. Nieitli tak sdm nikdo jiny, zejména
7adny statni organ, mu z vlastni iniciativy takowmiranu nerize poskytnout.

Z&kladnim pipadem je pravo nekalé séie. Sama hospotkka soutz je vlasti
postavena na konkur&mim boji. OvSem mnohdy tento bofgkrasi uréité hranice dobrych
mravi a stane se vlasttakovym prosiedkem @ermovani konkurence. Pravo nekalé sdet
je pravo, které se pouziva zejména mezi podnikateddy pravem na ochranu stitieli.

OvSem soukromé pravo se netyka pouze nekal&ZzmuSoukromé pravo se
dotyk& i ochrany soukromi a osobnosti. Pokud tuttblematiku pevedeme na pravnické
osoby, tak i ty maji podobna prava tigfad k obchodnimu jménu, ochrannym zndmkam a
podobr. Pati sem tedy autorsky zakon. R@&znsemradime i koupi, prodej a odpé&dnost za
vady. Na systému soukromého prava je zaloZen ésystchrany spétbitele a Bkdy se sem

fadi i naroky z klamavé reklamy.

® Winter F.: Reklama a pravo, 1. vydani, Praha, Nddtielstvi ORAC s.r.0., 2001, s. 10
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2.2. Mimopravni nastroje regulace reklamy

Jedné se o mimopravni regulaci reklamy, ktera s ggjména o etické normy.
V praxi se zakona pouZiva jen v krajnidtfippdech a funguje spiSe jakaity druh hrozby.
Naopak o vkusu a etice reklamy se diskutuje vehsto.

Tato regulace je zaloZena na principu samoregulabeli vlastni etické regulace.
Eticka regulace méadu vyhod jako je nd&fklad rychla reakce a operativnost rozhodovani.
Nevyhodou je fakt, Ze se jedna o soukromou institiezly jeji rozhodnuti si neiieme
vynutit. Jednéa se v podstab jakasi doporéeni. VCR za etickou regulaci stoji Rada pro
reklamu, ktera vystupuje jako samoreguiiainstituce. Cela toto problematika bude podegobn

rozebrana v kapitoldsti.

2.3. Systém pravni Gpravy reklamy platny VCR
V Ceské republice je systém regulace reklamy v celdmivmoderni a funini.
Jak jiz bylo uvedeno pouziva nastroje soukroméldwarvéejného prava a etické reklamni
samoregulace.
Pravnitrad seftidi jako ve vSech zemich zasadou ,co neni zakdgadovoleno“.
Proto i v regulaci reklamy nehledejme to, co jeaemo. Najdeme pouze stanoveni toho, co
je v reklant zakazano nebo co by se tam gnobjevit.

e

2.3.1. NejdilezitéjSi platné piredpisy vaejného prava tykajici se reklamy
Uvedeme si typické zakony spadajici do oblastepeho prava, které se tykaji
reklamy respektive obsahu a formy reklamnihélesd:
e zakonc. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a oérha doplrni zakona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a tabéwo vysilani
» zakon¢. 40/2009 Sh., trestni zakonik
e zakon¢. 200/1990 Sb., orpstupcich.

DalSi pedpisy:

« vyhlaskaCNB ¢. 36/1994 Sb., o podminkach, za kterych Ize repkodat
bankovky, mince, Seky, cenné papiry a platebniykanyratét predntty,
které je svou Upravou napodobuji

o z&kon¢. 634/1992 Sb., o ochralspotebitele
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e zakon¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrac
e zé&kon¢. 101/2000 Sb., o ochramsobnich uddj
e zakon¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrdbcic

TRV

e

Mezi nejdilezitéjSi zakony z oblasti soukromého praeaime:
o zakon¢. 513/1991 Sbh., obchodni zakonik ( a zejména pak &4 851
upravujici nekalou sotit)
» zakon¢. 40/1964 Sb., alansky zakonik ( a zejména pak 8§89 az 8§11, které

upravuji ochranu osobnosti).

2.3.3. Platné edpisy tykajici se ochrany vlastnictvi

e zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech sejiwish
s pravem autorskych a o 2n¢ nékterych zakon
o z&kon¢. 137/1995 Sb., o ochrannych znamkéch (v platnémikn

2.3.4. Snérnice Evropského spoléenstvi z oblasti reklamy

Uvedené srrnice jsou srérnicemi Evropského spalenstvi. Tyto srirnice maji
za Ukol postupnétiblizovanic¢eského pravnihtadu a norem Evropského spidastvi.

* smernice Rady (84/450/EC) z 10i2d984 tykajici seifiblizovani zakoq,
predpisi a administrativnich opgéniclenskych stét tykajici se zavagici
reklamy)

* snmernice Evropského parlamentu a Rady (97/55/EC), &ktapravuje
smernici predchazejici a dofilje ji o srovnavaci reklamu

* snmernice Evropského parlamentu a Rady (97/36/EC), &ktapravuje
smérnici  (89/450/EC) o koordinaci sitych opatenich stanovenych
zékonem, fedpisem nebo administrativnim Ukonendlenskych statech,
tykajici se provéghi cinnosti televizniho vysilani

» smernice Rady (92/28/EC) o reklanma |&ivé vyrobky pro pouZiti u lidi

e smernice Evropského parlamentu a Rady (98/43/EC) @®dni zakon,
predpigi a administrativnich ustanovenilenskych stdt souvisejici
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s reklamou a sponzorovanim tabékovych vyfobk tato smirnice byla

anulovana pozfji Evropskych soudnim dvorem.

2.4. Dilezité mezniky v historii pravni upravy reklamy

Pokud zabrousime do historie pak prvni zminky culem reklamy pochazeli
z konce 19. stoleti, kdy byla v Ottowmawném slovniku popséna problematika nekalé
soutze. V této dob vSak tato problematika j@Shebyla upravena pravem a postupovalo se na
zaklad raznych ustanoveni. V roce 1895 byijat prvni zakon, ktery reguloval vyprodeje.
Naslede roku 1896 byl pjat zakon, ktery upravoval obchod s potravinamuztnymi
predntty. Jiz zde se objevila zminka o trestu za faleSméaeni potravin s umyslem
oklamat. DalSim meznikem byl rok 1921 kdy byiiad zakon, ktery reguloval uzZivani znaku
Cerveného ze. Tento zakon je mimochodem v platnosti dodnes.

DalSim zlomovym bodem byl rok 1927, kdy byiljat zakon¢. 111/1927 Sb., proti
nekalé souw¥i. Ten #Zistal obsahoyv neznénén aZz do dnesdni doby. Jednalo se o dosti
nadiasové dilo. JiZ v té délpracoval s terminem ,nekal& reklama“.

V roce 1935 byl vydam zakah 75/1935 Sb., ktery zakazovalijgavky“ neboli
»produkty navic zdarma“. Pro ilustraci si uvedenygah z tohoto zakona:

81

(1) Zakazuje se v hospod&ém styku ve spojitosti s prodejem zboZi neb

s provedenim vykonu (sluzby, prace, dila) za upfailaSovati, nabizeti neb

poskytovati pidavek, & se to dje pfimo nebo progednictvim jinych osob.

(2) Pridavkem podle tohoto zakona rozumi se jakék@livnebo jakykoliv vykon
(sluzba, prace, dilo), které Ize zpravidla v hosgreém styku obdrzeti jen za tplaiu.

V obdobi totalitnich rezifn regulace pravnimi prastdky téngt neexistovala.
Reklama byva spjata s trhem a v tomto obdobi tiylnenefungoval tudiz vzajemny boj
konkurent: a tedy ani reklama.

Vroce 1989 byl vydan jen jediny zakon dotykajiei eklamy a to zakow.
37/1989 Sb., o ochrénpred alkoholismem a jinymi toxikomaniemi.

DalSim zasadnim zlomovym rokem byl rok 1991, kdyl kydan zakon o

rozhlasovém a televiznim vysilani. Ten je napsapriveipu duality, tedy definuje reklamu a

19 \Winter F.: Reklama a pravo, 1. vydani, Praha, Nddtlelstvi ORAC s.r.o0., 2001, s. 26
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zarovei ji omezuje, avSak toto ustanoveni plati pouze nohlasové a televizni vysilani
nikoliv pro ostatni média. V témze roce byl vydaké obchodni zakonik, ktery je zakladnim
obchodnim pedpisem dodnes.

V roce 1992 byl vydan zédkon o ochéaspotebitele. Ten byl zlomovy zejména
tim, Ze zcela zakazoval reklamu na tabakové vyroliky roku 1992 byl totiz tento typ
reklamy povolen.

V roce 1993 byly vydany hned dva zasadni zakong audiovizualni zakon a
zakon o zruSeni tabakového monopolu.

Nasledd pak vroce 1995 byl vydan zékon o regulaci reklarkiery vznikl
z navrhu Asociace reklamnich agentur (ARA).

V letech 1998 pak fizeme zminit novelu loterijniho zakona s nim spojené
spoftebitelské soute.

Zlomovym rokem byl i rok 2000, kdy byla vydana ceétida zakoh. Citujme
napiklad autorsky zakon, zakon o ochkaasobnich uddj tiskovy zakon a novelizace

obchodniho zakoniku a zakon& eské televizi & eském rozhlase.

2.5. Platné véejné pravo

Nyni si vyjmenujeme a popiSeme jednotlivé zakongréiadime k nastrdém
verejnopravni regulace reklamy.

Nejzasad®Sim dokumentem vejného prava je zakon. 40/1995 oregulaci
reklamy. Ten byl dlouhodob pripravovan a impulzem k jeho vydani byla stale nésisp
regulovand tabakova reklama. Do této doby totiZ/leebalezeno éinnétreSeni jak tabakovou
reklamu regulovat. VZzdy se naSelispb, jak zdkon obejit. SAm zakon se zabyva nastédu;j
problematikou:

Obecna ustanoveni (dle aktualniho novelizovanéhniyn

81

(1) Tento zakon zapracovavarigiuSné pedpisy Evropskych spakenstvi

upravujici regulaci reklamy, ktera je nekalou obdhb praktikou, reklamy

srovnavaci, reklamy na tabakové vyrobky, na humdé#ivé pripravky, na
veterinarni I€ivé pripravky, na potraviny a na péteeni a pokraovaci
kojeneckou vyZivu, a upravuje obecné poZadavkyeklamu a jeji $eni vetre

postihi za poruSeni povinnosti podle tohoto zdkona a stmoorgar dozoru.
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Déle upravuje regulaci reklamy na alkoholické nagapa gipravky na ochranu

rostlin, na stelné zbrad a stelivo a nacinnosti v poliebnictvit*

DalSim zdkonem je zakan 231/2001 Sb.¢ rozhlasovém a televiznim vysilani
Je to zakon z roku 2001, ktery upravuje prava dnpmsti pro osoby (pravnické i fyzické),
které provozuji rozhlasové a televizni vysilani.

Pati sem dalezdkon tiskovy, ktery se reklamy dotyka ve dvou bodech. Uvadi se
zde fakt, Ze odpavnost za reklamu nese provozovatel nebo vydavaidhlasového a
televizniho vysilani. V dalSim bdéde pak ustanoveno povoleni vysilat reklamu na iégjen
v sousedstvi zprav, ale neomezédykoliv. Tento bod se namitke jevit jako Usrévny, ale

| z&kon o loteriich a jinych podobnych hrachse dotyk& problematiky reklamy.
Spotebitelské sow¥e a loterie povazujme totiz za néstroj zvySenide® zbozi. Pro
poradatele znamenaji vydaj shodny jako kazdy jiny yyaareklamu.

Trestni zakonik se reklamy dotykd v mnoha bodech ifew, avSak v §248
popisuje nekalou sot#. RovreéZz rekterd ustanovergakona o restupcichmizeme pouzit
k regulaci reklamy.

Pokud v reklard budeme pouzivat bankovky, je nutno respektovatnasteni
vyhlaskyCNB ¢. 36/1994 Sb. V reklatntedy Ize pouzit bankovky pouze pokud splnim& dv
nasleduji podminky &imi jsou reprodukce bankovekigmbem povolenym ve vyhlaSEB
a zarové pouze se souhlasem autora bankovek.

Dale existuji zdkony omezujici pouziti statnich bpha, symboti cerveného kze
a olympijskych symbudi.

Pomeérné dakladn® je popsana téz regulace volebni reklamy a to wmzalo
provozovani rozhlasového a televizniho vysilanin Be vztahuje na vysilani volebnich a

politickych reklam.

2.6. Platné soukromé pravo

Jak jiz bylo uvedeno, pod soukromé pravo zahrnujestanoveniobchodniho
zakoniku, které upravuji nekalou saidt Ta je v podstatvysledkem velké konkurence a
snahy souviteli, ktei se snaZzi ,urvat* &Si podil na trhu a ne vzdy zcela legalnim
zpasobem. Nekalou sotit jako takovou si podrolérrozebereme v kapitokvrté.

™ http://business.center.cz/business/pravo/zakomyiaee-reklamy/clanek1.aspx
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DalSim dilezitym z&konikem jeob¢ansky zékonik. Ten se zabyva zejména
ochranou spaéébitele a ochranou osobnosti. Pravo na ochranunostibmaji fyzické osoby.
Pro nazornost si uvedeme citaci tohoto zédkona:

811

Fyzickd osoba ma pravo na ochranu své osobnosfméra Zivota, zdravi,

obcanskeé cti a lidské:btojnosti, jakoz i soukromi, svého jména a prbjesobni

povahy*?

Co se tyké prav pravnickych osob, je v zakonu miagiei zminku:

819b

(1) Pravnické osoby maji gwazev, ktery musi bytden pi jejich zizeni.

(2) Pri neopraveném pouZiti ndzvu pravnické osoby je mozné se dareéhdu,

aby se neopravmy uzivatel zdrZel jejiho uzivani a odstranil zawadtav; je

mozné se téZz domahatperreného zadostiineni, které nize byt pozadovano i

v perzich!®

Dale se vobanském zakoniku objevuji definice a pravidla uzavir
spotebitelskych smluv. Ty nalezneme v 852 az v 857.

Autorsky zakon sam o sob nedefinuje pimo reklamu vetre jejiho obsahu.
Nicmére je velmi ¢asto pouzivanym pravnimigdpisem. Autorsky zakon se vztahuje na
autorska dila. Za autorské dilo je povazovadconco je vysledkem fw¢i ¢innosti. Tedy

mohlo by se jednatéba o reklamni slogan.

12 http:/lwww.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-40-1964etizansky-zakonik/cast-prvni-hlava-druha/

13 http:/iwww.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-40-1964etizansky-zakonik/cast-prvni-hlava-druha/
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3. Etické kodexy v reklamé

Jak jiz bylofe¢eno v gedchazejici kapitole, pravni regulace reklamy fpedinou
regulaci reklamy. EXxistuji i mimopravni nastrojgukace, které jsou zaifeny zejména na
posuzovani etiky.

Etiku a celkovy vkus neni mozné kodifikovat. Av&kistuji ugita pravidla nebo

doporuieni, které jsou vydany samoregtiiémi institucemi. Jsou to tzv. etické kodexy.

3.1. Samoregulace reklamy

Samoregulace reklamy je vydlena nasledujici definici:

Podstatou samoregulace reklamy je, Ze &tatatni organy reklamu nereguluiji.
Reklama je tak regulovana pravidly, kteréjme sam reklamni gmysl. Takto
prijat4 pravidla jsou vyjadena v Kodexu reklamy. Kodex reklamy se stat od stéat
liSi podle historickych, spafenskych a legislativnich podminek. Samoregulace
nenahrazuje pravni regulaci — legislativu. Tuto isdativu dopliuje o ta eticka
pravidla, na @z se legislativa nevztahuje. Samoregulace je vidxibilni, rychle

se adaptujici nastroj, ktery pruZrreaguje na vSechny 2ny reklamniho a
medialniho trhu. Jednou z hlavnich vyhod samoregulaeklamy je pra¥

flexibilni prizpisobeni etickych pravidel reklamy vyvoji trfu.

Tato definice pevzatd z portalu Rady pro reklamu celou situacig@wani
samoregulace kompletrvystihuje. Samoregulace je ve své podstaimi pruznym a rychle

se adaptujicim nastrojem.

3.2. Rada pro reklamu
Rada pro reklamu (déle jen RPR), je samoregpilastituci dohliZzejici na etiku a
vkus reklamy. Byla zaloZena v roce 1994 zadavatedilii a agenturami.
V sowasné dob ma rada 28lend, kteti jsoucleny valné hromady.

14 http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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3.2.1. Cile RPR

Cilem RPR je dosazeni takového stavu, aby reklaf@adecentni¢estna, v ramci
zakona a zejména pravdiva.

Pro dosazeni svych @ivykonava RPR nasleduji¢innosti:

» vydava etické kodexy reklamgiinnosti a snazi se o jejich dodrZzovani preghictvim
arbitrézni komise

e provozuje vzdlavacicinnost

» vydava odborna stanoviska pro Krajské Zivnostendiggly a roviZz stanoviska
COPY ADVICE

+ spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzeminialsimi institucemi Ceské
republice i v zahragi

* hdji zamy reklamniho gmyslu

* podili se na tvorb legislativy zasahujici do oblasti reklamy a mairkgavé
komunikace

» zastupuje svéleny v EASA — The European Advertising StandardsaAte.

3.2.2. Fungovani RPR

3.2.2.1. Organy RPR

Jak jiz bylote¢eno, v sotiasné dob (2010) ma RPR 28lend. V priloze 1 této
prace je jejich jmenovity seznam.

NejvyssSim organem RPR jalna hromada DalSim organem RPR jgykonny
vybor jehoZz ukolem je prosazovat rozhodnuti valné hrgm&di¢covym organem RPR je
arbitrazni komise. Ta je slozena s 13<flenného nezavislého expertniho tymu. Ukolem této
komise je posuzovani stiznosti a vydavani dafmriitykajici se reklamy. Tento odborny tym
je sloZzen z agentur, zadavdteimédii, jinych odbornik ale roviz jsoucleny psycholog a
sexuolog. Jmenujme j&Sstaly sekretariat, ktery zaji¥uje kEzné fungovani RPR dozoréi

komisi, ktera je organem odpovidajicim za dozor &iadosti a hospodanim RPR.

27



3.2.2.2 Reseni stiznosti

RPR jedna v souladu s jednadi@dem. Jeji prace &ma v gchto gipadech:
» dostane konkrétni stiznost na reklamu

* jedna z vlastniho podtu

Stiznost nize RPR podat jakakoliv fyzicka osoba, pravnickabasale i statni
organ. Pokud by jednala RPR z vlastniho p&dmtak je to ¥tSinou na zaklad toho, Ze
povazuje danou reklamu v rozporu s Kodexem reklafighdy RPR zahdji rozhodovaci
proces, kde projednava stiznost na reklamu.

Priklad stiznosti nalezneme vilmze¢. 2 a piloze¢. 3 této prace.

3.2.2.3. Pravomoci RPR

Jelikoz RPR funguje jako soukromd& organizace, t#enmudlovat ani pokuty ani
jiné sankce. Jejim ukolem je pouze vydavat rozhtidrikiera tedy maji formu gitych
doporkeni. To ovSem neznamend, Ze nema Vv rukadch obramogtguek v pipad
nerespektovani jejiho rozhodnuti. Pokud Blgdo jeji rozhodnuti nerespektovaljibe gedat
podret Krajskému Zivnostenskémuradu, ktery by se zabyval timto problém déle. Tento
organ uz totiz ma zakonnou pravomoeglogat pokuty a sankce.

