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1. Uvod a historicky exkurz

1.1. Uvod

Jako téma bakalaiské prace byla vybrana Problematika reklamy v podnikani.
Dle mého nédzoru se jednd o velmi aktualni téma, jelikoz reklama je ve své podstate
vSudypfitomna a setkdvame se s ni na kazdém kroku.

Reklama v podnikani byva definovana rGzné, v zasad¢ ji lze oznalit za
pfesvédcovaci proces sméfujici k uzavieni urcitého obchodu uskute¢iiovany pomoci
prostiedk slouzicich k pfenosu informaci.

Ve své praci se budu zabyvat problematikou reklamy v podnikéni. Zejména se
budu zabyvat etickymi kodexy reklamy, nekalosoutéZznim jedndnim, dale pak
jednotlivymi druhy zavadné reklamy jako je naptiklad klamava reklama, srovnavaci
reklama..atd. Ve své praci se pak budu soustfedit na soutézni pravo a stav reklamy
V podnikani v EU.

Pottebné udaje pro zhotoveni prace byly nalezeny pievazné na internetovych
strankach s pravni a reklamni problematikou, stejné tak i na strdnkach s tématikou
organt, dohlizejicich na reklamu a jeji spravu. Také bylo ¢erpano z dostupné odborné
literatury vyptj¢ené z knihovny. Vlastni sestaveni prace se skladalo ze shromazd’ovani
dostupnych dat k uvedenému tématu, nasledné jejich rozttidéni, porovnani, posouzeni a
vybrani vhodnych informaci. Pfislu$na data byla upravovana, aktualizovana a posléze

zatazena do prace.
1.2. Vymezeni pojmu reklama

Reklama je hlavni sou¢dst komunikace firem s trhem, jedna se o nejznaméjsi a
nejroz§irenéjsi propagacni nastroj. Je to dano obrovskou Skéalou a rozmanitosti forem
reklamy, moznostmi jejich kombinace a uplatiiovani novych a novych napadi. Neni
jednoduché presné fici jak by méla reklama vypadat, aby zaptlisobila na potencidlniho
zékaznika a pfinutila ho si vyrobek koupit ¢i vyzkouSet. Tim, aby vytvofena reklama
dobie plnila tyto ukoly, se zabyvaji specializované tymy které zpravidla nazyvame
reklamni agentury. Jejich prace spoc¢iva ve vymysleni vtipnych a poutavych slogant,
které upoutaji zdkaznikovu pozornost a vryji se mu hluboko do paméti. Dalsi
specializované tymy se zajimaji o to, aby 1 graficka iprava upoutala a ohromila na prvni

pohled. Dalsi tym vyhledava spravna mista, ¢asy a média, na kterych reklamu zvetejni.



Je to umeéni dobfe vytvofit, umistit a nacasovat reklamu. Za tyto sluzby specializované
firmy dostavaji velmi vysoké honorafe a patii mezi bohaté a vysoce prosperujici firmy.
Jak jiz bylo feCeno reklama je vSudypfitomna, ale zarovenn agresivni, libiva,
vlezla apod. Jak ji citime, jak na nés piisobi a co pro nds znamena, zalezi jenom na nas.
Existuji vSak urcité meze, které je nutno respektovat. Tvilirci reklam jsou nuceni fidit se

urCitymi opatfenimi a pravidly, které museji respektovat.

1.3. Historie reklamy

Muzeme fici, ze reklama existovala jiz v davnych dobéch, kdy pralidé zili v
tlupach. Reklama v podstaté vznikla z potfeby oznamovat moznost smény vyrobkt. K
této situaci doslo v hluboké historii lidstva, v obdobi, které oznacujeme jako mladsi
doba kamennd, neboli neolit. Jak vypadala reklama v dobé kamenné? Historicky
nejstarSim reklamnim prostfedkem bylo domlouvadni z ust do ust (povidani), tedy
interpersondlni komunikace. V této dob¢€ se zacala vyvijet i znacka, jelikoz lidé méli
potfebu odlisit své vyrobky od vyrobkl druhych. Diky témto znackdm (piktogramiim)
bylo mozné rozlisit kvalitni a nekvalitni vyrobky.