Jak jiz bylo zmhovano, RPR ma také pravomoc vystavovat posudkyopgany
dozoru nad dodrzovanim zakona. Jsou jimiifkdgd ministerstva, krajské Zivnostenské
urady...atd. Na pozadani jim tedy vystavuje odbornamstiska tykajici se souladu reklam se

zakonem o regulaci reklamy. Tato spoluprace jestqamnich letech velmi intenzivni.

3.3. Eticky kodex

Eticky kodex reklamy byl vydan Radou pro reklamuer& se ho zavazuje
respektovat a pouzivatipposuzovani stanovisek. Kodex obsahuje preambdila je pak
rozcklen na d¢ ¢asti a to naast obecnou tykajici se reklamy jako takov&st tykajici se
reklam utgitych komodit a oblasti.

Za zminku stoji samotrn@reambule, ktera vys¥tluje samotné fungovani kodexu

a vztahu Rady pro reklamu Kmu samému. Preambule Kodexu reklamy je nésleduijici:
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PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex") vydany Radou peklamu (dale jen ,RPR")

ve shod s clankem Ill. stanov RPR je formulovan s cilem, atilama vCeské
republice slouZila k informovani &egnosti a spiovala etickd hlediskazisobeni
reklamy vyzadovana oany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napoméahat tomu,
aby reklama byla fedevsim pravdiva, sluSnacdastna, a aby v rozsahu tohoto
Kodexu respektovala mezinar@dnznivané zasady reklamni praxe vypracované
Mezinéarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrznnanavazuje dopknim o
etické zasady. Kodex je d@n vSem subjekin pisobicim v oblasti reklamy a
stanovi jim pravidla profesiondlniho chovani. Kodeg zarové obraci k
verejnosti a informuje ji o mezich, které subjekfiggbici v reklami ¢i reklamu
uzivajici dobrovoldé prijaly a hodlaji je samy vynucovat préstinictvim etické
samoregulace.

Clenské organizace RPR vysléwznavaji Kodex a zavazuji se, Zze nevyrobi ani
nepijmou zZadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s éa@an, pofipace Ze
stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dottetezjiSten organem etickeé
samoregulace v reklain

Zarovei clenské organizace RPR budou usilovat o to, abyechdy ostatni
subjekty gisobici v oblasti reklamy na Gzediéské republiky respektovaly cile i

jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu.

Ze samotné preambule Kodexu tak jak je formulovgnpatrné, Ze se jedna o

stéZejni dokument Rady pro reklamu.

V prvni ¢asti Kodexu reklamy kapitole prvni se popisuje reklarakoj takova.

Vyswvétluje se zde pojem reklamy, dale jsou zde jmenowsbjekty reklamy, pozadavky na

reklamu, uplatovani kodexu a nakonec vztah Kodexu k pravni regula

Kapitola druh& se tyk& vSeobecnych zasad reklamaxiep Dle ndzoru autora této

prace je kapitolou velmi vyznamnou. Popisuji se pigadavky na sluSnostestnost,

pravdivost a spotenskou odpotdnost reklamy.

Kapitola teti se tyka zvlaStnich poZaddvka reklamu. Tyka se ndklad

napodobovani reklam, cenovych srovnanéntovani a zletovani konkurence..atd.

15 Kodex reklamy (2009), preambule
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Nasledujeéast druhd, ktera je roz8lena do deviti podkapitol. Ty se tykaji

nasledujicich témat:

» reklama na alkoholické napoje

» reklama na potraviny a nealkoholické napoje

» reklama tykajici sedi a mladeze

* reklama tabakova

* reklama na léky

» identifikace inzerdt tiSttnych ve stylu redaiiho materialu

» reklama na zasilkovy prodej

* reklama zasilana SMS, MMS

» reklama na loterie a jiné podobné hry.

Vratime se jest k vSeobecnym zasadam reklamni praxe a nastinijadrotlivé
pojmy.

Slusnost reklamyje v Kodexu popséna tak, Ze reklama nesmi obsalazani a
vizualni prezentace, které by poruSovaly normyredgf a mravnosti obeé&rprijimané tmi,

u nichz je pravépodobné, Ze je toto &gni zasdhne. Zejména se jedna @spy prezentace
lidského #la. Reklama rov&¢ nesmi obsahovat prvky, které snizuji lidskéstdjnost.

Cestnost reklamy Kodex popisuje tak, Ze reklama nesmi zneuZiviatsmi
spotebitele ¢i nedostatek jeho zkuSenosti. To plati i pro vyanivpodprahového vnimani
spotebitele. Reklama nesmi byt skrytd. Pojem podpralowdani Ize vysitlit tak, Zze vam
n¢kdo fika nico nezavazného, alégifom vam do tohoto sdeni podsouva ¢co, co ¥done
nezaregistrujete, ale vas#i,ausi a mozek ano, aniz o tom vitePocase by se mohlo stat, Ze
pokud se setkate sditym impulsem, budete jednat zkratka@vih udilate réco, co by vas
jinak nenapadlo.

DalSim pozadavkem reklamy jravdivost reklamy. Tim je migna reklama,
ktera nesmi &it klamavé Udaje o vlastnim nebo cizim podnédiyroduktu. Nesmi ani na
zéklad klamavych addj sjednavat vlastnimdi cizimu podniku prosgch na Ukor jiného.
RovreZ nesmi pouzivat klamavého ozoaéni zboZzi ani sluzeb.

Poslednim pojmem je pojerspolatenska odpo¥dnost reklamy. Dle tohoto
ustanoveni reklama nesmi vyuZivat motiv strachuyinM§u ale tvdi rizna varovani fed

Y

disledky nezdravych navyijako je napiklad kodeni, gejidanici nezodpo¥dného chovani

16 Zivot s reklamou, Phdrifzek,Z., Crha, |., Grada Publishing, spol.s.r.o20r.143
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jako jetizeni vozidla pod vlivem alkoholu. Zakazuje se gvmneuZiti pedsudk a powr,
nesmi obsahovat nic co by mohlo vést k nasilnyniiraka kriminalni¢innosti a ani budit
dojem, Ze takovédei jsou normalni a Ze s nimi reklama souhlasi. Traé®mi obsahovat nic,
co by hrubym zfisobem urazelo narodnostni nebo naboZenskdi sipotebiteli. V tétocasti
Kodexu je roviz popsano, ze Ize uzivat také tradice, zvyky a syynlxteré nejsou Ceské
republice obvyklé. Na druhou stranu ale nesmi relgopirati znevazovat tradice, zvyky a

symboly, které jsou Ceské republice obvyklé a z#bé.

3.4. System COPY ADVICE

RPR vydava stanoviska na zalkladystému Copy Advice. Tento systém byl
vytvoien jako néstroj k prosazeni samoregulace reklasigw&i jako witd forma prevence.
Funguje v podstattak, Ze RPR nabizi posouzeni reklamni kampgaad jejim spugni.
Posouzeni probiha pouze v raviplatného Kodexu reklamy a vysledkem je vydani
pisemného stanoviska.

Vydané stanovisko fize byt dvojiho typu:
* negativni stanovisko (kdy reklama je vrozporu ampm etickym
Kodexem reklamy)

e pozitivni stanovisko (kde je reklama v souladu ampm etickym

Kodexem reklamy).

V pripact Ze by stanovisko bylo negativni, je @lv kompetenci zadavatele
piipadné zviejneéni reklamy. Pokud by RPR obdrzela stiznost na takkaeklamu, bude se
podrétem zabyvat jako podtem kEZnym. To se tyka iifpadné stiznosti na reklamu, ke

které se systém Copy Advice vyfdgozitivnim stanoviskem.
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4. Nekala soutz

V této kapitole si vysitlime pojem nekalé sotite a vSe co za nekalou sgutle
obchodniho zakoniké& 513/1991 Sb. povazujeme.

4.1. Definice nekalé soétze

Definice nekalé sogike dle obchodniho zakoniku:

Nekalou sowti je jednani v hospodské soutZi, které je v rozporu s dobrymi

mravy souwZe a je zpsobilé givodit Ujmu jinym soukitekim nebo sp@tbitekim.

Nekald sou se zakazuj¥.

Proto, aby bylo jednani posuzovano jako nekalaégpmusi platit nasledujicfit

podminky zarove a to:

- jednani se musi uskuteovat v rdmci hospodgéké soutze
- musi byt v rozporu s dobrymi mravy
- musi byt zpsobilé givodit Ujmu spotebiteiim nebo jinym

soutzitelim.

Nekalou soutzi dle 844, odst.2 rozuminzejména

klamavou reklamu

klamavé oznéovani zbozi a sluzeb

vyvolani nebezpg zaneny

parazitovani na p@gti podniku, vyrobk ¢i sluZzeb jiného sotkitele
podplaceni

zlertovani

srovnavaci reklamu

poruSovani obchodniho tajemstvi

ohroZovani zdravi spi@biteli a Zivotniho prosgedi.

Z dikce tohoto ustanoveni je patrné, Ze se jedpdktadny demonstrativni \gt.

Mohou ale existovat i fjpady, kdy jednani nelze pod tyto specialrymezené fiklady

zaradit, ale i tak je Ize gener&lposuzovat jako nekalou sént

" Obchodni zakonik 513/1991 Sb. (veémihpozdjsich predpigi, aktulni k dubnu 2010), Dil II: Nekala skt
844 7Zakladni ustanoveni, odst. 1
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V nasledujici ¢asti si vys¥tlime jednotlivé pojmy typickych ifklada nekalé

sougze.

4.2. Klamava reklama

Definice klamavé reklamy je nastima v 845 Obchodniho zakoniku. &ivou
Casti je odstavec 1, ktery zni nasledavn
Klamavou reklamou je Ani Udaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich
¢i vykonech, které je #pobilé vyvolat klamnou/pdstavu a zjednat tim vlastnimu
nebo cizimu podniku v hospadké souZi prosgich na ukor jinych sodfiteki ¢i
spotebiteli.*®
Aby se jednalo o klamavou reklamu, musi byt nagletdypodminky splany
najednou. Podminky jsou:
1. soutzitel tyto udaje musi 8t a to bul’ sam nebo prosdnictvim
jiné osoby
2. Udaje musi byt zjsobilé vyvolat klamnouiedstavu
- to neznamend Ze Udaje musi byt pravdivé, jelikéZ ja
vime reklama pracuje sditou nadsazkou, ale musi byt od
prvniho pohledu jasné, Ze se o nadsazku jedna
- cely pohled na & se posuzuje tak, jakoby reklamu
vhimal povrchi vnimajici spagebitel
3. vyvolani klamné fedstavy je zfisobilé zjednat prosgph vilastnimu

nebo cizimu podniku na dkor jinych sékitel.

4 .3. Klamavé ozn&ovani zbozi a sluzeb

Tento pojem je vysitlen v 846 obchodniho zakoniku. Klamavym a@rdm je
v podstat chdpano ozrini zpisobilé vyvolat mylnou donémku, Ze zboZi nebo sluzba
nagiklad pochazi od jiného vyrobce, z jiné oblasti medtatu, nebo ma zvlastni znaky
jakost. Klamavé ozrieni je i takové, ke kterému jdipojen dodatek jako ,typ“, ,zfisob"
nebo ,druh” a je tedy Zisobily vyvolat domginku, Ze jde o jiné zboZi sluzbu. Oproti tomu,

ale za klamavé ozuani nepovaZzujeme uvedeni nazvu, ktery se jiz vimwbezil jako

18 Obchodni zakonik 513/1991 Sb. (veémihpozdjsich predpigi, aktualni k dubnu 2010), Dil II: Nekala skt
845 Klamava reklama, odst. 1
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napgiklad ,pravy* a ,pivodni“. Rovréz se toto ustanoveni netykd prav a povinnosti ze
zapsanych ochrannych znamek apod.

V tomto pripact stejré jako u klamavé reklamy neni podstatny fakt, zda ¢d
oznaeni samo o sabpravdive. OilezZité je, jak je toto ozrk@ni vnimano.

Uvedeme si &kolik ptikladu pro lepSi fedstavu.

Priklad 1: Nazev ,finska vodka“ je nazvem vzitym prodku skuténé vyrakénou
ve Finsku. Proto je klamavym ozienim, pokud tento nazev pouZzijemeceaky vyrobek.

Priklad 2: Naopak ozréeni ,balkdnsky syr se jiz vzil a slouZi k ozieai ugitého
druhu syru. Neni pravgodobné, Ze by si spebitel myslel, Ze se jednd o zboZivpzené
opravdu z Balkanu. A pokud by se jednalo opravdsyp dovezeny z Balkanu? Pak se

zpravidla uziva ozrigni ,pravy balkansky syr*.

4.3. Nebezp& vyvolani zangny
Zamena by mohla vzniknout, pokud by se jednalo o nagiedsituace:
- pokud by soutZitel pouzil obchodniho jména nebo zvlastniho
zna&eni, které jiz pravem uziva jiny séiitel
- pokud by pouzil zvlaStnich ozteni podniku, obchodnich
materiati, vykoni, ozn@&eni nebo Upravy vyrolika podobg, které
jsou jiz uzivany jinym sosgitelem
- lze sem zahrnout iffpady ozn&eni sluZzebnich vdgz oblegeni
zantstnand, ozna&eni provozoven
- napodobeni vyrobk obafi, vykon (toto neplati pro fpady, kdy
se jedna o napodobeni ptykteré jsou dany jiz podstatou vyrobku
tak, aby splovaly ukita kritéria funkinosti, estetinosti...apod.)
- rovnéz by nendlo byt uzito ani zvukové podoby obchodniho jména
jako nagiklad Vali a W.A.L.I.
NejznangjSi kauzou, kterd je velmi diskutovand je kauzaedhi ochranné
znamky spolénosti Budjovicky Budvar. Ten vede zigodu existence amerického piva
Budweiser gkolik rozsahlych spdrpo celém sité. Jistou zajimavosti je fakt, Ze rozhodnuti

soudi v riznych statech jsotasto zcela diametrairodlisSné.
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4.3. Parazitovani na powsti

Presnou definici najdeme v 848 obchodniho zékoniterykika:

Parazitovani je vyuzivani pésti podniku, vyrohk nebo sluzeb jiného seaiitele s

cilem ziskat pro vysledky vlastniho nebo cizihong@ai prosgch, jehoz by

soutzitel jinak nedosahi’

Powst podniku jetasto tim nejcentj§im co podnik ma. Tato pést se nize pojit
napiklad k ochranné znamce, obchodnimu jménk vyrobkim. Spol€nost ji casto buduje
dlouha léta a zpravidla se jedna o dosti fimemaranou investici. Typickym fikladem je
nagiklad hodnota ochranné znamky sgolesti Coca-Cola. Ta je nejen vSeobeznama po
celém s¥te, ale roviz se tvrdi, Ze hodnota této ochranné znamky jekdalgsSi nez hodnota
aktiv spol€nosti.

Prikladem parazitovani na pésti je giklad uvagny Prof. JUDr. Petrem Hajnem,
DrSc., kdy jedna spateost vyralsjici panenky jménem Petra ve své rekiatardila, Ze

jejich panenka je dobrou kamaradkou panenky Barbie.

4.4. Podplaceni
Podplaceni neni v dnesni @obi¢im neznamym. Podle obchodniho z&koniku je
podplacenim chapano nasledujici jednani:
a) soutzitel osold, ktera je clenem statutarniho nebo jiného organu jiného
sougzitele nebo je v pracovnidi jiném obdobném pa#ru k jinému sou¥itel,
prfimo nebo neffmo nabidne, slibi nebo poskytne jakykoliv pgobpza tim
Ucelem, aby jejim nekalym postupem docilil na Ukaygh souwtzitek: prednost
nebo jinou neoprawmou vyhodu v soei
b) anebo osoba uvedenda v pismenu/@np ¢i nepimo Zada, da si slibit nebo
prijme za stejnymdelem jakykoliv prosgch 2
Nutno podotknout, Ze uplaceni se netyd@ht ktei si Uplatky vynénuji, ale ch
ktefi za nimi stoji tedy najklad vedeni spolmosti. Pokud obchodni zastupce spotesti
nabidne Bjaké spolénosti Uplatek za to, Ze tgrinostni jeho spaleost a na toto jednani se
piijde, pak odpo¥dnost za jednani ponese ekonomické vedeni &padé a nikoliv

zamestnanec.

19 Obchodni zakonik 513/1991 Sb. (veémhpozdjsich predpigi, aktuélni k dubnu 2010), Dil II: Nekalé skt
8§48 Parazitovani na pésti

20 Obchodni zakonik 513/1991 Sb. (veémihpozdjsich predpigi, aktualni k dubnu 2010), Dil II: Nekala st
849 Podplaceni, odst. a) a b)
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4.5. Zlehtovani

Zlehcovanim chapeme takovy typ jednani, kdy se &t rozSkuje o vykonech,
vyrobcich¢i pomérech jiného podniku a to za takovynielem, aby nepravdivé Udaje byly
zpasobilé givodit Ujmu jinému spdtbiteli. Toto plati i pro Udaje, které jsou praw@igle
svou povahou jsou #Apobilé soutZiteli privodit Ujmu. Pokud byl soFitel ale k takovému
jednani okolnosti donucen, jako titgpad opravina obrana, takové jednani za nekalou
Soutz nelze povazovat.

V praxi to znamena, Ze zl&ni nemusi byt provedeno zadnyngitym Gdajem.
St&i udaj obecny nebddba reklamni slogan. Typickyntigladem zlelovani je srovnavaci

reklama, kter& je v obchodnim zakoniku wtkena v 850a.

4 .5.1. Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklama je o$enha jak v zakoho regulaci reklamy tak v Obchodnim
zakoniku. My se budeme zabyvat Upravou dle Obclmadrékoniku.

Srovnavaci reklama je takova reklama, ktera idémié jiného soutZitele, jeho
zbozici sluzby a to bd’ pifimo nebo nefimo.

| srovnavaci reklama je vSakipustna, & musi sphovat rekolik podminek. Jedn&
se o néasledujici podminky:

- reklama nesmi byt klamava

- vreklang se musi porovnavat stejné zbozi nebo sluzby, ktené utené ke

stejné patek: ¢i ucelu

- srovnavat Ize pouze ty znaky, které jsou podétatepresentativnii ovétitelné

(zpravidla nutno srovnavat vice ziiak

- vyjimetné mizeme porovnavat pouze vjednom znaku, ale pouze za

piedpokladu, Ze se jedna o takovy znak, ktenjigplvyse uvedené pozadavky

- srovnani nevede k z&me vyrobki

- nejde o zletovani srovnavaneho v podniku, vyrobHsluzby

- pokud by Slo o vyrobky s chré&mym ozn&enim mivodu, Ize je srovnavat pouze

s rovnocennymi vyrobky, které maji ozeai stejnéhojpvodu

- nesmi vest k nepoctivémeZeni z po¥sti srovnavaného

- reklama nesmi nabizet reproduk&e napodobeniny zbozi a sluzeb jiného

znatkového zboZi nebo sluzby
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- pokud jde o srovnani odkazujici n&itou nabidku pak musi byt uvedencptek
nabidky, odkaz na ukéani v zavislosti na Werpani zasob nabizeného zbozi
nebo datum ukafeni nabidky.

Obecr je tedy srovnavaci reklama zakazana, avSakspinéni zmiovanych
podminek je povolena. V USA je srovnavaci reklanoaotena v pipadech, kdy reklama
pouziva pravdivych udaj V Evropskych zemi je reklama upravena stggko v Obchodnim
zaékoniku 850 a. Je zde snaha o jednotnou Upravélgny EU. AvSak pesto existuji dva
odlisné pistupy:

- pristup ktery ma spiSe odpor ke srovnavaci re&ldtradicni pro Italii,
Némecko)

- pristup ktery ma naklonnost ke srovnavaci reldaftnadicni pro Velkou
Britanii, Holandsko).

Nyni si uvedeme ¢kolik mélo rad pro tvorbu srovnavaci reklamy. Daguoije se
uzivat napiklad pro srovnani nezavisléhdlovéka a dodat &u ,dle mého nézoru“.

Doporutuje se téz vnihiho srovnani jako ,nejlepsi Ariel jaky kdy exisadt

4.6. PoruSeni obchodniho tajemstvi

Definice obchodniho tajemstvi je definovana v Olsthom zakoniku v 817.
Obchodni tajemstvi je v podstatbchodni, vyrobni nebo technicka skunest, ktera souvisi
s podnikem a m& materialni, nematerialni nebo gkote povahu. Tyto skutaosti nejsou
bézn¢ dostupné a disponuje s nimi pouze podnik. Tenma&s je utajit.

PoruSeni toho obchodniho tajemstvi je v podstptedani, séleni nebo
zpristupréni urtitého obchodniho tajemstvi jiné ogolmebo vyuZziti obchodniho tajemstvi pro
své ely ¢i ucely jinych osob. Toto tajemstvi je osobdleno bul’ na zaklad pracovniho
vztahuci na zaklad jiného vztahu, pafpadt se o #m dozvi vlastnim nebo cizim jednanim
V rozporu se zakonem.

Plati zde stejné ustanoveni jako pro podplacedy, ¥& odpowdnost za poruseni
obchodniho tajemstvi neni naema proti &m kdo jej spéachali, ale proti ekonomicky
odpowdnym osobam. To znamenda, Ze iikpd za jednani obchodniho zastupce je

zodpowdné vedeni spobaosti.
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4.7. OhroZovani zdravi a Zivotniho prostedi

Uved'me si iimo definici dle obchodniho zakoniku 852 a to:

OhroZovani zdravi a zivotniho prestli je jednanim, jimz zkresluje podminky

hospodéské soutze tim, Ze provozuje vyrobu, uvadi na trh vyrolddyornprovadi

vykony ohroZujici zajmy ochrany zdravi nebo Zimtnprostedi chrarné
pravem, aby tak ziskal pro sebe nebo pro jinéhosgiclh na Ukor jinych
soutZiteli nebo spoebiteli.*

Prikladem uziti tohoto paragrafu by byl nasleduji¢iklad. Vyrobce gisticich
prostedki by vypoustl toxické odpadni vody begisteni. PoruSoval by tim tedy zakon o
ochraré odpadnich vod. Tim Ze by nebyl nucen platit drpbplatky zacisténi jedovatych
vod by tedy byl i jeho vyrobek podstéttevrgjSi. Byl by zalovan samaeajmeé podle norem
verejného prava, avsak i konkurence by ho mohla Zaldeanorem soukromého prava tedy

nagiklad za ohroZovani zdravi a Zivotniho prest.

Co se tyka sankci, ty budou podrébinzebrany nize v kapitole sedmé.

L Obchodni zakonik 513/1991 Sb. (veémihpozdjsich predpigi, aktualni k dubnu 2010), Dil II: Nekala skt
852 Ohrozovani zdravi a Zivotniho piest
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5. Hospodarska soutz

Hospodé#ska soutZ je v dnedni dabvelmi zndmym a roz&nym pojmem. Tyka
se v podstétiady podnikatdl a to nejen na tuzemském trhu, ale i na trhu mezdmam.

Existuje cel&ada definic této soéite. Zde si uvedeme par zakladnich:

Podnikani na volném trhu je se@ahi hra. Nkdy mohou byt spafaosti v pokuseni
se této vzajemné s@ui vyhnout a pokusit se stanovit vlastni pravidig. IObcas

se jeden velky hrésnaZi vytldit konkurenty z trhi®

Hospoddska souwtZz (obecdji konkurence) je, podle Obchodniho zakoniku,
soul¥Zzna snaha subjekina trhu ugitého druhu zbozi nebo sluzeb, jejichz cilem je
dosazeni ufitych vyhod ped ostatnimi v oblasti hospo@kych uzith, pop-.
vysledk, a jez vzijemnhovliviiuje jejich hospodé&koucinnost. JelikoZz motivaci
navzajem sougecich hrau na trhu je generovani zisku a jejich celkovy Zesk
primo unarny vysSSim vyndsn a menSim nakladh, snazi se tedy tyto subjekty
snizovat naklady a volit takovou strategii, kteidvede k #tSi poptavce po jejich
zbozi. Ze vzajemné rivality pakt$inou nejvic &i zakaznik, protoze v prosti
hospodéské sowtZze si Zadny subjekt néae dovolit stanovit vysoké ceny, aniz by
vzapti jiny konkurent nefevzal jeho podil na trhu préwyhod®jSimi cenami pro

zakaznik&®

Soul#Zna snaha subjektna trhu ugitého druhu zbozi nebo sluzeb jejim cilem je
dosazeni ufitych vyhod ped ostatnimi v oblasti hospagkych uzith/vysledk a

jez vzajemaovliviiuje jejich hospodékoucinnost®*

V podstat se jedna o to, Ze konkurence je do jisté miryzlia Zzadouci. Pokud
existuje ukita konkurence mezi saciftiteli, pak z ni zpravidla¢¥i i spotebitel. To je dano
tim, Ze vySSi mnoZstvi saditeld nabizi rozmand§Si vyber zbozi a to za nizsi ceny. Efektivni
hospodéska soutz mize byt do jisté miry motorem konkurenceschopnostk@nomického

rastu.

?2 http:/lwww.compet.cz/hospodarska-soutez/
23 http://cs.wikipedia.org/wiki/Hospodska_sout?
2% http://business.center.cz/business/pojmy/p112 pduarska-soutez.aspx
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5.1. Uprava hospod#ské soutze

V hospodéské soutZi je nutno dodrZzovat ditych pravidel. Ty jsou upraveny
pravnimi normami, které je nutno respektovat R na kontrolu soé#niho trhu dohlizi Ead
pro ochranu hospoteké soutze.

Hospodéska soutzZ je upravena zakone#én 143/2001 Sb., o ochramospodéské
soutze. Eelem ochrany neni ochrana jednotlivych g$pitieli, ale spiSe ochrana
hospodéské soutze jako takove.

Nekala souiz, o které jsme jiz howdi, spada pod hospodskou soutz. Dilci

Uprava nekalé sotie je upravena v Obchodnim zakoniku.

5.2. Rozdil mezi zneuZzivanim hospodaké souéze a nekalou soutzi

Hlavnim rozdilem je to, Ze nekala s&utje sowasti hospoddké soutze a
odehrava se v jejich mezich. Oproti tomu zneuzithéspodéské soutZze je zneuZiti sotte
jako takoveé.

Pokud jde o ochranu nekalé s&ig pak se ma na mysli ochrana jednotlivych
soutziteli a také spdebiteli proti nekalosowZnimu jednani, které byfipodilo Ujmu
nékterému ze soukiteli ¢i spotebiteli.

Na druhou stranu ochrana hospisié soutZze je ochranaipd naruSovanim a

omezovanim hospo#kke soutZze. Ma tedy za cil, aby s@idtfungovala a existovala.

5.3. Zneuzivani hospodéské souéze

Jako zneuzivani hospdgéé soutze chapemedkolik nasledujicich jednani:
e zneuZiti dominantniho postaveni
e spojovani souiteli
» dohody, které narusuji hospdsdiou soutz.

Jednotlivé pojmy si podrokmastinime v nasledujici kapitole.

5.4. Urad pro ochranu hospoddské soutze
Utad pro ochranu hospag&é soutze (dale jen UOHS) vytwé podminky pro
ochranu a podporu hospdadié soutze, dohlizi nad zadavanimiegych zakazek a vejné
podpory a pIni dalSi ukony stanovené zvlaStnimongk
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5.4.1. Historie UOHS

V ¢&ervenci roku 1991 byliizenCesky Gad pro hospodékou sout?. Jeho vznik
vyplyval ze zakon& eské narodni rady. 173/1991 Sb. ze dne 26. dubna 1991. Sidlem tohoto
Gfadu bylo Brno.

Nasledr v roce 1992 byl tentoidd nahrazen Ministerstvem pro hospeéau
soutz. Davodem této zrny byla tehdejSi ekonomicka transformace a Minsst@r plnilo
velmi dilezitou roli v privatiz&nim procesu. Zejména bylo zafedii, aby instituce zabyvajici
se hospoddkou soutzi byla v #sném kontaktu s viadou.

Dnes je ochrana hospdgié soutze vCeské republice zajivana jak jiz bylo
feceno Uadem pro ochranu hospddié soutze. K této zminé z ministerstva na tad doslo
v listopadu 1996. Tehdy pgervnovych parlamentnich volbach doslo kesmam v soustay
Ustednich orgah statni spravy. thd se v podstatstal jakymsi nezavislym satfnim

Uradem.

5.4.2. Risobnost a struktura UOHS

Struktura tdiadu a jeho fisobnost je vymezena zakonein 273/1996 Sb., o
pasobnosti Wadu pro ochranu hospag#éé soutze, ve zani zakonas. 187/1999 Sb.

Urad funguje jako U®dni organ statni spravy a je zcela nezavisly v sv
rozhodovaci¢innosti. Z toho plyne, Ze do jeho rozhodovéni negadahovat jiné organy
statni spravy ani vlada. Na druhou stranu jadJvazan usnesenimi vlady, které stanovuiji
legislativni a nelegislativni akoly.

Hlavou Uradu je pedseda. Ten je jmenovan prezidentem na z&kiadrhu viady.
Funkinim obdobim je 6 let a jmenovat Iz&koho maximald na dw¥ funkéni obdobi.
Zarovei je zde podminka, Zefgdsedou nefize byt osoba, ktera jenem politické strany
nebo politického hnuti.

Vykon funkce pedsedy kodi:

e uplynutim funkniho obdobi
» zbavenim zpsobilosti k pravnim ukaim
» vzda-li se své funkce

* odsouzenim pro umysiny trestfin.

Predseda rize byt také odvolan prezidentem a to za nasledbjjmbdminek:
* naruSuje nestrannost a nezavisldasl

* narusuje zavaznym apobem dstojnost své funkce
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* nevykonava svou funkci déle nez @sto.

5.4.3. Povinnosti UOHS

Mezi zékladni povinnosti UOHS géatpravidelné pedkladani vyroénich zprav o
ginnosti Uradu. Tyto zpravy seipdkladaji viad a to vzdy 30.kstna pa@inaje rokem 1993.
V téchto zpravach se popisu;ji legislativiinnosti ac¢innosti v oblasti hospodiské soutze,
prostedi, zmhuji se o zalobach proti rozhodnutiedsedy UOHS a také komentu;ji fhi
zavazk vyplyvajicich z Evropské dohody a dalSich mezidéarch smluv.

Daldi prioritou a zéarowe povinnosti Wadu je =zaji&ni transparentnosti
rozhodovacic¢innosti. VSechna pravomocna rozhodnutiigjgije ve Sbirkach rozhodnuti
Uradu a zarove na svych internetovych strankach (www.compet.czirover Urad
vypracoval fizné gFirucky pro podnikatele, tykajici se ndidad kontroly spojovani podnik

podle zakona o ochramospodéské soutze.
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6. Soutézni pravo vCR a EU
Prvotni Uprava sosiniho prava Weské republice byla ustanovena v zakeén
63/1999 Sb., o ochr@nhospodé&ské soutze. OvSsem vroce 2001 byl tento zakonépln
nahrazen zakoneng. 143/2001 Sb., o ochranhospodéské soutz. Tomuto zakonu
piedchazely mnohé transfortm kroky a zmény v institucionalnim usgadani.
Tento novy zakon z roku 2001 je &helny se soutZznim pravem Evropskych
spol&enstvi, zejména pak ve vSech oblastedkjného soutzniho prava.
Nyni si uvedeme nejdezitéjSi zneny:
* je zde zavedena definice pojmuwastnikiizeni®
» zavedeno pravidlo de minimis
» dohody narusujici sotit se @li nové na horizontalni a vertikalni
» dominantni postaveni se prokazuje na za&ktathi sily
» zavedena byla forma kolektivni dominance
* pii spojovani podnik je povinnost notifikace n@vpodle kritéria obratu
nikoliv podle trzni sily
» za&kon se vztahuje ndv na oblast viejnych podnik

« moznost podat tadu navrh na geni, zda je uiitd dohoda zakazana.

6.1. Uprava souzniho pravaCR
V Ceské republice je satini prano upraveno nasledujicimi zakony, novelami a
vyhlaskami:

» zakon o ochranhospod#ské soutze¢. 143/2001 Sb., ve 2ni pozdjSich
zmen provedenych zakoneih 340/2004 Sb., zédkoneth 484/2004 Sb.,
zakonemg. 127/2005 Sb., zdkonetn 361/2005 Sb., zdkonetn 71/2007
Sb., zakonem. 296/2007 Sb. a zakonem155/2009 Sb.

» vyhlaska k zakond. 143/2001 Sb.

* novely zakon&. 143/2001 Sb.

e z&kon¢. 155/2009 Sb., kterym seémi zakon¢. 143/2001 Sb., o ochran
hospodé&ské soutZze a o zming nekterych zakofi ve zréni pozdjSich
predpisi

« vyhlaska UOHSE. 252/2009 Sb., kterou se stanovi nalezitosti navra

povoleni spojeni sogditeli
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Déle je zde #kolik ustanoveni typu Soft Lafktykajici se nasledujicich oblasti:
» zakazané dohody a zneuziti dominantniho postaveni
- pravidla pro alternativiieSeni sownich problém
- zasady stanovovani pokut
- Leniency program
- oznameni o dohodach, jejichz dopad na hospida soutZ je
zanedbatelny.

* spojeni sou¥itela

oznameni o fednotifikatnich kontaktech
- 0znameni o vypdu obratu
- 0znameni o konceptu spojeni saitehi
- 0znameni 0 pojmu spojujicich se saiteli
- oznameni o uskuw&ovani spojeni fed jeho povolenim a
vyjimkach z rj
- oznameni o aplikaci konceptu obrany spotesti v hospod&kych
potiZzich @i posuzovani spojeni saditeli
- oznameni o zjednoduSenétiizeni pro posuzovani ¢kterych
piipadi spojeni sowiteli.
e vyznamna trzni sila

- zakon ¢. 395/2009 Sb., o vyznamné trzni silgi grodeji

zentdélskych a potravingkych produki a jejim zneuZiti.

6.2. Uprava sou¥zniho prava EU

Legislativa tykajici se hospottké soutze platna v EU je velmi rozsahla. Rat
pod ni tyto zakladni zakony:
* smlouva o fungovani Evropské unie - pravidla hogfgi€ soutze
(nejdilezitéjSi ¢ast najdeme \asti teti, hlava VII, kapitola 1: Pravidla
hospod#ské soutze — Oddil 1: Pravidla platna pro podnikglanky 101-

106 (dive ¢lanky 81-86 smlouvy o ES)

%5 Soft law se oznauji dokumenty, které vydav@adaneboKomiseve formé stanovisek nebo dopafeni. Jedna
se o akty, které nejsou pravmavazné. festoze jsou formatnnezavazné, maji ale velky vyznam. Davaji nam
informace o tom, jak na ¢&ité chovani nahliZzeji rozhodujici organy Spgelestvi a jak posuzuji nebo jak
vykladaji ugité pojmy primarniho nebo sekundéarniho prava.
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natizeni Rady (ES¥. 1/2003 o provathi pravidel hospoddké soutze
stanovenych ¥lancich 81 a 82 Smlouvy.

Déale existuje #kolik nafizeni komise nebo mnaeni rady, kterd se tykaji

sougzniho prava. My si uvedeme jeskteré giklady:

natizeni Komise (ES§. 622/2008 ze dne 30ervna 2008, kterym sedmi
narizeni (ES)E. 773/2004 s ohledem na postuid parovnani v gipadech
kartel

oznameni Komise o postupdi parovnani s cilem igmout rozhodnuti
podle ¢lanki 7 a 23 n#&zeni Rady (ESE. 1/2003 v pipadech kart@él
(2008/C 167/01)

narizeni Rady (ES§. 139/2004 o kontrole spojovani podinik

narizeni Komise. 2790/1999 o &kterych kategoriich vertikalnich dohod
narizeni Komise (ESE. 773/2004 ze dne 7. dubna 2004 o vedé&rdni
Komise podletlanki 81 a 82 Smlouvy 0 ES

pokyny pro vypdet pokut uloZzenych podid. 23 odst. 2 pism. a) fiaeni
¢. 1/2003 (2006/C 210/02)

oznameni Komise o ochrampied pokutami a snizeni pokut ¥iadech
karteli (2006/C 298/11)

oznameni Komise o dohodach mensiho vyznamu, kigeze neomezuji
hospodé&skou soutZz podle¢l. 81 odst. 1 smlouvy o zaloZeni Evropského
spole&enstvi (de minimis) (2001/C 368/07)

sckleni Komise o definici relevantniho trhu proely prava hospodaké
soutze Spoléenstvi (97/C 372/03)

natizeni Rady (ES§. 1215/1999 ze dne 18ervna 1999, kterym se dmi
narizeni¢. 19/65/EHS o pouzitfl. 81 odst. 3 Smlouvy na &ité kategorie
dohod a jednani ve vzajemné skod

skleni Komise Pokyny k vertikalnim omezenim (200081/21)

sckleni Komise Pokyny o pouZzitelnostianku 81 Smlouvy o ES na
dohody o horizontalni spolupréci (2001/C 3/02).

Ustanoveni tykajici se spojovani siteli:

natizeni Rady (ES§. 139/2004 o kontrole spojovani podinik
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* naizeni Komise (ESX. 802/2004 ze dne 21. dubna 2004, kterym se
provadi néizeni Rady (ES§. 139/2004 o kontrole spojovani podinik

* naizeni Komise (ES§. 1033/2008 ze dne 2@ijna 2008, kterym se &ni
natizeni (ES)¢. 802/2004, kterym se provadi ifmeni Rady (ESX.
139/2004 o kontrole spojovani podtik

* sdleni Komise o vyp&tu obratu podle rig&zeni Rady (EHS§. 4064/89 o
kontrole spojovani podnik(98/C 66/04)

* pokyny pro posuzovani nehorizontalnich spojovaril@oaizeni Rady o
kontrole spojovani podnik(2008/C 265/07)

* pokyny pro posuzovani horizontalnich spojovani podfizeni Rady o
kontrole spojovani podnik(2004/C 31/03).

6.3. Principy sou&zni politiky
Jak jiz byloiedeno sodasna Uprava satitniho prava \Ceské republice pin
odpovida pozadavikn a Upra¥ soutzniho prava platném v EU.
UpravaCR zakotvena v zakerg. 143/2001 Sh., o ochrarnospodiské soutze
povazuje za poruseni hospéekeé soutZze nasledujici typy jednani:
» dohody naruSuijici sotit (hlava I1)
» dominantni postaveni a jeho zneuzivani (hlava Ill)

* spojovani sowtitela (hlava IV).