Pozdéji se reklama dobfe rozvijela v prvnich vyspélych civilizacich - Egypt¢,
Recku a starém Rimé. Je to doba kterou oznaGujeme jako starovék. Kvetl zde dobie
obchod, sménovalo se rizné zboZi a to se neobeslo bez vychvalovani svého zboZi pred
jinym. I tak se tedy da chapat reklama. Pokud jde tedy o reklamni prostiedky tohoto
obdobi, jisté 1 nadale pretrvavala interpersondlni komunikace a vyvolavani. Ale objevila
se zde fada dalSich propagacnich prostfedkli jako jsou napiiklad dievéné skiinky
S nabizenym zbozim, papyrus, tabulky...atd. Z obdobi starovéku mame také dochovany
vyrobni znacky a obchodni znaky, které mizeme povazovat za predchidce dnesnich
vyrobnich zna¢ek a obchodnich znacek neboli ochrannych zndmek.

Prameny uvadéji, Ze slovo reklama pochazi piivodné z francouzského la réclame,
byt’ v moderni francouzstin€ pouziva se téméi vyhradné pojem ,,la publicité®, a to zase z
latinského ,,reclam-are* - neboli znovu a znovu voldm. V praxi lze povaZzovat jako
jedno z prvnich trznich reklamnich projevt hlasité vykiikovani na kupujiciho na trhu.
Po nastupu knihtisku v 15. stoleti a povinné Skolni dochézky se rozsifila reklama i v
psané neboli tisténé podobé. Zacaly se objevovat prvni tisténé letdky a vyveésky. Pokud
jde o vyvoj reklamnich prostiedkli a metod, pretrvavaji samoziejme ty staré, zavedené a

ucinné. Objevuji se vSak také nové, a to v zavislosti na rozvoji vyroby a obchodu, ale



také v zavésu novych védeckych objevi a technickych vynalezl. Objevila se tedy nova
informacni média a zdokonalily se pfedevSim technologie pfenosu informaci. V 17.
stoleti to byly pfedevsim periodicky vychazejici noviny. Spolu s tim se objevil novy
reklamni prostfedek - inzerat. Inzerat pochdzi z anglického slova Insert, které znamena
néco n€kam vlozit, vsunout. Je to tedy reklamni prostfedek vlozeny do jiného
prostiedku §ifeni informace — do novin nebo ¢asopisu.

Avsak k pravému rozmachu reklamy doslo az v 19. stol. Bylo to z divodu
vypuknuti primyslové revoluce a nasledném piebytku primyslového zbozi. V té dobé
byla reklama jiz dost podobna té dnesni. AZ na to, Ze inzerujici méli méné moznosti
vybéru médii nez v dnesni dobé&. V této dob¢ vznikly fotografie a konec 19. stoleti byl
jiz poznamenan existenci filmu. V USA vznikaly také prvni reklamni agentury a
kanceléate.

V dnesni dobé maji lidé moznosti vyuzivat propagacnich médiich jako je
napiiklad televize, noviny, ¢asopisy, internet apod. a reklama je pouzivana ke zvySeni
prodeje vyrobku nebo sluzby urcité firmy. Ro¢né se na reklamu vynakladaji jen u nés

desitky miliard korun.

1.4. Ukoly a funkce reklamy

1.4.1. Ukoly reklamy

V podstaté reklama ma hned nékolik ukolt a to napiiklad:
o ziskat nové zakazniky, ktefi jest¢ vyrobek nebo sluzbu nekoupili a neuzivali
e prilakat znovu ptivodni zakazniky, kteti jiz vyrobek nebo sluzbu nepouzivaji
e pietdhnout na svou stranu zakazniky konkurence
e posilit vérnost zdkaznikl, kteti méni kupované zbozi a pfitom zadnému z
nich nedévaji vyraznou prednost

e zvysit spotfebu produktu souasnymi uzivateli.

Je nutn¢ ale fici, ze tyto jednotlivé cile se v praxi ¢asto kombinuji.



1.4.2. Funkce reklamy

Dale je nutné¢ zminit funkce reklamy. Reklama zaujimd hned nékolik funkci
najednou. Mluvime o funkci:
e informacni
e piesvédcovaci

e upominaci.

Co se tyka funkce informacni tak zpravidla jde o:
- informaci trhu 0 novém produktu
- informaci o cenové zméné
- informaci o novych dopliikkovych sluzbach ¢i servisu
- doporuceni vhodného zptsobu uzivani ur¢ité¢ho produktu
- omluva ¢i oprava klamavé reklamy.

Dale pak funkce presvédcovaci, kterd se zpravidla vyuziva v prostiedi kde je velka
konkurence. Funguje na principu srovnavani vlastniho produktu se vSemi béznymi
ostatnimi dostupnymi na trhu, ale v tomto piipadé je nutné brat v potaz ceské zakony, které
zakazuji uvadéni jména konkurenéni firmy (déale viz srovnavaci reklama).