Uprava platna pro EU je zakotven&léincich 81 a 82 Smlouvy o zalozeni EHS,
ve zreéni pozdjSich zmén Smlouvy o Evropské unii z roku 1992. Ratem nasledujici
odkazy:

» dohody omezujici sogit (¢1.81)

* zneuZziti dominantniho postavenii.82)

» Kkontrola fuzi (podle ndzeni Rady¢.4064/89, ve zni naizeni Radyc.
1310/97).
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6.4. Principy evropské soutzni politiky
Evropskéa sowni politika je postavena na nasledujicich principe
o zé&kaz spoknych dohodci praktik mezi podniky, které mohou ovlivnit
obchod a branitéi naruSovat sow na vnitnim trhu (antimonopolni
pravo)
» zakaz zneuzivani dominantniho postaveni nanmittrhu, pokud to tize
ovlivnit obchod (antimonopolni pravo)
» preventivni dozor nad fuzemi s evropskou dimenerg kvedou k trzni
dominanci (kontrola fazi)
» liberalizace sektal, které ovladaji statem garantované monopoly,
nap‘iklad telekomunikace, doprava, energetika (libezadie)
e dohled nad statni podporou poskytovandenskymi zedmi (statni
podpora)
* mezinarodni spoluprace, nebdinnost firem se sidlem mimo E&asto

ovliviiuje hospod#skou sowZ uvnit EU.

6.5. Jednotlivé typy porusSeni hospod&ké soutZze podle zakona¢. 143/2001 Sb.
v pozdéjSim znéni dle zadkona¢. 155/2009 Sb.

6.5.1. Dohody narusujici hospodé&kou soutz

Timto zakonem jsou popisovany dohody mezi &atéli, rozhodnuti o sdruzeni
sougziteli nebo jednani ve vzajemné skofilem nebo vysledkengdhto dohod musi byt
narudeni hospotské sout’e. Takovéto dohody jsou neplatné a zakazané, pbkDHS
nepovoli vyjimku nebo pokud neni timto zakonem at@mo jinak.

Napiklad dohody, jejichz dopad na hospigkbu soutZ je zanedbatelny nejsou
povaZovany za zakazané. Je to tzv. zasada de rsihifktiera ustanovuje, e dohody jejichZ
dopad na hospotigkou soutZ je zanedbatelny nejsou jiZz &k povazovany za zakazané.
Vznikem této zasady byl zruSen 86 tohoto zakorerykt byly rékteré typy dohod ze zakony
vynaty.

Typy dohod, které povazujeme za zakazanéslediku toho, Ze jejich cilem nebo

vysledkem je naruSeni hospdsiéé soutZe:

%6 http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/politiky-ewlepska-soutezni-politika/1000521/607 1/?fornews@iZb
*’ De minimis — uplaténi této zasady napomaha k vyiteoi minimalniho okruhu dohod, které jsou podle
zakona povazovany za neplatné a zakazané.
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ujednani o HEmém nebo ndfmém stanoveni cen nebo o jinych
obchodnich podminkéach

ujednani o omezeni nebo kontrole vyroby, odbytazkuynu a vyvoje nebo
investic

ujednani o rozéleni trhu nebo o rozdeni ndkupnich zdréj

ujednani o tom, Ze uzgani smlouvy bude vazano n#jeti dalSiho pl&ni,
které wcné ani podle obchodnich zvyklosti a zasad poctivémchodniho
styku s pednEtem smlouvy nesouvisi

ujednani o uplatmi rozdilnych podminekii jednotlivym soukZitelim
pii shodném nebo srovnatelném $in jimiZz jsou rekteri soutzitelé v
hospodéské soutzi znevyhodgini

ujednani o tom, zZe castnici dohody nebudou obchodovét jinak
hospodésky spolupracovat se seniteli, ktefi nejsou dastniky dohody,

anebo jim budou jinakégobit Gjmu zname jako tzv. skupinovy bojkot

Podle 83, odstavce 3 je ustanoveno, ze pokud lzglszz tykal pouze tité ¢asti

dohody, pak je zakazana jen tatst dohody. Pokud by ale z povahy dohody a jejiisabu

tatocast nemohla byt vyjmuta, je za neplatnou povazodahmada cela.

Na druhou stranu se zakon nevztahuje na nasledujicidy a to:

dohody, které svoji povahodigpivaji ke zlepSeni vyroby nebo distribuce
zbozi, podporuji technicky a hospasidy rozvoj a v navaznosti na to plyne
spotebitelim urity piiméreny podil na vyhodach plynoucich ézhto
dohod

dohody, které neukladaji se@uaitelim omezeni

dohody nesmi umoznit saditeli vylougit soutz na podstatnéasti trhu,
kterého se tyka dohoda.

V dalSim ustanoveni tohoto zakona jsou popisovatokowé vyjimky. Zakon pracuje

s pojmem ,komunitarni blokové vyjimky“. Podle tolbatistanoveni se &ité kategorie dohod

nepovazuji za zakazané. Jednd se o takové katedulée negativni dopad jergvazen

vyhodami plynoucimi zéchto dohod. Tyto vyjimky jsou wtbvany Komisi, Radou nebo

28 Skupinovy bojkot — jedna se o diskrimémé chovani, které sgéva v ujednani mezidastniky, Ze omezi nebo
znemozni fstup jinym soutzitelim na trh nebo s nimi nebudou obchodadrapolupracovat
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UOHS. Mely by obsahovat vymezeni seémitelt a vyget povolenych nebo zakéazanych
ustanoveni.

Zakon také definuje dva typy dohod a to dohodyik&ini a dohody horizontalni.
Vertikalni dohody jsou dohody mezi sékiteli na fiznych Urovnich trhu. Jedna se ti&fad
o dohodu mezi dodavatelem a édiielem. Oproti tomu horizontalni dohody jsou dohod
stejné arovni trhu tedy mezi konkurenty. Pokudts@es v praxi, Zze dohoda ma charakter jak
vertikalni tak horizontélni, pak takové dohody ditné pravni Upravy povaZzujeme za
dohody horizontalni.

Klicovou pozici zde ma i UOHS. Ten pokud zjisti, ZelddSuzaweni zakazané
dohody, musi tuto skuteost deklarovat ve svém rozhodnuti a zatoweto dohodu do
budoucna zakéazat. UOHSaie uloZit splgni uritych opateni, které by mly byt navrzeny
spoleéné Ucastniky, ale to pouze zaqupokladu Ze se jedna o dostate opatteni pro ochranu
hospodéské soutze. Tyto opatni musi Gastnici vymyslet a podat do 15idod dordeni
vyhrady k dohod. Pokud toto opatni spini a nebylo jeStze zakazané dohody pho, pak
UOHS tizeni zastavi. V ogaém gFipad pisemi scli Ucastnikim, Ze opaeni neshledava

dostaténymi a Ze pokréuje viizeni proti této dohad

6.5.2. Dominantni postaveni na trhu a jeho zneuzina

Dominantni postaveni ma na trhu takovy sdi¢l nebo skupina sotiitelhi, ktery
se niize na trhu chovat nezavisle na ukor jinych #ghuteli nebo soutZiteli a to zejména
diky svoji trzni sile. Tato trzni sila je posuzoadatie zakladniho kritéria, kterym je objem
dodavek a nebo get nakug na daném trhu zboZi. Zaravese ale odkazuje natkolik
dalSich hodnoticich ukazaighko je:

* hospodé#ska a finanni sila soutzitela

» pravni nebo jinéigkazky vstupu na trh pro jiné sézitele
» stupe vertikalni integrace sotititeli

» struktura trhu

» velikost trznich podi nejblizSich konkurerit

Zakon pracuje téz s pojmem ,spébd dominance” pro vyjadni dominantniho
postaveni na trhu, které nalezi sgatedvéma nebo vice sotititelam.

Dominantni postaveni zaujima séititel, kterému nalezi trzni podil 40% a vice.

Samotné dosazeni takového postaveni neni zakazandgzdil od Upravy &kterych jinych
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stati. Zakaz plati pouze pro zneuzivani takového posfa@o je chapano jako zneuZivani je

stanoveno wtem nasledujicich chovani:

primé nebo nefmé vynucovani népnérenych podminek ve smlouvach s jinymi
Ucastniky trhu, zvlagtvynucovani pleni, jez je v dob uzaveni smlouvy v ndpadném
nepongru k poskytovanému protipini

vazani souhlasu s uz@nim smlouvy na podminku, Ze druh& smluvni strdebere i
dalsi plreni, které s pozadovanynigametem smlouvy d&cné ani podle obchodnich
zvyklosti nesouvisi

uplatiovani rozdilnych podmineksipshodném nebo srovnatelném din wici
jednotlivym dastnilim trhu, jimiz jsou tito dastnici v hospod&ké soutZi
znevyhodovani — tzv. diskrimindni chovani

zastaveni nebo omezeni vyroby, odbytu nebo vyzkwguoje na ukor spatbitek:
dlouhodobé nabizeni a prodej zbozi zarmegere nizké ceny, které ma nebaze
mit za nasledek naruSeni hospéske souze

odmitnuti poskytnout jinym se@iitelim za pimerenou Uhradu fistup k vlastnim
prenosovym sitim nebo obdobnym rozvodnym a jinymasinfikturnim z#&izenim,
které soufzitel v dominantnim postaveni vlastni nebo vyuhigazaklad jiného
pravniho divodu, pokud jini sodkitelé z pravnich nebo jinychiebd: nemohou bez
spoluuzivani takového /Zaeni misobit na stejném trhu jako dominantni sditelé,
kteri pritom neprokazi, Zze takové spoluuzivani neni z graeb nebo jinych:tvod:
mozné anebo je od nich nelze spravedipoZzadovat; totéz /pimerere plati pro
odmitnuti pistupu jinym soud¥iteklim za gimeérenou Uhradu k vyuZziti duSevniho
vlastnictvi nebo fistupu k sitim, které seiitel v dominantnim postaveni vlastni nebo
vyuziva na zakladjiného pravniho dvodu, pokud je takové vyuziti nezbytné pfasti

v hospodaské soutZi na stejném trhu jako dominantni séiitelé nebo na jiném
trhu?®.

UOHS zde mé& obdobnou pozici jako ifgad zakézanych dohod. Pokud zjisti, Ze

doSlo ke zneuzivani dominantniho postaveni, patotéakt uvede ve svém rozhodnuti a

nasledg timto rozhodnutim takové zneuzivani zakaze.c8stil tohoto rozhodnuti byva i

zpravidla uloZzeni sankce nebtipgadré opateni k naprad. Dale se postupuje jako vipad

zakazanych dohod, kdy UOHS je oprévrrozhodnout o zastavetiizeni v gipads, kdy

29 7&kon o ochrahhospod#ské soutze&. 155/2009 Sh.&ast prvni, hlava Ill: Dominantni postaveni a jeho
zneuzivani, 811, odst. 1a-1f
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Ucastnicitizeni spoléné navrhli zavazky ve progph obnoveni &inné hospod&ké soutze.
Opst je zde platna lta 15 dni od doweni vyhrad k jejich jednani ze strany UOHS.
Samozejmg, Ze pokud by se jednalo o zavazné porudeni dommifiren postaveni, UOHS

tento postup aplikovat nethe.

6.5.3. Spojovani soutzitela

Spojovani sowiteli je spojeni dosud si konkurujicich s@iiteli v jeden subjekt.
Tim je nasledé&idosazeno snizeni séahiho rizika a také zvySeni vykonnosti. Z tohotktda
ale netzi samotni sosFitelé (spojeny subjekt), ale také gSmbitelé. Takovéto spojovani
sougziteli podléha utité kontrole a regulaci. Zpravidla se jedna o kolotpredkéZznou, ktera
posuzuje, jakéifpadné dopady by mohlo spojeni saitel mit.

Spojovanim sowtitela se rozumitize. K té dohazi kil splynutim subjekt nebo
slowenim. Tato problematika je podrabpopsana v zakoné& 125/2008 Sb., oifpmenach
obchodnich spotamosti a druzstev.

Vyswvétlime si zakladni rozdily mezi slynutim a stenim. V gipad splynuti
dochazi v praxi k tomu, Ze existuje-li na¢atku spolénost A a spolénost B, pak slynutim
dochazi k zanikuéthto spolénosti a je vytvéena nova spotmost C, kterou nazyvame
spole&nost nastupnickd. Na tuto spé&hest Fechazeji vSechny jejich apodni prava,
povinnosti a jrini.

V piipact sloweni dochazi k zaniku jedné spaiesti, kdy vesSkeré jeji jémi
piechazi na spot@ost druhou, tedy na spotest nastupnickou. Pokud se tedycsju
spole&nost A se spolmosti B, pak vyslednbude fungovat pouze nastupnicka spotest A
(popxipact B).

Podle zakona se povaZuje za spojovaniczitett jesSg:

* nabyti podniku jiného sogttitele nebo jeh@&asti smlouvou, na zakladdrazby nebo
jinym zpasobem (#ive bylo toto ustanoveni vdzano na uesN smlouvy dle
Obchodniho zakoniku, nyni uz Uprava od tohoto pavad upustila)

* pokud jedna nebo vice osob, které nejsou podnikatel kontroluji alesp® jednoho
soutzitele, anebo jestlize jeden nebo vice podnikattka moznost ffimo nebo
neg@imo kontrolovat jiného soékitele, a to nafiklad:

a) prostednictvim nabyti &astnickych cennych papir obchodnich nebo
¢lenskych podil
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b) smlouvou nebo jinymi zisoby, které jim umaiuji jiného souZitele
kontrolovat.

Kontrolou se podle zdkona ma na mysli moznost vgikéani rozhodujiciho vlivu
nacinnost jiného sowtitele.

Z&kon déle pracuje s pojmem ,sp&ié kontrolovany podnik“. Jedn& se ¢iad
spol&né kontroly nad soskitelem a to ze strany vice sékiteli. Spol€né kontrolovany
podnik se dlouhodabchova jako samostatna hospisid jednotka. Spatea kontrola nad
spole&né kontrolovanym podnikem se dle tohoto zakona pgsupodle kritérii, které plati
pro dohody naruSujici saiit

Nowv¢ se do zakonarjual odstavec 7, ktery vystluje, Ze pokud spolu @dva vice
spojeni ¥cre, casow i personala souviseji, pak se posuzuji jako spojeni jediné.

Déle pak zakon jeStvymezuje spojeni sat#iteli, které se nepovazuji za naruseni
hospodéské soutze. Napiklad se za spojeni sa@ifteli nepovazuje kvalifikovana cast
banky v pravnické os@b ktera vznikla splacenim emisniho kurzu akcii zég@im
pohledavky banky za touto osobou, plati zde vSagzemi na dobu 1 roku. Déle se pakZm
jednat o pechodné nabyti podil které vzniklo poskytnutim investiich sluzeb jednim
sougzitelem druhému, ale pouze zéegpokladu, Ze tento @i kontrolu, festoze mu to
nabyty podil umoluje. Za spojeni sogditeli se roviZz nepovaZzuje igchod wkterych
pusobnosti nalezici statutarnim organna osoby jako je nailad likvidator, insolventni
spravce nebo spravce konkurzni podstaty.

Ke kontrolam spojovani ze stranyrddiu dochazi pouze tehdy, pokud by takové
spojeni mohlo mit dopad na hosptskd trh. Jako hodnotici kritérium se pouziva vyBeatu
na trhuCeské republiky. Povolenifddu tedy podléhaji spojeni, kteraisgl nekterou ze
dvou uvedenych podminek:

« celkovy ¢isty obrat za poslednicétni obdobi na trh€R je wtsi nez 1,5
miliardy K¢, z toho pak alespiodva souwtZitelé by museli dosdhnout za
posledni detni obdob€tisty obrat vy3Si nez 250 milidrk¢

« pokud jeden ze satititelt dosahl na trhi€R obrat vy3i nez 1,5 miliardy
K¢ (neiastji nabyvany podnik) a celogtovy obrat dalSiho ze spojujicich
soutziteli je také vySSi nez 1,5 miliardycK

Cistym obratem se rozumi obrat ziskatignosti, ktera je f@dnétem podnikani
jednotlivych soutZiteli. Pokud by soutitelé nebyli podnikateli, pak chapenissty obrat
dosazeny § ¢innosti, ke které byli tito soékitelé zaloZzeni nebo kterowh vykonavaji. U

bank zacisty obrat povaZzujeme séet vynosi.. Zejména to jsou vynosy z Urinkz cennych
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papii a majetkovych &asti, z poplatk a provizi a zisk z finartnich operaci. U poji®ven
secistym obratem rozumi s¢at predepsaného pojistného podle vSech teaaych pojistnych
smluv.

Pokud pditame spolény ¢isty obrat musime zahrnout nasledujtesté obraty
dosazené:

» vSemi spojujicimi se soktiteli

* o0sobami, které budou spojujici se sditele kontrolovat po uskutaéni
daného spojeni, a osobami, které jsou spojujicimi souéziteli
kontrolovany

e o0sobami, které kontroluje osoba, kterd bude smjusie soutZitele
kontrolovat po uskuta¢ni daného spojeni

* o0sobami, které jsou kontrolovany spoie dwema ¢i vice osobami
uvedenymi v pedchazejicich bodech.

Pokud dochéazi ke spojeni pougaésti souwtZitele, docistého obratu se zahrne
pouze tatast obratu, které dosahla spojujicicast soutzitele. Naopak do spaleéhocistého
obratu se nesmi zafitavatéast obratu, ktera byla dosazena prodejem zboZi speqijicimi
se soutziteli nebo osobami uvedenymi vgaichozich odkazech.

Velmi podrobr se zakon &nuje téziizeni o povoleni spojeni. Zde vymezuje
podrobré podminky zahdjertizeni, pfibéh fizeni, no¢ se také zakod. 155/2009 Sb.anuje
tzv. zjednoduSenémiizeni o povoleni spojeni osob. Nasledmek popisuje posuzovani
spojeni, odklad uskuteeni spojeni a nakonec zruSeni rozhodnuti o povapajeni. Jak je

vidét, tato problematika je velmi rozséahla a také vedourobr upravena zakonem.
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7. Sankce v oblasti trest# pravnich norem
Kazdy (astnik hospodédké soutZze by si mdl uvédomit, Ze nezakonnym
jednanim se vystavuje riziku postihu. V nasledu§@sti budou rozebrany jednotlivé typy
pravnich prosedki ochrany proti nekalé saiti a jednotlivé typy pravnich prdasdki

ochrany (spravnich delik} souvisejici s hospotiskou soutzi.

7.1. Pravni prost¥edky ochrany proti nekalé souiZi

Existuji dva typy ochrany proti nekalossimimu jednani a to prasdky
soukromopravni a prastdky veejnopravni. Rozdilem je, Ze soukromopravni premtty
nalezneme v Obchodnim zakoniku oproti peditim verejnopravnim, které jsou séasti

Trestniho zakoniku.

7.1.1. Sankce soukromopravni

Pravni prosedky ochrany proti nekalé se@uat jsou obsazeny v 853 az 854
obchodniho zakoniku. Préstinictvim &chto paragraf se mohou osoby, jejichz prava byly
poruseny nebo ohroZzeny nekalou gautdomahat nasledujicickai:

» aby se rusitel tohoto jednani zdrzel

» aby rusitel odstranil zavadny stav

e priméreného zadostdineni, které nize byt poskytnuto i v peaich
* nahrady Skody

* nebo vydani beZzd/odného obohaceni.

Samozejnme, Ze u soukromopravniho deliktu plaalezi na poskozené osglestli
se bude svych prav domahat. VSe jepia iniciativ poSkozeného, zda se rozhodne doméahat
svych prav u fislusného soudu.

Krome fyzickych osob, tedy spiebiteli a sowZitehi, se niize domahat prav také
pravnicka osoba, ktera jéipravena hajit zajmy soktiteli nebo spatbitel.

Pokud by se sptabitel domahal prava, aby ruSitel odstranil zavastay nebo se
zdrzel jednani, pak je ruSitel povinen prokazats&gednani nekalé s@ae nedopustil.

V ptipact, Ze jiz bylo zahajeno nebo dokonce ukemo fizeni ve ¥ci sporu o
zdrZzeni se jednani nebo odstmainzavadného stavu, nebudou Zaloby jinych opfidych
osob pro tytéZz naroky z téhoZz jednarippstny. AvSak maji moznostiipojeni se kjiz

zapa@atému sporu jako vedlejSéastnici.
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7.1.2. Sankce vi&jnopravni

Now¢, pctinaje 1.1.2010, vstoupil v platnost trestni zakowik 40/2009 Sb.
Souwasre s vydanim tohoto zakoniku byl zruSeiivpdni trestni zdkon z roku 1961. Trestni
zakonik je roz8len nacast obecnou a n&st zvlastni. Pro naSe peby se budemeénovat
pouze ¢asti zvlastni. Ta obsahuje katalog trestnyha, které jsou rozéleny podle
piibuznosti na 13 hlav.

V druhé zvlastnicasti, hla¥ VI jsou ustanoveny trestn&ny hospodéské. Nas
bude zajimat dil 3, kde jsou popisovany trestimédy proti zavaznym pravidim trzni
ekonomiky a obhu zboZi ve styku s cizinou.

Sankce za poruSeni nekalé sdat zakon rozepisuje v §248 poruSerdgdpisi o
pravidlech hospodaké soutze, kde v odstavci 1 uvadi nasleduijici:

(1) Kdo porusi jiny pravni jedpis o nekalé soéii tim, Ze se i Ucasti v

hospodéské souwtzi dopusti

a) klamavé reklamy,

b) klamavého ozr@vani zboZi a sluzeb,

c) vyvolavani nebezgiezaneny,

d) parazitovani na p@sti podniku, vyrobk ¢i sluzeb jiného sodtitele,

e) podplaceni,

f) zlerfovani,

g) srovnavaci reklamy,

h) poruSovani obchodniho tajemstvi, nebo

i) ohroZzovéani zdravi spagbitel: a Zivotniho prosedi,

a zpisobi tim ve &Sim rozsahu Gjmu jinym se@ittekim nebo spd@ebitelim nebo

opatii tim solé nebo jinému ve &Sim rozsahu neopra¥né vyhody, bude

potrestan odétim svobody az nafit léta, zakazemfinnosti nebo propadnutim
véci nebo jiné majetkové hodnots”

Oproti pavodni Upra¥¢ obsazené v trestnim zakod. 140/1961 Sb., kde byly
jednotlivé sankce rozepsany pro jednotlivé typy abesouézniho jednani, je v novém

trestnim zékoniku sankce jednotna pro vSechny mgkalosoutZzniho jednani v bodech a) az

).

30 Trestni zakonik. 40/2009 Sbast druhd, hlava VI, dil 3, odstavec 1
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V ptipadech, kdy by pachatel spackial jako ¢len organizované skupiny, nebo
spachal byin opitovre, nebo by svyntinem zpisobil zn&nou Skodu a nebo by pro sebe
nebo jiného ziskal takovyniinem prospch, pak by trest mohl byt ve vySSim rozsahu.
Pachatel by mohl byt potrestan étim svobody na 6 #sicl az 5 let, pezitym trestem a
nebo propadnutiméei ¢i jiné majetkové hodnoty.

Pokud by pachatel #Zgobil svym¢inem Skodu velkého rozsahu, nebo ziskal by
takovym ¢inem pro sebe nebo pro jiného prédp velkého rozsahu, nebo tgwbi svym
¢inem jinému sowiteli upadek, pak by se trest mohl vySplhat k foiagivé 1éta az osm let

odnsti svobody.

7.2. Pravni prostedky ochrany hospoddské soutze

Stejre tak jako nekalou soé i hospodéskou soutZz upravuje Trestni zakonik v
§248 PoruSeniipdpisi o pravidlech hospodgké soutze, kde v odstavci #ka:

(2) Stej@ bude potrestan, kdo v rozporu s jinym pravnifedpisem na ochranu
hospodéské soutze se svym konkurentem uzagohodu o ufeni ceny, dohodu o
rozceleni trhu nebo jinou dohodu narusujici hospskdu sowz, kdo v rozporu s
jingm pravnim pedpisem o vejnych zakazkach poruSi zavaznymisppem
zavazna pravidla zadavacihgizeni, nebo kdo v rozporu s jinym pravnim
predpisem upravujicinginnost bank a jinych pravnickych osob opréawrch k
provozovani finathi c¢innosti, obchodovani s investimi nastroji, kolektivniho
investovani, penzijnihorpojisteni a pojigovnictvi, porusi zavaznym igobem
zavazna pravidla obégtného podnikani, obhospad&ani majetku, odborné ¢
nebo zakaz vykonavat zakonem nefeddim rozhodnutim tené ukony, sluzby
nebo jinécinnosti, a zgsobi tim ve &Sim rozsahu Ujmu jinym s@diteblzm nebo
spofebitelim, zadavateli nebo jinému dodavateli nebo dp&im sold nebo

jinému ve ¥t$im rozsahu neopra¥né vyhody*

Stejnym trestem ma zakonik na mysli trest platny poruSeni nekalé saie,
tedy trest odéti svobody az nafit léta, zakazcéinnosti nebo propadnuti¢ei nebo jiné
majetkové hodnoty.

Tresty se navysuji identickym pravidlem, které l@tmpé pro nekalou soti. (viz.

kapitola 7.2.1. Sankce kgjnopravni).

31 Trestni zakonik. 40/2009 Sb¢ast druhd, hlava VI, dil 3, odstavec 2
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Sankce z oblasti hospagd&é soutZze jsou také zmbvany v zako# o ochrag

hospodéské soutze¢. 155/2009 Sh. Tento zakon kompléxtepracoval sarthi ustanoveni.

Sankce spadaji pod hlavu VII tohoto zdkona a jsma®ny jako ,Spravni delikty”. Pod

spravni delikty pat 822 gestupky, 822a spravni delikty pravnickych osob dnikajicich

fyzickych osob, 822b spalea ustanoveni ke spravnim delilt 822c ptadkovéa pokuta.

Pokud se za#time na nami zniiované poruSovani hospdadiké soutze jako

spojovani sowfiteli, dohody naruSujici sott nebo zneuzivani dominantniho postaveni pak

plati nasleduijici typy trest

za pestupek, kterého se dopusti fyzicka osoba jako¢Eibelt je mozno
ulozit pokutu do vySe 10 mil. K

za spravni delikt spachany pravnickou osobou nedamigajici fyzickou
osobou je mozno ulozit ro¥ad pokutu do vySe 10 mil K nebo 10%
z ¢istého obratu, kterého doséhl sditel za posledni uka@ené @etni
obdobi

poradkova pokuta je wtbvana UOHS (nafklad pokud soutitel na
zadost Wadu neposkytne pozadované informace nebo nevpiatl to
svych prostor, pozenik..atd.), vySe této pokuty iie dosahnout az 300
tis. K¢. nebo 1% Zistého obratu

poradkové pokuty Ize ukladat i opakowaa to az do vySe 10 mil&Knebo
10% zcistého obratu, kterého dosahl sgitel za posledni ukaené

ucetni obdobi

Pro tyto sankce plati obecna ustanoveni.iftégal padadkovou pokutu lze uloZit

pouze do 1 roku od poruseni povinnosti, pravnickdba nemusi odpovidat za spravni delikt

pokud prokaze Ze vynaloZzila Usili k zab¥ahporuSeni pravni povinnosti, u pravnické osoby

se i vymeéieni pokuty za spravni deliktiplizi k zavaznosti spravniho deliktu a okolnostem,

v prvnim stupni se projednavaji spravni delikty URHatd.
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8. Stav reklamy v podnikani v EU

Jednim z nejvyznandjSich znak jednotného trhu Evropské unie je volny pohyb
zbozi a sluzeb. S tim je spojena i volnost obchadimformaci a tedy i rozvoj reklamniho
trhu ve smyslu mezinarodnich reklamnich kamparatn@l pravo Evropské unie z oblasti
reklamy nahlizi na reklamu jako na Zadouci nagtrojinformovani spaéebitele.

Regulace reklamy ma tedy za cil:

» ochranit spatbitele
* snaha o volny pohyb zboZi a sluzeb po jednotném trh

Tyto dva cile obas mohou byt protiagidné. Nicmén existuje zde wita snaha o
kompromis mezigmito cily.

Regulace reklamy je tedy velmiléZitou sodasti hlave v téch aspektech, které

by mohly ovlivnit rozhodovani spiabitele a také sotit v rdmci vnitniho trhu.

8.1. Prvni snérnice tykajici se reklamy

Prvotni Uprava reklamy byla obsazena v nasledbjisi@rnicich:
* Smernice Rady 84/450/EHS, o sblizovani zékoa dalSich pravnich a
spravnich pedpigi ¢lenskych stét o klamavé reklam
* Smernice Evropského parlamentu a Rady 97/55/EHS, ltbgda zngnéna
Smernice rady 84/450/EHS tak, aby zahrnovala i sroacéveklamu
* Smernice Rady 89/552/EHS, o koordinaaikterych pravnich a spravnich
piedpigi ¢lenskych stédt upravujicich provozovani televizniho vysilani,

velmi ¢asto ozn&ovana jako ,Srérnice o televizi bez hranic*.

8.2. Omezeni uditych aspekti reklamy
Co se tykad omezeni vydanych a platnych pro Evropgiadeenstvi, pak doslo
k omezeni nasledujicich aspiekeéklamy:
* reklama na Iéky
* reklama na tabakové vyrobky
» reklama na alkohol
* reklama na potraviny
» klamava reklama

e srovnavaci reklama
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» reklama ve vybranych médiich (zejména televize).

Reklama na Iéky

Reklama na Iéky byla upravena&mici ¢. 92/28/EHS.

Tato snérnice zakazuje reklamu na léky, které jsou dostypmdze na lékaky
piedpis. Déle pak reklamu na léky prekteré nemoci jako ndfklad nemoci pohlawh
pienosné a reklamu na léky, které nejsou registrovartéenském stét Také neni povolena
distribuce |ék jako vzorki zdarma. Toto ustanoveni se vSak tyka pouze distilk obecné
vetejnosti nikoliv odborné wejnosti. Takova reklamni taktika je povolena.

Reklama na tabakové vyrobky

U tabdkovych vyrobk je kompletd zakazana reklama v televiznim vysilani.
Celkow ale historie upravy byla pékud chaoticka. V roce 1998 byla vydanaésnice ¢.
98/43/ES, ktera celk@vzakazovala reklamu na tabakové vyrobky. OvSemdatonice byla
napadena Spolkovou republikowNecko ped Evropskym soudnim dvorem. V navaznosti
na to tedy vroce 2000 byla zruSena. Proto v rd@@l2bylo Evropskou komisi navrzeno
celoevropské omezeni tabakové reklamy, které jibyloe tolik ambiciozni. Dnes ale
jednotlivé zem maji moznost zaujmout k tomuto typu reklamyispy postoj nebo dokonce

komplexni z&kaz.

Reklama na alkohol
Reklama na alkohol neni zdaleka tafspa jako reklama na tabakové vyrobky.
Reklama se rive dokonce objevit i v televizi. Je pravda, Ze@ddléhd witym omezenim.
Alkohol se nesmi prezentovat:
* jako |&ivy prostedek
» jako prostedek kieSeni mezilidskych spir

* ve spojeni s nadémou fyzickou aktivitou.

Reklama na potraviny

V tomto pipadt se Uprava tyka spiSe baleni potravin, které jsosazeny ve
smeérnici ¢. 79/112/EHS, o sblizovani pravnichrefpisi ¢lenskych stat tykajicich se
ozn&ovani potravin ufenych k prodeji konsmému spdebiteli. Pak také sw#mnice ¢.

79/581/EHS, o ozri@vani cen potravin.
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Klamava reklama a srovnavaci reklama

Uprava klamavé reklamy na evropské Grovni je ohsa*e Srarnici o klamavé
reklanmt 84/450/EHS. Srovnavaci reklama je v evropskémpréaopak povolena. Co se tyka
jeji upravy, tak ES pravidla jiz existujici v zemi&U nezpisiovala. Naopak iim¢lo staty
k legalizaci srovnavaci reklamy tam, kde byla sémati reklama dosud zakazana.

Srovnavaci reklama by dta sphovat rekolik nasledujicich pozadaik

* nesmi klamat
e porovnavané zboZi (nebo sluzba) musi byt porovn@tedarova by mslo
byt zaloZeno na #titelnych, relevantnich faktech.

Jak jiz bylo zmigno sngrnice ¢. 84/450/EHS, o sblizovani zé&kibra dalSich
pravnich a spravnichig@dpisi ¢lenskych stdat o klamavé reklag byla pozdji zménéna
zmenéno snérnici ¢. 97/55/EHS. Zde jsou obsazeny definice klamaveangwvaci reklamy,
stanovené podminkyfipustnosti srovnavaci reklamy. Tato&mce uklada podnikateli, aby
tvrzeni, ktera v reklathpouZzil, v rozumné nié prokazal. Zaroveukladaclenskym st&tm,
aby zajistily giméiené a dinné prostedky ke kontrole klamavé reklamyatné moZznosti

naridit jeji zastaveni anebo zakazat jeji igyaeni.

8.3. Souwtasné snérnice upravujici reklamu

| smernice EU prochazejicetnymi novelizacemi a Upravami. My se nyni
sezndmime s aktu&platnymi sndrnicemi:
* smernice ¢. 2006/114/ES - kodifikované &mi, o klamavé a srovnavaci
reklanme
» zakazuje klamavou reklamu a zacitich podminek dovoluje
reklamu srovnavaci
e snernice ¢. 2000/13/ES, o sblizovani pravnickegpisi ¢lenskych stat
tykajicich se oznmvani potravin, jejich obchodni Upravy a souvidejic
reklamy
» ma za ukol zajistit, aby spebitel dostal vSechny informace o
sloZeni potravin a nebykipom klaman
* smernice ¢. 89/552/EHS, znamé jako smice ,Televize bez hranic* byla
novelizovana sikrnici ¢. 2007/65/ES pod nazvem &mice o0

audiovizualnich medialnich sluzbach
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>  reguluje krond jiného televizni reklamu a tzv. product placenient
» smernice ¢. 2003/33/ES, o reklatnna tabakové vyrobky a sponzorstvi
souvisejici s tabakovymi vyrobky
» zakazuje reklamu na tabakové vyrobky v periodickésku,
neperiodickych publikacich, plakatech, jinych tigk@ch a
elektronickych prosedcich, dale pak zakazuje sponzorovani akci
nebo ¢innosti, které se tykaji&kolika ¢lenskych stat Evropské
unie nebo jinych stattvoricich Evropsky hospodsky prostor nebo
se konaji v Bkolika ¢lenskych statech Evropské unie nebo v jinych
statech tveicich Evropsky hospodisky prostor nebo dosahuji
pieshrantnich &inku jinym zpisobem
» smerniceé. 2005/29/ES, o nekalych sé@ahich praktikach
» proti nekalym praktikam, které oviiji spotebitele @i jeho
rozhodovani o obchodni transakat]idyto praktiky na agresivni a
klamavé
* andizeni 2006/2004 o spolupraci v oblasti ochranyigtitele.
» cilem je propojit narodni rady, které provafi dozor nad
podnikateli ve ¥ci zneuzivani vyhod vritiiho trhu k podvedeni a

oklamani spdebitele

%2 product placement — je placené ufnigani vyrobk do televiznich piadi
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9. Nékteré poznatky z praxe a navrhy de lege ferenda

U pojmu de lege ferenda se v podsjatind o jakousi Uvahu o tom, jaké byglm
pravo byt a co by byloréba v rdmci Uprav pozmit. Je to nagt pro novou pravni upravu,
popipadt to mize byt také kritika navrhovanych osnov u koncipgdnnebo renovovanych
zakoni.

Dle poznatk na&erpanych z materiél je nesporné, Ze reklama ma svoji
budoucnost jistou. V podstaje v neustalém vyvoji a Zene se kegu. Vymysleji se neustale
noveé a nové reklamni techniky a triky, jak by bylezné upoutat co nejvice potencionalnich
spotebitelr. V sowasné dob je kladen draz na novou formu reklamy tzv. out-of-home.
Jedna se o reklamu, se kterdijde jedinec do styku ,mimo domov*. Je to reklama,kterou
nardzime v ramci svého volnélkkasu. Takou reklamou je reklama venkovni, kde novym
trendem jsou reklamni obrazovky. Zaraje kladen velky @iraz na dynamickou propagaci,
ktera je uskut@ovana prosednictvim internetu. Na internetu zaZivaji velkyobo video
reklamy.

Velkym piinosem pro reklamu je moznost vyiédi pohybu. To plati jak pro
reklamu v televizi, pro reklamu na internetu, tgko reklamu ve venkovnim prostli. Diky
tomu se stava reklamni&eni atraktivigjSi a zarova daleko vice intenzivdji pasobi na city
a pocity jedince. Budoucnost reklamy tedy lezijvpersonifikaci. Reklama by & docilit
takového stavu, abygstala byt vnimana jako vtirava a nezadouci.

Podle toho co byl@eceno tedy vidim dlezitost v personifikaci reklamy. Bylo by
tieba, aby reklama se vice sdadila na potencionalni sgebitele a neok¥ovala tam, kde je
vnimana jako nezadouci.dl& by byt cilewjSi a osobjsi.

Dale si myslim, Ze velkého vyznamu nabude reklaroblasti mimoekonomické
propagace. To je reklama tykajici se ifldpd Zivotniho prosedi, bezpénosti silntniho
provozu, charitativnéinnosti.. atd.

Diky mimopravni uUpra¥ reklamy pomoci etickych kodéxa diky fungovani
principu samoregulaci si dovoluji tvrdit, Ze seeklam® prestanou objevovat nevkusné
nantty.

Co se tyka pravni upravy reklamy, pak ji vnimamojalost&ujici. V podstat se
v poslednich letech Uprava velmi posunulaiddp zejména diky implementaci &mic ES.
Stav reklamy \CR z pohledu pravnich Gprav se posunul na Gr@revnatelnou s ostatnimi

zenmemi EU.
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V oblasti hospod&ké soutZze a soutzniho prava, zaznamenavame také neustaly
vyvoj. Tento vyvoj byl akcentovan zejména se vsiog® Evropské Unie, kdy se daleko vice
rozvinul mezinarodni obchod.