Konkrétné pod piesvédCovaci funkci spada napiiklad:

- potlaceni obav zakaznika, které plynou z uzivani urc¢itého produktu

- snaha o ziskani dosavadnich zédkaznikti konkurence

- posileni védomi o firmé v mysli zdkaznika

- tlak na okamzity nakup, ktery byva zajistén napiiklad cenovymi zvyhodnénimi
Vv ptipad€ ndkupu prvnich 500 kust za zavadéci cenu

- lze sem i fadit posileni preference produktu urc¢ité firmy oproti jinym a to takovou
formou, zZe se tfeba nabizi drobny darek pii nakoupeni produktu.

Funkce upominaci se pak zpravidla uplatiuje predev§im ve stavu, kdy je vyrobek na
trhu jiz dlouho tedy ve fazi jeho zralosti a cilem této funkce reklamy je stalé upominani na
existenci tohoto vyrobku s cilem stimulovat jeho prodej. Lze t€Z upominaci funkci chapeme
obnoveni povédomi zdkaznika o existenci sezonniho produktu, pfipomenuti potiebnosti
produktu v blizké budoucnosti, ale také ptipomenuti distribu¢ni sité, kde lze produkt

zakoupit.



1.5. Druhy reklamy

Dalsim dilezitym bodem problematiky reklamy jsou jeji druhy. Na druhy ji
rozdelujeme podle toho, jaky ma cil. Prvni z druhti mtizeme nazvat v§eobecnou reklamou.
Cilem této reklamy je zvysit celkovou poptavku po vyrobcich a sluzbach a to bez rozliSeni
jednotlivych typl a znacek. Jako pfiklad této reklamy lze uvést reklamu Ministerstva
financi a Centra kuponové privatizace, ktera prob¢hla v televizi. Jejim jedinym cilem bylo
ziskat obCany pro ucast v kuponové privatizaci.

Dalsim druhem je znackova reklama, ktera ma za kol dostat znacku vyrobku do
a velmi ndkladnou zaleZitosti, kterou si mohou dovolit jen bohaté¢ firmy - predevSim
svétovy vyrobci napt. Coca-Cola.

Ttetim druhem je tzv. institu¢ni reklama, jejimz cilem je vytvotreni dobrého jména
firmy a dobrého image v ocich vetejnosti. Slouzi také k ndpravé chyb a systematického
budovani dobrého jména. Je u nas vyuzivana piedevSim velkymi bankovnimi a

pojistovacimi domy.

1.6. Médium pro reklamu

Dalsim velmi dialezitym bodem je vybér média pro reklamu, ktery v podstaté
predstavuje zasadni rozhodnuti. Tento vybér je dadn nejen charakterem propagovaného
vyrobku, ale i napiiklad cilovymi spotiebiteli. Naptiklad pro vyrobky, které jsou drahé a
proto je vhodna inzerce ve specializovanych casopisech, v nichZ se k inzeratu mtze vratit,
prozkoumat a srovnat technické udaje. Casopisy jsou téZ vhodné pro ptikladani vzorki. Pro
svou rychlost a moznost ve velmi kratkém ¢ase opakovat a pro moznost, kdy je cilovy trh
ruznorody a rozptyleny je vyuzivana televize a rozhlas. Je vhodna pti upozornéni zakaznika
na slevy, na vstup nového produktu nebo otevieni nového obchodu.

Pii vybéru média je tieba brat v potaz n€kolik dulezitych hledisek, diky nimz je
mozné urcit jaky typ média upfednostnit. Mezi tyto hlediska patii naptiklad:

e naklady na zakoupeni ¢asu nebo prostoru

e naklady na vyrobu (Sotu v TV, plakatu, billboardl apod.)

e tlak, s jakym médium pisobi na zdkaznika

e dokonalost zobrazeni produktu a jeho moZznost predvedeni (ndzornost, barva,

prostorovost)
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e ucinnost, s jakou dokdze médium tspésné ,,pronasledovat™ spotiebitele

e oblast, kde miize médium ptisobit.

1.7. Vyhody a nevyhody urcitych druhi reklamy

Co se tyka jednotlivych druhii reklamy, tak kazda ptfedstavuje ur¢ité vyhody a
nevyhody.

Naptiklad reklama tiSténa je reklama, kterou zndme ve formé propagacnich
novin, listli, ¢asopist a novin. Obsahuje logo firmy, titulek, text, obrazek nebo ilustraci,
jméno. Diiraz je kladen na dokonalé vytisténi a navrzeni reklamy, protoze pievaznou ¢ast
tiSténé reklamy tvoii fotografie nebo jiné znazornéni vyrobku. Mezi vyhody ti§téné reklamy
je mozno povazovat to, ze se k ni Ize kdykoliv vratit, proto je vhodna pro inzerci drahého
produktu s velkym mnozstvim udajt. Ale nevyhodou tohoto typu reklamy je mala nazornost,
predvedeni neboli demonstrativnost.

Mezi hlavni prvky tisténé reklamy patii vyrazny titulek, text, ilustrace, znacka /logo/,
ptipadné spojeni na firmu. Je tfeba zdlraznit, ze 90 % uspésnosti se skryva v titulku.

e Dalsim typem je reklama televizni. V soucasné¢ dob¢ je nejbéznéjSim a
nejmocngj$im nastrojem propagace. Umoznuje soucasné pusobit na zrak i
sluch divdka a dokaze zachytit pohyb. VétSinou obsahuje zptisob uzivani,
nazev, vyrobce, cenu a telefonni ¢islo nebo adresu, kde je mozné si vyrobek
objednat. Tvlrciim reklamy je dana moznost ve velké miie uplatnit fantazii.
Vhodné je pouzit k podkresleni atmosféry hudbu, detailni zdbéry vyrobku
jsou zvlast dilezité, ukazat jak se vyrobek pouziva. Mezi nevyhody patii
naklady na vyrobu, které jsou znacné vysoké a dale pak umisténi.Také je
tfeba fici, ze neni mozné se k ni znovu vratit.

Dale pak rozhlasova reklama. Ta narozdil od televizni pisobi jen na sluch, proto je
po vizualni strance zdkaznik odkdzan na svou piedstavivost. Je vyuzivana predevSim k
inzerci sluzeb. K upoutani sluchu se pouzivaji zvukové efekty, rozhovory. Mezi vyhody
patii pfedevsim jeji mala nakladnost.

Dalsim typem je pak vnéjsi reklama neboli venkovni reklama. Je predstavovana
riznymi billboardy, plakatovacimi plochami, poutaci, svétlenymi reklamnimi Stity,
reklamnimi tabulemi apod. Reklamni plochy byvaji umistovany na ktizovatkach, byt
mnohdy to vsak koliduje s bezpecnosti silnicniho provozu, frekventovanych cestach,

dalnicich, na dopravnich prostfedcich, ve vylohach apod. Nevyhody ma podobné jako
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tiSténd reklama to znamena Ze je malo ndzorna a demonstrativni. Mezi vyhody patii mensi
nakladnost a také velké mnozstvi lidi, které ji spatfi.

Mezi dalsi typ reklamy fadime tFidimenzionalni reklama. Jednd se o poskytovani
darkovych piredméta s logem firmy, ktera zaznamenava dynamicky vyvoj. Dale pak darky
pro navstévy, omluvné darky, manazerské reklamni predméty, prémie, promotion piedméty.
Cilem je zpravidla kratkodob¢ zvysit prode;.

Co se tyka souCasnych trendii v reklamé jmenujme zejména reklamu na
internetu. Patfi mezi novinky v inzerci. Zacala se rozvijet az s komercializaci internetu.
Jde vlastn¢ o reklamu na WWW strankéch. Firma si necha u spravce uzlového serveru
vytvofit reklamni stranku a je volné pfistupnd vSem piipojenym ucastnikiim sité.
Nejvétsi vyhoda je inzerce pro cely svét. WWW stranky jsou volné pfistupné z
kteréhokoliv mista na Zemi. Nevyhodou je jes$t¢ pomérné maly pocet piipojenych

uzivateli, ktery se vSak velmi rychle zvySuje.V této inzerce se spatfuje budoucnost.
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2. Problematika reklamy v podnikani

V Ceské republice se s pojem reklamy setkavame hned v nékolika literaturach,
presngji feceno jeji fungovani je ukotveno hned v nékolika zakonech. Muzeme citovat
naptiklad zdkon o ochran¢ spotiebitele, zdkon o regulaci reklamy, ale i obchodni
zakonik.

Zakon o ochrané spotiebitele ve svém pivodnim znéni obsahoval mimo jiné téz
regulaci reklamy. Ustanoveni bylo vzapéti roku 1993 novelizovano, posléze bylo zruseno a
nahrazeno zdkonem o regulaci reklamy, ktery pojal problematiku reklamy komplexnéji.