Pravni Upravu hospotkké soutze vnimam jako dostajici. Jediny nedostatek
spatuji ve faktu, Ze spaéebitelé a soubitelé se jedt nenadili chranit své zajmy a
nedostatén¢ se domahaji svych prav. Dle mého nazoru jednajimto @gipadt pasivreé. Snad

se v budoucnu dtxame \tSi aktivity, ktera by byla jen a jen vyhodou.
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10.Zavér

Cilem této prace bylo sotstlit poznatky k problematice reklamy v podnikani a
tématu hospodaké soutze vramci EU. Samotna prace byla rdeda na #kolik
vyznamnych celi

V prvni fazi prace byl vysilen pojem reklamy jako takové. Naslédbyla
nastina historie reklamy od dob, které povazujeme z&tky reklamy. | reklama ma své
funkce, cile a formy. Tyto aspekty jsou velmi padisé v reklaré. Klicovym bodem reklamy
je zejména vyér média. Existuje n€stné mnozstvi reklamnich préstiki. To, jaké médium
bude zvoleno, zavisi zpravidla na typu reklamy ad@satovi reklamniho &eéni. V praxi se
ale velmicasto setkavame s tim, Ze prninost reklamy se pragtdky kombinuji, dopiuji se
a tim vytv&eji jakousi vyslednou prezentaci vyrobku nebo sjuzb

Nasledujicicast byla ¥novana problematice reklamy v kontextu vztahu mekla
prava. VCR je pravni regulace reklamy postavena na regylanioci nastrdj verejného
prava a nastr@j soukromeho prava. Zaraveexistuje forma mimopravnich nastipjkteré
ozna&ujeme jako etickou regulaci. V tét@asti jsme si charakterizovali jednotlivé platné
zakony, vyhlasky a sémnice upravujici problematiku reklamy. Saisré jsme si nastinili
jednotlivé dilezité mezniky tykajici se vyvoje pravni regulaeklamy.

Etické kodexy v reklag hraji velmi dilezitou roli. Jednd se o jakousi formu
samoregulace, kterou maCR na starosti Rada pro reklamu. Podgoligme si vysutlili
sloZeni, cile a pravomoci Rady pro reklamu a forjakiou sefeSi stiznosti. Samegjme, Ze
tato instituce je vazana dodrzovaninditjich pravidel a zejména pak Etického kodexu, ktery
sama vydala a zavazuje se ho respektovat. Pokwdatene je&t k pravomocem Rady pro
reklamu, pak jefeba zminit, Ze tato instituce vydava pouze jaképobd.teni. Nerozhoduje a
nema moznostifkazovat z moci prava.

Pojem nekalé soéte byl podrob#é popsan veétvrté ¢asti. Jde v podstab jednani
v ramci hospod&ké soutze, které je v rozporu s dobrymi mravy sdeat a které je zisobilé
privodit ostatnim sowtitelim Ujmu. Pod pojmem nekala s&bitse skryva &kolik typu
jednani, které jsou definovany Obchodnim zakonikako nagiklad klamava reklama,
srovnavaci reklama, nebezperyvolani zaniny, podplaceni, zlglovani...atd. Jedna se o
velmi obséhlé téma.

Obsahlym tématem je rovh hospodéska soutZz jako takova. Je to pojem,
se kterym se jigt setkdva nejeden podnikatel. Jedna se o¢somezi podnikateli, kdy se

jednotlivé subjekty snazi dosahnoutitych vyhod ed druhymi subjekty. V podstaby se
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dalofici, Ze se jedna o konkurenci. OvSem i takovaé&omta utita pravidla, kterd je nutno
respektovat. Pokud by tomu tak nebylo, pak by salmdnat o protipravni jednani, které
ozna&ujeme jako zneuZiti hospagké soutze. K ochrat pred takovym zneuzivanimGOR
existuje ad pro ochranu hospodé soutze, ktery nad touto problematikou dohliZi.

V navaznosti na hospoitkou soutZz z pravniho hlediska se pracuje s pojmem
soutzni pravo. Uprava sotitniho prava \CR a v EU je postavena na jinych zakonech, aviak
Uprava kterd je obsaZzena v zakanochrag hospodéské soutze je pli slwitelna s Gpravou
podle soutzniho prava EU. Jako poruSeni hospgeké soutZze chapeme nasledujici typy
jednani a to dohody naruSujici hosp@#t@du soutz, zneuziti dominantniho postaveni a
spojovani souwtitela.

Pokud se sottitelé dopusti nekalosatiniho jednani nebo zneuZiti hospisié
soutze, pak jsou vystaveni riziku postihu. Existujiyoréprostedky ochrany fed takovymto
jednanim. Pravni pragtdky na ochranu tpd nekalou sotfi jeSt rozliSujeme na
vefejnopravni a na soukromopravni.

Reklama na trhu EU ma své vyznamné misto. EU chgigemu jako ¥c Zadouci
zejména z tohotvodu, Ze prioritou je snaha o volny pohyb zboZiuZzeb. S tim je reklama
Uzce spjata. OvSem prioritou EU je i ochrana igintele, proto se nevyhnuléetnym
omezenim reklamy. Tyto omezeni se pak tykaji zegn@klama na tabakové vyrobky, na
alkohol, na potraviny...atd. Tam v zajmu Sdiitele EU vydala @ité omezeni na tyto typy
reklam. Ve své podstaje Uprava reklamy v EU velmi blizka s@sné tpravv CR, jelikoz
spousta ustanoveni byla implementovangeského prava v zajmu vstupu do EU.

Vyvoj reklamy je nesporny. | do budoucna se s nddmoe neustale setkavat a

zajisté i v jinych formach nez ji zname dnes.
.Reklama nas di, jak se chovat v konzumni

spole‘nosti.”

Oliviero Toscani
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Summary

Objectives of this thesis is concentrate on problemadvertising in business and
economic competition within the frame of Europeanidd. Thesis is concetrate on some
importants points.

Thesis analyse advertising as such. In this thésese is a description of notion
advertising, history of advertising, functions, @tijves...etc. Consenquently there is a
description of medium for advertising. In Czechulelc, the advertising is legally regulate by
public law and by private law. At the same time,uge also nonlegal instruments for
regulation. It is self-regulation by the help ohis code. Ethics code is published by RPR
(,Rada pro reklamu®). It watch over ethics and maiddvertising.

Unfair competition is behaviour in economic comfeti, which is in violation of

good manners and is qualified to evocate injurthiers competitors or consumer. Unfair
competition is for example false advertising, embrg, impeachment...etc. Economic
competition is regulate and controlled by UOHS i@ pro ochranu hospod&é soutze*).
It create condititons for subvention and protecti@ompetition law is used in case of
violation against conditions of economic competitidt is for example abuse of dominant
position, association of competitors or forbiddegre@ments. Within the frame of law, it
exists sanctions for protection againts infringemeh economic competition and unfair
competititon.

Concerning advertising in the European Union, iai@logous to advertising in

Czech republic. For regulation, there is many BE€dlives regulating advertising.

Keywords

advertising, Ethics code, false advertising, unfagmpetition, economic competition,
competition law, sanctions, EC directive, publiw|grivate law
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P¥flohy

Priloha 1: Seznamtlena RPR (plany ke dni 1.3.2010)

AKA

n$\va
CrAUM

CESER KSOCIACE VENKDWHI BERLAMY

CESKA
POIISTOVNA

[ CESKA TELEVIZE

FREREREROD

filipmedia

FORUM toorovions

]
LIHGHWE

@

PIVOVARY
STARDPRAMEN

Asociaceteskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
Asociace direct marketingu a zasilkového obchodu
Asociace komunikaich agentur

CET 21 spol sr.o.

Ceskéa asociace venkovni reklamy

Ceska pojigovna a.s.

Ceska televize

Ceské sdruzeni pro z#eové vyrobky

Cesky svaz pivovdra sladoven
Cesky rozhlas

CEZ, a.s.

FERRERQCESKA spol. s r.0.
Filip Media , a.s.

Forum PSR

FTV Prima, spol. s r.o.

MEDIA MARKETING SERVICES s.r.o.

Media Master, s.r.o

NestléCesko s.r.0.
Opavia - LU, a.s.

Pivovary Staropramen a.s.

Plzesky Prazdroj, a.s.
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POTRAVINARSKA
HKOMORA

cestremuier Potravingska komoraCeskeé republiky

PROVIDENT

FINANCIAL . ) )
wnemwesur  Provident Financial s.r.o.

Regie Radio Music spol. s r.o.

Reklamni spaieost McDonald’s s.r.o.

SdruZeni pro internetovou reklamu

-+ -Mobiles T-Mobile Czech Republic a.s.

LINIE

VIRAVATELY Unie vydavatel

Zdroj: www.rpr.cz
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P¥iloha 2: Rozhodnuti arbitrazni komise RPRCj. 016/2005/STiZ

Zadavatel: Alphaduct, a.s., Ndikope 12, 110 00 Praha 1
kontaktni adresa Vytvar2a 161 00 Praha 6
Reklamni agentura: Tanagra s.r.o., Chittussiho 14/45, 160 00 P6aha

Stézovatel: rozhodovaci proces zahgjen na zéklstniho monitoringu RPR
Médium: TV
Reklama:

Televizni spot na mineralni vodu Korunni zachyck@mpars diwiho piveckého sboru
spole&né se sbormistrem. Vizaz sbormistra i text ,tak torse fika sladké d&tstvi*
jednozné&né asociuje udalosti kolem vydevani v gipad znadmého sbormistra, ob¢meho
ze sexualniho zneuzivani nezletilych divek.

Rada pro reklamu zahajila rozhodovaci proces ned&klastniho monitoringu.

Rozhodnuti: Reklama byla prohlaSena za zavadnou

Postuprizeni:

Arbitrazni komise postupovala v tomtéipact podle¢l. 9, Jednacihdadu RPR, odst (7):
LArbitrazni komise nize rozhodovat i piseimebo pomoci pro&tdk: sclovaci techniky
(vcetre elektronické posty) mimo své zasedanisietd rozhodnuti se pak vyZzaduje souhlas
nejméw@ nadpolovini wetSiny vSechcleni." Podle nazoru Arbitrazni komise naléhavost
rozhodnuti per rollaffi vyplynula z faktu, Ze f@dmstny spot byl aktual nasazovan. Rada
pro reklamu v tomtoifjpact pouzila¢l. 7 odst. (1) Jednaciiddu RPR a poZzédala zadavatele
reklamy o vyjadeni ve lhité 48 hodin.

Agentura tanagra s.r.o. pozadala d@si zastupce na jednani Arbitrdzni komise. Arhitraz
komise (i kdyby hlasovala na zasedani) neshledaleodd k uvedenému postupu, né€bo
moznost vyjatit se formou pisemného vyjéhi shledala za dosigici.

Odivodnéni:

Reklamni agentura ve svém vyfadi uvedla: ,Nejsou ndm znamy skiresti, které by
odavodnovaly vyklad, Ze parodujeme skat®u kauzu dirigenta Kulinského&pv reklane
piedvedeny (sbormistr diriguje &p divw¢iho sboru) je genericky — mohl by se odehréat u
kazdého sboru. ... VSichni sborntisppokud je nAm znamo, diriguji st&jr a vSechny disi
sbory vypadaji podokin Diskutovana podoba iedstavitele role sbormistra s panem
Kulinskym se dle nas dostava do jiné dimenze, seima-li se s fotografiemi dalSich
¢eskych i zahraghich sbormisti. Z povahy jejich urélecké cinnosti jsou zde zastoupeny
v prevladajicim poréru bohémské typy,&tSinou pra¥ s delSimi vlasy a brylemi.”

Dale agentura uvadi, Ze napadena reklama jeéastiukoncegni série praci, postavené na
totozném principu: ,Tak tomu se rika sladké...Oskdte si radji zivot s Korunni
ochucenou...“Dosud byly zvéejrény spoty Sladké dtstvi, ,Sladka naivita’, ,Sladka
pomsta“a ,Sladké nicnedlani“. Ani v jednom zdchto motivi se neda spabvat nic jiného,
nez snaha humoeénzachytit obec#h znamé situace, ve kterycteni ,sladké xxx“dostavéa
porekud ironicky nadech.

Agentura se domniva, Ze napadena reklama neporetickg Kodex reklamy.

% per rollam = obZznikem, ve forma obszniku, pisemé
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Spole&nost Alphaduct, a.s., vlastnik Karlovarské korurkyiselky, s.r.0., rozhodla po
konzultaci s prezidentem Rady pro reklamu o staZzgdtu ,Sladké &stvi® z vysilani
v nejkratSim technicky proveditelném terminu.

PrestoZze vysilani reklamniho spotu bylo ukemo, ArbitraZzni komise jednala podie 8
Jednacihaadu odst. (1): Rrohlési-li ten, kdo reklamu zadava (inzerent) ameeklamni
agentura, Ze se reklama amh nebo Ze nebude jiz pouzivana, vyda Rada prcamekl
prostednictvim Arbitrazni komise RPR rozhodnuti a zarobede o této skufeosti
informovatsteZovatele, jakoz i vifpadech dlelanku 7 odstavec 2 reklamni médiunPbdle
nazoru Arbitrdzni komise je spot neeticky.

Arbitrazni komise je preswdéena, Ze i v ipadé, kdyby podobnost s p.Kulinskym
nebyla zangrna, neznamenalo by to, Ze tam neni. Asociace jeegna, pro posuzovani
souladu s Kodexem reklamy ¥. otdzky zadsahu do osobnostnich prav neni rozhodnéo
bylo zamysleno, ale jak reklama vyzniva (jak je relama vnimana).

Reklama je viejnosti vnimana jaktta reklama na mineralku jak je tam jako ten Kukiyng
divei sbor™.

Podle nézoru Arbitrazni komise je dena reklama zavadnd a je v rozporuwmsito
ustanovenimi Kodexu reklamy:

Cast prvni, Kapitola I, bod 3.4Z&dné reklama nesmi v zasadhroZovat dobré jméno
reklamy jako takovei snizovat dveru v reklamu jako sluzbu spebitelim.”

Cast prvni, Kapitola Ill, bod 6.1;Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby anani
Zadné Zijici osoby nijak odkazovatiipgads, Ze s tim tyto osoby-gdem vyslowhnesouhlasi.
Ve smyslufdanku 12 Jednaciha‘adu RPR niZe zadavatel resp. reklamni agentura vété
7 dni od dorweni rozhodnuti podat progtdnictvim sekretariatu RPR protest, kterym se
bude zabyvat ArbitraZzni komise RPR.

V Praze dne 2. ktna 2005

Zdroj: www.rpr.cz
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P¥iloha 3: Rozhodnuti arbitrazni komise RPRCj. 035/2009/STiZ

Zadavatel: AUTO POKORNY, s.r.o, Okruzni 25a, 638 00 Brno
StéZzovatel: NESEHNUTI Brno, tida Kpt. JaroSe 1935/18, 602 00 Brno
Médium: billboardy

Stiznost:

Billboard propaguje ojeté vozy firmy Auto Pokorrgpisob prezentace Zenskéhidatbez
predn®tné souvislosti s propagovanymi produkty a sluzbgnmeeticky. Reklama je urazliva
vaci starSim Zenam Kidi vyuzivani aspektu &ku jako atributu ve zestgnujicim kontextu.
Na billboardech je Zena v bikinach, pojmenovan& jakadame Mégane d’Espac, rozvedena,
51 let“. Reklamni s&eni zni: ,,... nebojte se ojetych viobpd nas".

Rozhodnuti: stiznosti se vyhovuje — reklama je neieka

Odivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamibhsabem stiznosti, s vizualerredmstné
reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svgdwireni mj. uvadi, Ze tento billboard je
pievzat z originalnich kampani Renaultu v Portugasirazilii a je ¥tSinou od zakaznik
prijiman pozitivre ( reklama méa zaujmout) i€ své feswdéeni, Zze reklama neni neeticka,
rozhodl se zadavatel k olsné napadeného billboardu. Zadavatel dale uvddiody, které
mu nedovolily provést tuto obmu okamzi¥ po upozortni Rady pro reklamuClenové
ArbitrdZzni komise ocenili to, Zze zadavatel inicibvabmenu této kampah jeS€ pred
dokortenim rozhodovaciho procesu, o kolizi této kandpenormami etického Kodexu vSak
rozhodli.

Arbitrazni komise - v souladu s mnohae@chozimi vyroky v obdobnych kauzach -
konstatovala, Ze neexistujéima souvislost mezi nabizenym produktem a pouditiského
téla vtéto komemi komunikaci. \étSina ¢lena Arbitrézni komise konstatovala, Ze tato
reklama porusuje eticky Kodex reklamy. Jako neviéobylo ozn&eno i pouZziti média, tedy
billboardu, které tuto komunikaci zproéstikovava vSem a neni z&imno na cilovou skupinu.
Reklama je neetickd a stiznosti se vyhovujéenové Arbitrazni komise ocenili snahu
zadavatele reagovat ihned po upozaffRPR na stiZznostivi této reklang.

V Praze dne 30. #62009

Zdroj: www.rpr.cz
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Priloha 4: Leniency program

Leniency program — pravidla a vyhody nahlaSenigtart

Dohody mezi sogtiteli o:

e primémci nepimém uteni ceny,

* rozcleni trhu, nakupnich zdnbjnebo zakaznik

* omezenki kontrole vyroby nebo odbytu zboZietre jeho dovoziti vyvozu
pati mezi nejzavaz)Si zpisoby naruSeni hospad&é soutZze. Za takova jednani hrozi
Gcastnikim kartelovych dohod velmi vysoké pokuty, které moHiyt ulozeny az do 10 %
z ¢istého obratu dosaZzeného sditelem na relevantnim trhu za posledni uleré @etni
obdobi.
Ufad nabizi vramci tzv. Leniency programuastnikim karteti shovivavost aifjpadré
i moznost neugleni pokuty. Pokud soéititel kartel ohlasi a poskytne Kmu veSkeré jemu
dostupné informace aikazy, mize se kompleth vyhnout postihuci dosahnout alespio

podstatného sniZeni pokuty.

V piipac, Ze:

* se [astnite dohody s konkurenty,

* nabyli jste podnik a domnivate se, Z&které dosavadni kontakty/dohody jevi znamky

koordinovaného postupu s konkurenty,

» udrZujete kontakty s konkurenty (i kdyz se jedméetormalni setkani)
meli byste zvazit, zda takové jednani nespé znaky kartelu, aifpadré podat Zadost
k Uradu v ramci Leniency programu. Proglahi piné imunity je nutné, abyastnik kartelu
priSel za soutznim Gadem jako prvni. Jakékoliv nejasnogtidotazy, zda seibec jedna
o kartel a zda se na dané chovani vztahuje Lenigrogyram, je mozno vyjasnit konzultaci se
zaméstnanci UOHS.
Podminky neudéleni nebo sniZeni pokuty
Urad neulozi pokutu, kterd by setiteli jinak byla ulozena, pokud saitel jako prvni
predlozi Uradu takové informace aikiazy, které mu umozni provést i&eti na mist, nebo
soutzitel jako prvni pedlozi radu takové informace aikiazy, které mu umozni prokazat
existenci kartelové dohody.
Urad mize na zékladl Leniency programu snizit pokutu Yipad, Ze sice sodFitel negrijde
s podanim prvni, aleredlozi Uadu takové informace aikiazy o kartelové dohed které
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piedstavuji vyznamnouftiglanou hodnotu ve vztahu k informacim tkazim, které ma jiz
Utad k dispozici.