Reklama byla pied pfijetim zakona o regulaci reklamy vefejnopravné upravena
velmi chaoticky a roztfisténé a to napiiklad podle komodit, pfipadné¢ médii, jejichz
prostfednictvim je reklama provozovana, dale pak v pfislusnych zdkonech, ale neexistovala
tedy tiprava komplexni. Takova uprava ztracela diky své neptehlednosti funkénost.

Soukromopravni regulace reklamy je zarazena v obchodnim zakoniku v ramci
upravy nekalé soutéze a je urCena predevSim k ochrané soutézitelii, ale odvozené chrani

pted klamavou reklamou i spotiebitele.

2.1. Plivodni iprava v zakoné o ochrané spotiebitele

Zakon o ochrané spotiebitele stanovoval obsahové nélezitosti reklamy a inzerce
urcené pro spotiebitele. Jiz zde se objevoval prvni interpretacni problém, nebot’ ve vétsine
ptipadl bylo t€zké oddélit reklamu ¢i inzerci urcenou pro spotiebitele a pro nékoho jiného,
jelikoZ sotva lze asi zarucit, Ze spotiebitel, byt ndhodou, reklamu ¢i inzerci nespatii. Zakon
o ochrané spotiebitele pojem reklama viibec sam nedefinoval a bylo jej nutno vymezit
vykladem.

V tomto zdkoné bylo tedy dale stanoveno, Ze reklama a inzerce nesméla
obsahovat cokoliv, co by urazelo narodnostni nebo nabozenské citéni, mravnost, nesméla
obsahovat propagaci nasili a vulgarnosti. Souvislost s ochranou spotiebitele u téchto
omezeni je jen velmi volnd, koneckoncli pfemisténi této upravy do jiného zdkona dava
tomuto nazoru za pravdu.

Zatimco predchozi omezeni s ochranou spotiebitele pfili§ nesouvisi, opak se da
tvrdit o nasledujicich omezenich. Zakon o ochrané spotiebitele dale totiz zakazoval
propagaci vyrobktl prokazatelné skodlivych zivotu nebo zdravi, aniz by byla skodlivost
zietelné v reklamé uvedena, a propagaci vyrobki jako zdravi prospésnych, pokud to neni

odborné prokazano nebo vSeobecné piijimano. Jednalo se vlastn¢ o zvlastni ustanoveni
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institutu klamani spotiebitele, nebot’ tato propagace ma schopnost uvést spotiebitele v omyl.
Rovnéz souvislost s informac¢nimi povinnostmi o vlastnostech vyrobku je zfejma. Zakon byl
vSak nedisledny ve vécné plisobnosti tohoto ustanoveni, nebot’ se tykal pouze propagace
vyrobki, nikoli viak sluzeb.’

Tato omezeni maji spoleny mimo vySe uvedenych vlastnosti jesté¢ zajem na
ochrang zdravi spotiebitelii. V prvnim piipad€ totiz mize dojit k pfimému ohrozeni zdravi

propagovanym vyrobkem, ve druhém nepiimo takeé.

Priklad: Pokud spotiebitel trpici 1éCitelnou chorobou se na zakladé reklamy 1é¢i
preparatem, jehoz 1éCivy Uc€inek neni prokazany (naptf. homeopatika) a zanedbd fadnou
1é¢bu, mize dojit k poskozeni zdravi.

Stejné tak reklama informujici o tom, ze Zvykacka zamezuje tvorbu zubniho kazu,
muze vyvolat ve spotiebiteli presvédCeni, Ze neni nadale zapotiebi si pravidelné ¢istit zuby,

bude-li zvykat - disledkem muze byt zkazeny chrup.

Za poruseni zékazli obsazenych v tomto ustanoveni odpovidal kazdy, kdo se na
jejich poruseni podilel, a to objektivné. Dilezité je v tomto piipadé odliSeni zavinéni od
zpusobeni poruSeni zakazu. Zakaz totiz lze porusit nezavinéné to znamena Ze osoba nevi, ze
porusuje, ale je tedy tfeba, aby tato osoba skute¢né zadkaz porusila, to znamena ze se musi

prokazat vina. Musi existovat pfi¢inna souvislost mezi jednanim osoby a porusenim zakazu.

Piiklad: Vlastnik komunika¢niho média (billboardu na domu), jehoz
prostfednictvim je reklama Sifena, nemize byt odpovédny za zakazanou reklamu, jez se
objevi na jeho domé, pokud pouze uzaviel fddnou smlouvu s reklamni agenturou o
vyuzivani billboardu. Sdm totiz nema moznost ovlivnit obsah reklamy, jelikoz koneckoncii
ani nemusi védét, jakou reklamu na domé ma (pokud napt. v domé nebydli). Vlastnik
zfejmé& piijal vSechna opatfeni proti takovym reklamam tim, Ze uzaviel smlouvu, ktera
vyslovné neschvalovala zakazané reklamy. Zakaz totiz neni tfeba ve smlouvé opakovat,
nebot’ vyplyva piimo ze zédkona. Za téchto predpokladi neexistuje pricinna souvislost mezi
pronajmem billboardu a zakdzanou reklamou.