SoutZitelé v obou fipadech musi splnit j@StalSi podminky, které jsou uvedeny veéledi
Uradu spoléng s procesnim postupem podani zadosti, viz. Progagalikace mirgjsino
rezimu @i ukladani pokut (Leniency program).

Zdroj: www.compet.cz
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Priloha 5: Kodex reklamy

KODEX REKLAMY
2009
PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex") vydany Radou pe&lamu (dale jen ,RPR*) ve shéd
¢lankem l1I. stanov RPR je formulovan s cilem, agllama vCeské republice slouzila k
informovani véejnosti a splovala eticka hlediskatigobeni reklamy vyZzadovanadamy
Ceské republiky. Cilem Kodexu je napoméahat tomu,rekiama byla fedevsim pravdiva,
slusna &estna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovalan@rods uznavané zasady
reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodnidmn

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrhingavazuje dopknim o etické zasady.
Kodex je uten vSem subjelim pisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionalniho chovéani. Kodex se zanpwbraci k véejnosti a informuje ji o mezich, které
subjekty msobici v reklara ¢i reklamu uzivajici dobrovotnprijaly a hodlaji je samy
vynucovat progednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vysl@évaznavaji Kodex a zavazuiji se, Ze nevyrobi anijmepu
Zzadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexeopiipad Ze stdhnou reklamu, u niz by
byl takovy rozpor dodate¢ zjisttn organem etické samoregulace v reklam

Zarovei clenské organizace RPR budou usilovat o to, abgciwsy ostatni subjektyipobici
v oblasti reklamy na Uzenaleské republiky respektovaly cile i jednotliva ustaeni tohoto
Kodexu.

CAST PRVNI
) Kapitola | )
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1
Pro (tely Kodexu se reklamou rozumi proces kotneékomunikace, provaay za ahradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym skigm jednajicim v jeho z4jmu, jehoz
ucelem je poskytnout spi@biteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen goid”) i
¢innostech a projektech charitativni povahiitdPn se jedn& o informaceréné
prostednictvim komunik&nich médii, kterymi se procaly Kodexu rozumi televize, rozhlas,
nosie audiovizualnichd, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopraprostedky,
plakéaty a letaky, jakoZ i dalSi komunitkda prostedky umoaujici prenos informaci.
Reklamou dle této definice zpravidla neni takoignms informaci, ktery by jinak reklamou
byl, pokud prodejce vyhradrozna&uje misto, kde vyrobek nabizi spattiteli.

1.2
Pojem reklama podle Kodexu s@gmpérens pouzije i na inzerci prov&dou nekomamimi
subjekty i €mi, kdo jednaji z jejich paseni.
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2. Subjekty reklamy

2.1
K subjektim reklamniho fisobeni pat zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komuntddch médii. Odpasdnost za porusSeni Kodexu nesou
zWastréné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruSeni
Neni-li prokazano &co jiného, plati Ze:
a) zékladni odpaidnost za dodrZzovani Kodexu nese zadavatel reklpokud reklamu
schvdlil¢i jinak s ni vyjadil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odgdwnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
¢) média nesou odpséanost za $eni reklamy.

2.2
Pod pojmem ,spdebitel” se rozumi jakykoliv subjekt, kteryte byt reklamou ovlivén, &
jiz jde o konéného spdkbitele, distributorai o jiného uZivatele produktv oblasti vyrobni
spoteby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

3.1
Reklama nesmi navéick poruSovani pravnichr@dpisi nebo budit dojem, Ze s jejich
porusovanim souhlasi.

3.2
Reklama musi byt sluSnéestna a pravdiva. Musi byt vytena s ¥domim odpo¥dnosti
vici spotebiteli i spol€nosti.

3.3
Reklama musi respektovat zasadgtného sodfeni konkurerit

3.4
Zadna reklama nesmi v zagashrozovat dobré jméno reklamy jako takosiégsnizovat
davéru v reklamu jako sluzbu spgebitelim.

3.5
Reklama nebude z&mé propagovat neagvodniné plytvani anebo neracionalni sgdiu
surovinéi energie, pochazejicich z neobnovitelnych ziroj

3.6
Reklama nebude podporovatvychvalovat chovani, poskozujici Zivotni phiesti nad
spol&ensky akceptovanou miru.

3.7
Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni Uprava, pdsése reklama podlé€ahto Zakladnich
poZadavk na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu galku. Rada pro reklamuip
aplikaci svého etického Kodexuite téZ aplikovat principy a zdsady Etickych kadex
Mezinarodni obchodni komory se sidlem viBia

4. Uplahovani Kodexu

4.1
Kodex je prosazovan a vy€ interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,/RPR"),
ve které jsou zastoupenigulstavitel&lenskych organizaci RPR, poslanci parlamergske
republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agenturgdia, pravni odbornici.

4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat k@relpravnické nebo fyzické osoby
(vyjmaclena ,AK RPR*), nebo statni organ.

4.3
Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostrarégke 23/37, 118 00 Praha 1.
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4.4
Pred vydanim arbitrdZzniho nélezu pébbhe konzultace k obdrzené stiznosti se zadavatelem,
reklamni agenturou nebo médieni¢ivkterému stiznost séuje.
4.5
AK RPR stiZznost posoudi a podle okolnostpadu:
45.1
sckli stéZovateli, Ze stiznost séejme netyka z4jm spotebitele, regulovanych Kodexem a
k vytizeni takové stiznosti jsoudtiplusné jiné organy;
4.5.2
vyda arbitrazni nalez, ¥mz zejména posoudi, zda napadena reklama neodpsruje
odporuje Kodexu. V posléze uvedenéfippd: doporui stazeni reklamyi jeji Gpravu.
4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podieqchozich ustanoveniie AK RPR i z podétu
RPR. Postupujeifiom priméreng podle gedchozich ustanoveni.
4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPRie gihlédnout i k etickym Kodekxm, pijatych
jinymi organizacemi, pokudlenové &chto organizaci jsoudeny RPR. V pipad rozporu
pievaZzuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci

5.1
Rada pro reklamu neaplikujéi posuzovani stiznosti platny pravad, ale porovnava
vysledkyc¢innosti subjeki reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompeteRady pro
reklamu neni sankciovani poruseni platn&uu subjekty reklamy. Timto neni deha
moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stakavia Zadost statnich orgaiozoru
nad regulaci reklamy a dalSich zadat#¥ pripact soulthu predpokladaného poruseni
platného pravnihtadu a Kodexu riize Rada pro reklamu odmitnout projednavani stizaost
odkéazat stZzovatele nafslusny soudnéi obdobny organ.

5.2
Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Radyreklamu byla ochrana spebitele
pied pisobenim reklam, které jsou v rozporusérg uznavanymi etickymi normami@eské
republice, je Rada pro reklamu opréma v gipad, Ze jak stZzovatel, tak dateny jsou
soutziteli, zahajit rozhodovaci proces a weMozhodnout pouze \ipact, Ze chovani
dotteného zavaznym apobem poskozuje zajmy spebitele.

3 Kapitola Il
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. SluSnost reklamy

1.1
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizuélni prezenkderé by poruSovaly hrubym
zpasobem normy slusnosti a mravnosti oldegfijimané £mi, u nichz je pravépodobné, ze
je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidskénousi byt uskutsiovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny tgmnéu a divaki. Poruseni Kodexu budou
posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztalaneklk produktu, zvolenou cilovou
skupinu a pouzita média.

1.2
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujiskdid distojnost.
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2. Cestnost reklamy

2.1
Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuZzivatard spotebitelec¢i vyuzivala
nedostatku jeho zkuSenostiznalostici jeho divérivosti.

2.2
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimaniishitele.

2.3
Reklama nesmi byt skryta, zejména nestadstirat, Ze jde o jiné @poby Sfeni informaci
(védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1
Reklama nesmi &f klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podnikupjefirobcichci
vykonech. Klamavym udajem je i Udaj sam oé&plavdivy, jestlize vzhledem k okolnostem
a souvislostem, za nichZ byinén, miZze uvést v omyl.

3.2
Reklama nesmi na zékkakdlamavych Gddi sjednavat viastniméi cizimu podniku prosfrh
na ukor jiného.

3.3
Reklama nesmi obsahovat klamavé ¢enazbozii sluzeb, které je Zisobilé vyvolat
mylnou domgnku, Ze ozn&né zboZi nebo sluzby pochazeji &tého statu, ufité oblasti
nebo mista, nebo odditého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charadtieké znaky nebo
zvlastni jakost.

3.4
Za klamavé ozngeni se pro €ely tohoto Kodexu chape i ozteni zboZzi nebo sluzeb, k
némuz je pojen dodatek slouzici k odliSeni od pravéfiequu, a toto oznzni je esto
zpasobilé vyvolat o pvodu nebo povaze zbodisluzeb mylnou domimku.

3.5
Reklama nebude povaZovana za klamavotipapk ozna&eni zboZzi nebo sluzeb, ktera jsou
vSeobec# zazita jako Udaje slouzici k ozmaani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni
nebude fipojen dodatek zjsobily klamat o fivodu zboZi nebo sluzeb.

4. Spoleéenska odposdnost reklamy

4.1
Reklama nesmi bez opr&mého divodu vyuZivat motiv strachu.

4.2
Reklama nesmi zneuZzivategplsudk a powr.

4.3
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést #knyas aktim nebo je podporovat.

4.4
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nefogimy zgisobem urazelo narodnostni,
rasové nebo ndbozenské&nitspotebitel.

4.5
Reklama niZe uzivat také tradice, zvyky a symboly, které mejsCeské republice obvyklé
(nap“l’klgd Santa Claus). Reklama ale nesmi popiratevazovat tradice, zvyky a symboly,
které vCeské republice obvyklé jsou (JeziSek, mikulasskéligonani zvyky apod.).
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o Kapitola Il
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1
Spotebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby pkbidu priznavali neporérné vyssi
uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich sku@ hodnat.

1.2
Inzerent musi bytijpraven doloZit jakékoliv své tvrzeni, tykajici Seute&né finareni
hodnoty zboZi, které nabizi s nizSi cenou nebolat¥p

1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatnéfipad, kdy spotebiteli vznika jakykoliv
jiny ndklad krond skute&nych naklad dodavky, dopravyi poStovného. V fipac, ze
spotebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, rakla musi obsahovat dostaté
zretelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1
Informace o ce¥ obsazena v reklaimanebo okolnost, Ze informace je nedplna anebbichy
nesmi zejména vzbuzovat zdani, Ze:
cena je niz8i, nez jaka je ve skintesti,
stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichkwesosti nezavisi,
v cerg jsou zahrnuty dodavky vyrobbkvykoni, praci anebo sluzeb, za které se ve
skuténosti plati zvIas,
cena byla nebo bude zvySena, sniZzena neboéméra i kdyz tomu tak neni,
vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebdslazceny a uzitaosti srovnatelného
vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skirtesti neni.

3. &emovani a zlebovani soutziteli a jejich producerit

3.1
Reklama nesmi Uit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesengnazit tyto
vyrobky, inzerentyi reklamy diskreditovat, a to anfimo ani negimo.

3.2
Inzerenti nesmi sniZzovat hodnotu produjtych inzereni, a to ani pimo, ani naznakem.
Reklamy zvladt nesngji pro negiznivé srovnéni vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam

4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazepouzitim slogaf, vizualnich
prezentaci, hudb§i zvukovych efeki byt podobné jinym reklamam tak, Ze by bylo
pravcEpodobné zavauhi ¢i zmateni spdebiteleci vyuZiti vysledki cizich napad a
pracovniho usili.

5. Osobni doporteni

5.1
Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni dépaiti podpirna tvrzeni a nesmi n& ani
odkazovat, pokud by tato dop&anici podpirné tvrzeni nebyla pravdivéi pokud by nebyla
vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici t@ordni po pimérenécasové obdobi.
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5.2
Samotna osobni dopateni nesmi obsahovat Zadné tvrz@miadzory porusujici ustanoveni
tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivanasagbem, u kterého by bylo prajgbdobné, Ze bude
zavadt spotebitele.

5.3
Osobni doporgeni nesmi obsahovat Zadna tvrzenéiocich produktu, pokud neexistuji
spolehlivé dkazy o takovych &incich.

6. Ochrana soukromi a zneuZiti jedince

6.1
Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby aa#adné Zijici osoby nijak odkazovat v
piipads, Ze s tim tyto osobyipdem vyslova nesouhlasi. Inzerenti ro¥h musi davat pozor
na to, aby neurazili z ndboZenské&h@iného hlediska osoby, jakymkoliv #pobem spojené
se zemelymi osobami zobrazovanymi v reklai zentrelymi osobami, nadz jakakoliv
reklama odkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svémugobeni vyuZivat nositele kagné autority (naipklad politiky,
piedstavitele odbornych medicinskych a jinych sfodsti), i kdyZ by oni sami se svym
aplatnymgéi bezuplatnym psobenim v reklagsouhlasili.

7. Zaruky

7.1
Reklama niZe pouzivat slova ,zaruka“ nebo z&eay pouze v fipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.

CAST DRUHA
Kapitola | o
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

11
Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahtige nez 0,5 objemového procenta
alkoholu.

2. Nezodpowdna konzumace

2.1
Reklama nebuderpdstavovat nebo propagovat nezodfmwu konzumaci, n@pmnozstvim
napoje konzumovaného nebo vyobrazeného v rekieho nasledky jeho nadmého uziti.
Reklama nebude podporovat naangé zvySeni konzumace alkoholickych ndpoj
jednotlivymi spotebiteli. Reklama nesmi zapé@réi ironicky hodnotit abstinenci nebo
zdrZenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze je Spatm&normalni odmitat pit alkoholické
napoje.

2.2
Reklama nebude zaloZena na zobrazeni nasilnéhesiagiho nebo protispalenského
chovani.

2.3
Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jaké,@ni vyvolavat dojem, Ze intoxikace
je prijatelna.
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3. Mladistvi

3.1
Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje mdsyt zandrena na osoby mladsi 18 let.
Zadna osoba vystupujici v reklagako konzument alkoholického napoje nesmi jakdaso
mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt dtatslet. Osoby mladsi 18 let nebudou v
reklaméach zobrazovany, krémsituaci, kde je jejichfitomnost pirozena, nafiklad v
rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto oseyidou nikdy zobrazovany, jak piji
alkoholické napoje, ani to nebude Zadnymsgihem nazri@vano.

3.2
Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysildkaneknich gestavkach fed, Ehem
nebo bezprogtdre po televiznich nebo rozhlasovychifpdech utenych dtem.

3.3
Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v itledbirogramech neba@lhem udalosti,
u nichz je znamo, Ze vice nez 30 % cilové skupinii hezletili. Reklama nebude rasin
umisgna na velkoplosSnych plakatech ve vzdalenosti meeBi300 mefr od zakladnich a
strednich Skol, &skych Kist' a podobnych zézeni, kteréa jsou dena pedevsim nezletilym.
VelkoploSnymi plakéaty se rozuf plakaty, jejichZz plocha je&Si nez 12 m2. Z tohoto
pravidla jsou vyjmuty fipadné dlouhodobé reklantypoutate umiséné na provoznich
budovéach vyrobi a distributo@i alkoholickych napdi.

3.4
Komerni komunikace nebude vyuzivat Zzadné grafiky, symidaldbu a kreslené postavy,
které primarg vyvolavaji zajem &i.

3.5
Nazvy alkoholickych napéj jejich loga nebo obchodni zfiy se nesmi objevit nastském
obleteni, hrakach, hraclti jinych vyrobcich uéenych pedevsim osobam mladSim 18ti let.
To samé plati pro repliky sportovnichéed urcenych pro ti.

4. Rizeni

4.1
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholickéhmjedgrizenim vozidel, a to jakymkoliv
zpasobem.

5. Nebezpéné aktivity

5.1
Obsah reklamy nesmi potiovat spatebu alkoholického napoje v nebeézpgch nebo
nezakonnych situacial mistech, nap pred nebo Bhemcinnosti vyZadujici $tzlivost,
zrenost nebo fesnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.
Reklama na alkoholické napoje nesmi néprat jejich schopnostipdchazet lidskym
nemocem nebo jed#, ani nazndovat, Zze maji povzbuzujici nebo ukligici (&inek anebo ze
jsou prostedkemieSeni osobnich problém

6.2.
Reklama nesmi povzbuzovahotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nebude
zobrazovatghotné nebo kojici zenyigkonzumaci alkoholického napoje.

6.3.
V reklamg nesmi vystupovat osoby, které svym zg§kem(obl€enim) vzbuzuji dojem, Ze
jde o @islusniky zdravotnickych profesi.
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7. Obsah alkoholu

7.1.
Reklama nesmi Zdaziovat vySSi obsah alkoholu jako kladnou vlastnosatkya divod pro
jeji zvoleni spatebitelem.Na druhé stranreklamni sdleni by nendlo vzbuzovat dojem, Ze
piti napoje s nizkym obsahem alkoholu \Wlje¢ nezodpo¥dnou konzumaci.

7.2.
Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlzZovat skjt®bsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni Gsgh

8.1.
Reklama by ne#ia vytvaet dojem, Ze konzumace alkoholickych ndipopsiluje mentéalni
nebo fyzické schopnosti, ndklad @i sportovani.

8.2.
Reklama nesmi nazéavat nebo vytvéet dojem, Ze konzumace alkoholickych nédipofize
vést k dosazeni spakenského nebo hmotného dspu.

8.3.
Reklama nebude tvrdit ani nazio&at, Ze konzumace alkoholui#e gispét k sexualnimu
uspEchu. Reklama nebude paghovat k sexualni promiskgitnebude obsahovat nahotu nebo
casténou nahotu zobrazenouigmbem urazejicim lidskouistojnost, nebude prezentovat
alkoholické napoje jako prastdek k odstraini sexualnich z4brat strachu vibec.

9. Podpora prodeje

9.1.
Zadna podpora prodeje néhe povzbuzovat k nezodp@minému nebo protispalenskému
chovani nebo k nezodp&iné konzumaci alkoholu, zejména k nadnému piti.

10. Lidska distojnost a nabozenskégs\wedceni

10.1.
Reklama nebude nazfwvat ani zobrazovat sgebu alkoholického napoje v blizkosti
posvatnych mist arhitovi.

10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo nazawat, Ze alkoholicky napoj je konzumovaiistusniky
naboZenské skupiny, ktera sv¢ienaim zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola Il
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.

Reklama bude pravdipiedstavovat propagované vlastnosti vyriolbketre jejich velikosti a
sloZeni, stejtijako vyZzivovych a zdravotnichrimosi potravinyéi napoje, a nebude v Zadné
z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.

Tvrzeni o vyzivovénti zdravotnim pinosu se bude opirat édecka zjistni.

3.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelpadiporovat jejich nadénnou spatebu
a velikosti zobrazovanych porci budatinptené scéav reklang.
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4.

Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontegtého jidla, celkova skladba
zobrazenych potravin bude Yiméreném rozsahu odpovidat vSeobeakceptovanym
zasadam vyZivy.

5.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelapdehyhiovat zdravy a vyvazeny
zpasob stravovani.

6.

Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nelzpdehyliovat zdravyi aktivni Zivotni
styl.

7.

Potraviny, které nejsou &gny k tomu, aby byly ndhradou celého jidla, neburotakovou
nahradu vydavany.