Jiny je ovSem piipad spolecnosti, jez si objedna reklamu na své vyrobky, ktera ma
byt v rozporu se zdkonem. Jako zadavatel méla spolecnost povinnost objednat reklamu, jez

je v souladu se zakonem. Avsak za piedpokladu, Ze doslo k excesu obstaravatelské firmy

! www.spotiebitel.cz (regulace reklamy)
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proti objednavce (jez pozadovala reklamu dovolenou nebo alesponn nepozadovala

zakéazanou), zadavatel asi nebude za poruseni odpoveédny.

2.2. Zakon o regulaci reklamy

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy je komplexni vetfejnopravni Upravou
reklamy. Jeho piijetim doslo ke zprthlednéni a hlavné realnému prosazovani této apravy v
praxi. Je koncipovan jako vécné univerzalni, pfiCemz reguluje jen pripady, které jsou
spole¢ensky zavazné, na jejichz regulaci je vefejny zajem.?

Tento zakon prosel za osm let své existence fadou zmén (byl Sestkrat novelizovan),
pricemz byl postupem casu zejména rozsifovan o jednotlivé regulace ve své zvlastni casti
zabyvajici se reklamou specifickych produkt ¢i sluzeb.

Ukolem zakona o regulaci reklamy je, Ze stanovuje svou generalni klauzuli nékolik

obecnych zékazi ¢i omezeni urCitych forem reklamy, které pak nasledné umoziuji

vzhledem ke své obecnosti postihovat i neptedvidatelné nezddouci projevy.

2.2.1. Zakazy a omezeni urcitych forem reklamy

Jak jiz bylo fec¢eno v pfedchozim odstavci, zakon o regulaci reklamy stanovuje
urité zdkazy ¢i omezeni nékterych forem reklamy. Patii mezi n&*:
1. Zékaz reklamy nedovolenych predmétti reklamni nabidky s tim, Ze nedovolenost se

tyka:

e piedméti obecné nedovolenych

e predméti nedovolenych v konkrétnim piipadé

e cCinnosti obecné dovolené, pokud zadavatel nemd ptislusné opravnéni k

jejimu provozovani

Priklady:
Proto je zakézdna reklama na drogy, nebot’ prodej drog neni dovolen. Stejné tak je
zakézéna reklama na prodej osobnich udaji ¢i provadéni nedovolenych potrati.
Zakéazéna je i reklama na zbozi, které je v konkrétnim ptipadé hygienicky zavadné.
Reklamu nemiize zaddvat ani osoba, jeZ podnikd bez pfislusného podnikatelského

opravnéni.

2 74kon &. 40/1995 Sb., Zakon o regulaci reklamy
3 www.spotiebitel.cz (odkaz na regulaci reklamy)
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2. Reklama nesmi obsahovat:
e nepravdivé udaje a prvky, jez jsou v rozporu s dobrymi mravy (zejména
nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z davoda rasy, pohlavi nebo
narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné
nepfiijatelnym zplisobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost)
e obsahovat prvky pornografie, nésili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu
a nesmi napadat politické presvédceni
e zakazana je téZ reklama klamava
e zvlastni omezeni pak plati pro obsah reklamy ve vztahu k osobam mladSim
18 let (tato reklama nesmi podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi,
psychicky nebo moralni vyvoj, doporu¢ovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s
vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo divétivosti, nabadat, aby premlouvaly své
rodi¢e nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi vyrobkl nebo sluzeb,
vyuzivat jejich zvlastni divery viici jejich rodicim nebo zakonnym zastupcim
nebo jinym osobam, ale také nevhodnym zptsobem je ukazovat v nebezpec¢nych

situacich).

Priklady:

Zakazana bude reklama na alkohol, v niz vystupuji déti, nebo reklama na hracky,
svad¢jici deti k tomu, aby si s nimi hraly za Skolou. Za vyuzivani motivu strachu je
mozno povazovat heslo ,,bez naseho vyrobku se nevyhnete dopravni nehodé” ¢i ,,vase

rodina piijde na mizinu, pokud si neotevie konto u nasi banky”.

Zakaz uvadéni nepravdivych tdajl je tfeba ale chapat ponékud volnéji a tedy nutno
tolerovat 1 urCitou reklamni nadsazku. ,,Reklamé nelze ukladati takové meze, aby se
vibec stala nemoznou. Je mozno pfipustiti piikrasy a nadsazky, ponévadz by jinak
kazda reklama ptestala byti plisobivou, zustala by nepovSimnutou a nebyla by

reklamou.”

Priklad:
Tolerovanou nadsazkou bude nepochybn¢ informace, ze pohadkové postavy doporucuji

kakao, stejn¢ jako heslo ,,vypere docCista do ¢ista” ¢i ,,s nasim pojisténim se kazda

4 Winter, F. a kol.: Pravo a reklama, Linde Praha, 1996, s. 16
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5 jako je napiiklad

nehoda méni v potéSeni”. Obvykle se toleruje i1 reklama superlativni
nejlepsi ¢okolada, svétova jedniCka mezi pracimi prostiedky...atd. Zakézanou bude ale
reklama informujici, Ze hodiny se rozchéazeji maximalné€ o 1 vtefinu za milion let, pokud
tomu tak skute¢né€ neni.

3. Zapoveézena je téz reklama, ktera:

e Je provadéna metodami s nezaddoucimi ¢i nebezpeCnymi vlastnostmi. Zakon
taxativné uvadi reklamu skrytou a reklamu podprahovou, tedy zaloZenou na
podprahovém vniméani, kterou si vnimajici osoba neuvédomuje. °

Podprahova reklama je zakdzdna mimo jiné Evropskou umluvou o

televizi presahujici hranice stath. Skrytd reklama je takova reklama, ktera

vyvolava dojem, ze se nejednd o reklamu, ale o jiny druh informace jako je
napiiklad zpravodajstvi.'Jeji nebezpec¢nost tkvi v tom, Ze spotiebitel pfisuzuje
publicistice jinou vérohodnost neZ reklamé a v ptipadé¢ jeji zdmény muze dojit

k vyvolani mylného pocitu vérohodnosti.

Ob¢ tyto formy reklamy maji tedy spolecné, Ze adresat reklamu pfijima
nevédomky - bud’ nevi, ze jde o reklamu (skrytd reklama), nebo si viibec
neuvédomuje, ze dostava informaci (podprahova reklama).
Priklad:
Reklamou skrytou mulze byt jednostrannd prezentace vyrobkii v publicistickych
poradech televize, naptiklad Cetné ptispévky v pofadu typu Receptdf, novinové
interview s zenou, ktera diky zdzra¢nému preparatu zhubla o 30 kg, ackoli normalné
jedla, nebo pak napiiklad ¢lanek ,,Znama tvar za volantem” informujici formou
rozhovoru se zndmou osobnosti o technickych udajich jejiho nového automobilu, to
vSe za predpokladu, Ze neni vyslovné a zfetelné uvedeno, Ze jde o inzerci. Za
skrytou reklamu se nepovazuji recenze a kritiky uméleckych dé€l, nebot’ jde o zazity
jev, ktery navic v sobé skryva €asto 1 negativni hodnoceni (byt’ 1 ta mohou slouZit
jako reklama). Zvlastnim druhem skryté reklamy je zdiraznéné uZzivani vyrobka

urcité znaCky v uméleckych dilech, pfedevsim ve filmech (zabér kamery na radio s

% Elias, K.: Kurs obchodniho prava - Uvodni a obecna &ast, Soutézni pravo, C.H.Beck Praha, 1996, s. 272

® (konkrétné podle ustanoveni § 2 odst. 1 pism. p) zakona ¢&. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani. Podprahovym sdélenim je zvukova, obrazova nebo zvukové-obrazova informace, ktera je
zaméerné zpracovana tak, aby méla vliv na podvédomi posluchace nebo divaka, aniz by ji mohl védomé vnimat)

7 ( podrobné je pak popsana v ustanoveni § 2 odst. 1 pism. m) zdkona &. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ktery definuje skrytou reklamu jako slovni nebo obrazovou prezentaci
zboZi, sluzeb, obchodniho jména, obchodni znamky nebo ¢innosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb,
uvetejnénou zpravidla za Gplatu nebo jinou protihodnotu v pofadu, ktery nema charakter reklamy a
teleshoppingu, pokud tato prezentace zamérn¢ sleduje reklamni ucel a je zptisobila uvést vefejnost v omyl)
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naladénou urcitou stanici, hlavni hrdina jezdici v ur€itém auté, koufici urcitou
znacku cigaret apod.), ale i ve vytvarném umeéni (zatisi s lahvi Cinzana); nazory na
pripustnost této reklamy se lisi. Reklamou podprahovou je napiiklad opakovany
neékolika milisekundovy stiih urcité informace, symbolu ¢i znacky do filmu. U nés

zatim nebyla dle dostupnych tdaji zaznamenana (dale viz. Eticky kodex).