Kapitola Ill
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamuipaplikaci svého etického Kodexutte téz aplikovat principy a zasady
Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory seesidV P#izi (ICC) nazvany ,[3ti,
mladez a marketing“.

1. VSeobeca

11
Léky, dezinfekni prostedky, Ziraviny a zdravi ohroZujici preetiky nesmi byt v reklamach
zobrazeny v dosahut bez rodtovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovéitiy d
které s &mito produkty jakymkoliv zpsobem manipuluji.

1.2
Praci &istici prostedky nesniji byt v reklaméach zobrazeny v dosahiti dez dozoru
dosplé osoby a nes#ji v nich byt prezentovanyéti, které s jejich obsahem jakymkoliv
zpasobem manipuluji.

1.3
Neni dovolena Zadnéa reklama, ktera by povzbuzaldid tomu, aby chodily na neznama
mista nebo howudy s neznamymi lidmi.

1.4
Neni povolena Zadna reklama na kotnéprodukici sluzbu, kterd by obsahovala jakoukoli
vyzvu cEtem i ktera by jakymkoli zpsobem nazr@vala, Ze pokud siéti samy nekoupi
n¢jaky produktci sluzbu,¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si taktwprodukici
sluzbu koupili, nesplni tim&akou povinnost nebo neprojevi dostaieu loajalitu Wici
urcitym osobanti organizacim; neniiitom rozhodné, zda tato osotiaorganizace je
puvodcem takovéto vyzvyi nikoliv.

1.5
Neni povolena zadna reklama, ktera vegteldtomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkofnsobem mégcenné ve vztahu k jinym
détem.

1.6
V reklamach je nutno&novat pozornost tomu, abytdnebyly podporovany v naléhani na
jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni prodiilsiuzbu.
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1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz natskou soutz, skEr kupom, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zaemé na &i a mladez, musi byt vhodnym igobem
publikovana jasna pravidla.

2. Bezpénost

2.1
VSechny situace, kde v reklamach vystupgiji,anusi byt pélivé zvazeny z hlediska
bezpeénosti.

2.2
Déti v uli¢nich scénach nesmi byt zobrazovany jaitolibz dozoru, pokud neni zcel@mmé,
Ze jsou dostatmé staré, aby zodpovidaly za svou vilastni baaps.

2.3
D¢éti se nesmi v reklagnobjevovat pi hie na ulici, pokud nebude jednozna vidét, Ze jde o
oblast vyhrazenou hrdm nebo jinou beaymei oblast.

2.4
V reklaméch, ve kterych vystupuiétiljako chodcici jako cyklisté, musi byt jagnvidét, Ze se
déti chovaji v souladu s bezgreostnimi pravidly, pedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje&ana na é&ti.

3.1
Reklama nebude klamat ohleéddadného efektu spojeného s konzumaci potragiimapoje.

3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelmpdehyhiovat roli rodéa nebo jinych
osobnosti, které jsou preétdkladnymi vzory, pi vedeni dti ohledrg spravné vyZzivy.

3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelpiitheo vyzyvat @ti k preswdcéovani
rodica nebo jinych dosglych, aby jim koupili vyrobek, jenz jefpdnEtem reklamy.

3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelwyselavat dojem naléhavosti
nezbytnosti koug

3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prvk véetné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i
vétSimi ditmi, nebude vSakipném dochazet ke zneuzitédké gedstavivosti pro propagaci
nevhodnych stravovacich naviyk

3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odugzeobsahu televiznich prograrni
S nimi @imo asociuji, nesiiji byt bez ¥etelného odéeni inzerovany v ramci takovych
programi ¢i bezprostedre pred nimici bezprostedre po nich.

3.7
Postavy (Ziv&i animovane) z televizniho programiz tisku nebudou uZzity k propagaci
potravin a nealkoholickych nagiozpisobem, ktery zastir4 rozdil mezi televiznim program
¢i tiskem a reklamou. Nafklad, cttsky televizni program nebude baetelného odéeni
spojen s reklamou, ve kteréirdkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach

4. 1.
Jakékoliv propagai pisobeni ve Skolach vSech siipa druhi podléha souhlasu vedouciho
piedstavitele Skoly.
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Kapitola IV

TABAKOVA REKLAMA
1.
Tabakovym vyrobkem se pr@ely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, ddkyn
lulkové, dymkové, cigaretovéndpaveé a zvykaci tabaky.
2.
Reklama tabakovych vyrobknesmi byt zagfena na nezletilé osoby a nabadat je ke'dwoi,
ani nebude znaznovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvig¥itahovat.
3.
V reklanme na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletildgsale pouze osoby, které jsou
nebo se zdaji byt starsi 25 let.
4.
Reklama tabakovych vyrobknesmi byt umigha v médiich jedevsim pro nezletilé, na
billboardech vdsné blizkosti Skol, &skych Hist' a podobnych zé&zeni, kterd jsou dena
piedevsim nezletilym.
5.
Nazvy a zn&ky tabakovych vyrobk nesmi byt pouzivany na zbozteném pedevsim
détem.
6.
Obleteni s ndzvy cigaréi jejich logy musi byt pouze ve velikostecltemych pro dosfié
spotebitele.
1.
Reklamy tabakovych vyroliknesmi tvrdit, Ze uZziti tabakovych vyrabgodporuje a rozEije
sexudlni, podnikatelské nebo sportovnidasy.
8.
Reklamy tabakovych vyroliknesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrdljke ndpomocny
prostedek pro relaxaci nebo koncentraci.
9.
Prima propagace tabakovych vyrdik jind podpora prodeje musi byt z&ama pouze na
dosglé. V reklamnich tabdkovych s@idich musi sowtit pouze dosgli spotebitelé.
10.
Reklama tabdkovych vyroiknusi obsahovat ozéeni stanovenéifslusnymi zakony.
11.
Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také kazdaveakeklama, ktera porusuje jakékoliv
zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakgxabky.

Kapitola V
REKLAMA NA LEKY
(humanni léivé pripravky a zdravotnické prasidky)

1.

V reklame na |léky se musi objevovat pouzeivé piipravky a prosedky, které jsou na Uzemi
Ceskeé republiky registrovanyi tadnym postupem schvaleny.

2.

Reklama na Iéky musi byt z&rena pouze nadéé pripravky a vybrané prosdky
zdravotnickeé techniky, které jsodigtupné volnému prodeji.

3.

V reklame na lIéky nesmi byt obsazena reklamavigch prostedki obsahujicich omamné
nebo psychotropni latky.
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4.

Reklama nesmi obsahovat Udaje vedouci k mylnémoduaehi viastniho zdravotniho stavu
nebo dojmu, Ze pouhym uzivanindilého gipravku nebo progtdku zdravotnické techniky
Ize ovlivnit zdravotni stav spibitele.

5.

Reklama nesmi obsahovat Udaje o neSkodna@stéléo Fipravku, a to pouze na zakiagho
ptirodniho fivodu.

6.

Reklama musi obsahovat nazesivého gipravku nebo progtdku zdravotnické techniky,
informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvurkdeni gibalové informace a instrukce na
obalech léivych piipravka a prostedki zdravotnické techniky.

7.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svyrkdiim¢i pracovnimu
zaneieni mohou ovlivnit spéébu I€ivych pripravki nebo prostedki zdravotnické techniky.
8.

Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také kazdavtakeklama, ktera poruSuje jakékoliv
zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na humasiviélgxipravky a zdravotnické
prostedky.

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU

1.

VSechny osoby zapojené do vyhotovéiniublikace inzeratu maji za povinnost zajistity ab
kdokoliv se na inzeréat podiva, okanéZit bez podrobnéhtieni vicl, Ze jde o inzerat a
nikoliv o redakni material.

2.

V piipack, Ze je prostor poskytovany za Uplatu vyigve stejném stylu jako redak
materialy, & jiZ jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo viceerenty, je nutné takto
zpracovany inzeratretelre ozndit, Ze jde o inzerat, napslovem inzerce, placena inzerce.
3.

JakoZzto obecné pravidlo plati, Zetigads, kdy inzerat nebéada inzerdt, zaplacenych
jednou a toutéZ organizaci nebo organizacemi pgdysh vedenim, i@sahuje rozsah jedné
strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vytiib v zahlavi kazdé strany, a to takovym
zpusobem, aby jéten& nemohl pehlédnout. Obdokinplati, Ze piloha zaplacenéa zcela
inzerententi inzerenty, musi bytdZné uvedena slovy INZERTNIIILOHA, vytistenymi
tuénymi pismeny a kazda strana tétdghy musi mit v hlavice uvedena slova INZERAT —
REKLAMA nebo INZERTNI RRILOHA.

4.,

Vzhledem k tomu, Ze Zadny navod ngra pokryt kazdy moznyifpad, nemusi byt vzdy
posta&ujici pouze seidit literou vySe uvedenych zasad. Krotoho mize byt kdy nezbytné
kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, jedasr rozliSitelny od redakniho
materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokydomu tak nebylo, je nutndipnout
opateni, aby dostat@a rozlisitelnost byla zaji&ta.
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Kapitola VIl
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.

Pro (Eely tétocasti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bzalernovat veSkeré
reklamy a inzeraty, kro#nwyslovre nize uvedenych, ve kterych je uvederianp ¢i negimo
nabidka odeslani zbodidoruieni zbozi kupujicimu poripeti pisemné objednavky,
doprovazenéast&nou nebo Uplnou platbou s tim, Ze $pbitel nemusi navstivit Zadnou
maloobchodni prodejnu a zbozed ndkupem prohlédnout. Pravidla v nasledujicich
odstavcich plati pro veSkeré reklamy na zasilkawgegj, wetré téch podanych inzerenty,
kteti se roviz zabyvaji BZnym maloobchodnim prodejem.

2.

Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSenadas) uvedenym v Kodexu, a navic
poZzadavkm uvedenym v bodech 3. aZz 5. nize.

3.

Povinnosti inzereritv reklang na zasilkové sluzby

3.1

V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingugirbyt uvedeno jméné nazev inzerenta
spolu se skutaou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktnihdarpso styk se zdkaznikem,
na kterém mze byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O>8&ebo jen telefonniislo.
V pripact, Ze inzerat zahrnuje kupdn, musi byt uvedeno jndénézev a Uplna kontaktni
adresa inzerenta s uvedenim ulice gdvna kuponu.

3.2

Jméncti ndzev inzerenta musi byt v adrese uvedené vathzeobrazeno vyrazn

3.3

Musi byt &inéna dostaténa opaiteni k tomu, aby na dané adrese byipadné dotazy
zodpovzeny odpo¥dnou osobou.

3.4

Kromée piipadu popsaného v bd8.4.1 niZze na této adrese musi byt k dispozicikyzo
inzerovanéeho zbozi tak, aby si je kdokoliv mohlhpéalnout.

3.4.1

Jde-li 0 zbozi na miréi na zakazkug¢i tam, kde je inzerentemeceno, ,Ze vyrobu nezahaji do
doby, nez se o nabizengegdnety projevi dostatény vaejny zajem* (v tomto fipadt tato
skute&nost musi byt v daném inzeratu jasné vigaad), musi byt namisto vzdrkiednttu,
které maji byt dodany, dany k dispozici modely npiklady obdobné prace.

3.5

Inzerent musi bytifpraven spinit vSechny objednavky podanédisiedku reklamy na
zasilkovou sluzbu, a to duokamzi¢ po obdrzeni, nebothem obdobi, které je uvedeno v
reklame. Pokud to neni mozné, musi o tom neproéleejdéle do 45 dnod objednani,
informovat objednatele.

4.,

Shodnost zboZi s popisem a vzorkem &"ysnymi normami.

4.1

Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavése knzerent obdrzi vidledku reklamy
na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popiqutisluSném inzeratu, tak veSkerym
vzorkam, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty .hx&dni zbozi ize byt dodano
pouze s vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objadiezi, které maji nahrazovat.

5.

ZboZi nepijatelné v reklam na zasilkovou sluzbu.
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5.1
Kouzla pro Ststi, maskotti jiné zboZi snazici se zneuzivat pawosti.

Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama niZe byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresayjadii svij nesouhlas
s tim, aby mu takova reklama byla zasilana. Reklam#ivajici identifikaci polohy
adresata, smi byt zasilana jen s jetemiphozim vyslovnym souhlasem.

Kapitola IX )
REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.

Reklama na loterie a jiné podobné hry musi bytesjeoisky odpow¥dna a nesmi vybizet
k nadnérnému sazeni.

2.

Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mlad&i dbsahem ani kontextem, ve kterém
se objevuji, nesmi vybizet Kasti na takovému sazeni, které by mohlo byt netegal
spole&ensky skodlivé, neodpgené nebo by mohlo Zigobit jejim @astnikim pravnici
spol&enskou Ujmu.

3.

Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi bytatma v médiich ufenych pedevsim
pro nezletilé, ve Skolach a jinychiegnych zaizenich, ktera jsou tena pedevsim
nezletilym,¢i v tésné blizkosti takovych #&eni.

4.

Zadné osoba vystupujici v reklama loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jedaba
mladsi 25 let a fakticky musi byt starSi 25 let.

90



Priloha 6: Spor Budjovického Budvaru a Anheuser-Busch o ochranné znanyk

Budvar vede s AB spory o ochranné znamky od gatku existence

Lucemburk/Praha - Zakladni fakta o sporu §odického Budvaru s americkym pivovarem

Anheuser-Busch (AB) o ochranné znamky:

- Budvar vede s americkym pivovarem Anheuser-Bugd), ktery loni pevzala belgicka
skupina InBev, spory o ochranné znamky "Budweis@td" a dalSi prakticky po celou dobu
své existence. V s¢asnosti Budvar vede po celémegvna 110 soudnich spola spravnich
fizeni.

- DuSevni vlastnictvi Budvaru t¥ioochranné znamky, ochranna ogewi pivodu, zendpisna
ozn&eni a obchodni jméno jako jsou Budweiser Budvargvidziser, Budvar, Bud a
Budgjovicky Budvar. Pivovar jich ma celkem registrovana 380 ve vice nez 100 zemich
celého svta.

- V Evrop: se v poslednich letech idlaspory postup# urovnavat podle odborniki diky
posileni pravnich pozic Budvaru, protoZze #2pisna oznéeni Budjovické pivo a
Ceskobudjovické pivo ziskala v ramci EU ochranu, a ténmo ve Smlou¥ o piistoupeniCR

k EU. Budvar ma registrovanu ochrannou znamku skemv Budweiser v 1%lenskych
zemich EU, AB vlastni podle spdlesti InBev prava na ztiky Budweiser nebo Bud ve 23 z
27 ¢lenskych zemi EU. V dkterych zemich mohou pouzivat zkg oba pivovary, v
Némecku ma exkluzivitu n&jklad pouze Budvar. V USA nebo v Kargask Budvar prodava
pod znamkou Czechvar.

- Letos v eznu druhy nejvyssi soud EU potvrdiiéjSi rozhodnuti, které firshAnheuser-
Busch brani v registraci obchodni Zkw "Budweiser" v EU. Dnes Evropsky soudniadv
zpochybnil narok Budvaru na vyhradni pouzivanickgaBud".

- Americané ve sporu s Budvarem argumentuji, Ze Budweesg@k® prvni znékové pivo v
USA vai v St. Louis uz od roku 1876, zatimco pivovar Badbyl zaloZzen az v roce 1895.
Cesi ovSem namitaji, Zze pravo v&mé udlil jino ceské metropoli kral iemysl Otakar II. uz
pii zaloZeni nista v roce 1265, tedy tradi¢eského Budweiseru (odmeckého nazvu pro

Budgjovice - Budweis) jsou odpakych 800 let starsi.
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Vyvoj sporu 0 ochrannou znamku v datech:

19. stoleti - AB z&al zaal uzivat znéku Budweiser a jeji varianty (néglad Bud, Budweis).
Jeji zavedeni udajnprosadil jeden ze zakladalepivovaru v americkém St. Louis, kdyz
hledal v Evrop vhodny nazev pro pivo, které byigi¢hovalaim z Evropy pipomrglo starou
vlast. Firma AB si Budweiser i zkracenou obdobu Begdhala zaregistrovat pro tzemi USA,
jiz v 19. stoleti se ale na severoamerickém triad@val i Budweiser z Bugbvic. Zastupci
AB se tedy po desetileti snazili prava ke znamkéankjovického piva ziskat, nejive jen pro
Uzemi USA, coZ se jing$ns pred z&atkem druhé sitove valky podéilo.

1911 - Prvni vinu vzajemnychisti urovnala smlouva, ve které si dva Bjadické pivovary
ponechaly pravo pouZivat ozmei Budweiser sijvlastkem Original pro cely s, AB pak
ochrannou znamku mohl pouZzivat vSude k¥dgaropy.

1939 - Ve druhé znamkopravni smlguse Budjovicti vzdali ozngeni Bud, Budweis a

Budweiser v oblasti od Panamy na sever.

60. léta - DalSi jednani skéila bez vysledku, stefntak jako v ndasledujicich dvou
desetiletich. AB zatim se svym pivem do Evropy pkiopod znakou Bud a na britsky trh po
soudnim sporu i se zékou Budweiser. V 70. letech &l Budvar registrovat nazev Bud jako

svou znaku.

1986 - Z&alo dalSi jednani mezi Budvarem a americkym koreratnAB usiloval o to, aby
Budvar, ktery si na zmréu zajistil exkluzivitu ve ¥tSiné evropskych zemi, za ¢&ité

odSkodrni oklestil moZnost svéhaipobeni o dalSi zein

Patatek 90. let - AB se pokusil sporiegit vlastnickym proniknutim déeského pivovaru.
Navrh aleceska strana neakceptovala. Podle tehdejSich tryianky odbornikk Americamim

Slo jen o pevzeti kontroly nad zr&ou.

90. léta - Uskuténila se jednani o &kolika navrzich na smirCesky navrh na odprodej
evropskych prav na ztikeu "Bud" ztroskotal na cénk uzaweni dohody nedogpani projekt
prosazovanyeskymi chmel#, kteri navrhovali uzakeni smlouvy o fevodu znamky Bud na
Ameri¢any za zavazek, Ze AB bude nakupovat Zatecky chmel.
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Podzim 1996 - AB oznamil, Ze se stahuje z jednanéskou vladou, protoZze se udajn
ukazalo, Ze nazvy Budweiser a Bud se mohou v Evdabe prosazovat i bez znamkopravni

dohody s Budvarem.

1. kwtna 2004 -CR vstoupila do EU, podle Smlouvy digtoupeni meziCR a EU bude
oznaeni Budjovické pivo a Ceskobudjovické pivo pouZivat ochrany zemisného

ozn&eni.

Brezen 2009 - Druhy nejvyssi soud EU potvrdivgSi rozhodnuti, které firth Anheuser-

Busch brani v registraci obchodni zkw "Budweiser”" v EU.
Z&1i 2009 - Evropsky soudni dv v Lucemburku zpochybnil narok Budvaru na vyhradni

pouzivani znéky "Bud". Podle rozsudku ztika "Bud" neniize byt v EU chrana na zaklagl
dvoustrannych smluv, protoZe unijni pravo je jindiizaené

Zdroj: http://regiony.impuls.cz/tema/zpravy/budverde-s-ab-spory-o-ochranne-znamky-od-
pocatku-existence/396533&id_seznam=1180
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