4. Zakazano je i Sifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo

pokud adresata obtézuje.

Priklad:
Zakazano je zasilani nevyzadanych e-mailovych zprav (tzv. spami), které adresata
nejen obtézuji, ale vedou 1 k jeho vydajim (napf. za pfipojeni k Internetu pii

stahovani casto objemnych zprav).

5. Reklama srovnavaci byla dfive zakonem zakazana, ale novelou obchodniho
zakoniku ¢. 370/2000 Sb. byla zdkonem vyslovné pfipusténa, avSak pouze za
konkrétnich podminek uréenych ustanovenim § 50a Obchodniho zakoniku.

Problematiku srovnavaci reklamy ale budeme bliZe rozebirat az v kapitole 4.3.

82 odst. 2 Zakon o regulaci reklamy
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3. Etické kodexy v reklamé
Dnes je u nas jiz béznym jevem, Ze se vedou soudni spory kviili reklamé. Casto to

bylo kvili poskozovani konkurence. Pii tvorbé reklamy je nutno dbat né¢kolika zasad:

B nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by naruSovaly hrubym zpisobem
normy slusnosti a mravnosti

B nesmi vyuzivat nezkusenosti a neznalosti spotiebitele

B nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele (mezi okénka souvislého filmu jsou
vlozena okénka s reklamnim vyobrazenim, neni vidét, ale podvédomi ho zachyti)

B nesmi vyuzivat motiv strachu, pfedsudky a povéry

B nesmi Sifit klamavé tdaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech

apod.

3.1. Reklama a jeji regulace

Regulace reklamy je provadéna predev§im prostfednictvim zakona. V
polistopadové Ceské republice byla obecna tiprava piivodné zafazena do federalniho zakona
o ochrané spotiebitele (1992) a pozdé€ji do samostatného zakona o regulaci reklamy (1995).
Regulacni ustanoveni v oblasti reklamy se objevuji i v fad¢ dalsich pravnich predpist, a to
jak obecnych kodexech (obchodni zakonik), tak i specialnich pfedpisech (transplantacni
zakon, zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani, tiskovy zdkon).Kromé¢ toho vSak
existuje pomérné ucelna regulace reklamy formou tzv. samoregulace (autoregulace), ktera
sméfuje predev§im k ochrané etickych principti reklamy, coz je oblast, kterou lze Casto
pravné jen obtizné postihnout. Za timto ucelem a po vzoru nékterych vyspélych stati byla
skupinou reklamnich agentur, zadavateli reklamy a médii ustavena Rada pro reklamu®.

Pravni uprava reklamy pak spociva v tom, ze reklama ma byt nejen eticka, ale téz
pokud mozno pravdiva, v souladu se zdkonem, Cestna (tedy nezalozena na usko¢nych
metodach) a nesmi obtéZovat adresaty. Za timto i¢elem obsahuje zdkon fadu omezeni, ktera
by mél kazdy manazer znat alespon potud, aby nenarazil na problémy pfi zadani reklamy,
ktera témto zasadam odporuje. Je tieba konstatovat, ze zdkonnd Uprava obsahuje takova
zakladni omezeni, Ze pii dodrZovani pravidel sluSné¢ho chovani by k rozporu se zdkonem ve
veétSin€ piipadit dojit nemélo. Reklama nesmi propagovat néco, co neni povoleno. Je jasné,
ze reklama na détskou pornografii by se asi setkala nejen s negativnim ohlasem, navic jeji

zadavatel nebo zpracovatel by mohl skonéit za miizemi. Nékdy se ale lze do rozporu se

S¢asopis Marketing & Media, &islo 47/2004
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zasadou zakazu reklamy s prvky zakazaného plnéni dostat nevédomky. Stal se pfipad, Ze
firma vyrab¢jici krmiva pro psy zadala reklamu, na které byl vyobrazen pes s kupirovanyma

uSima, coz nas zakon zakazuje. Reklama byla pochopitelné prohlasena za nepovolenou.

3.1.1. Samoregulace

Co se tyka samotné¢ho tématu regulace, je tieba fici, Ze Samoregulaci reklamy
chapeme nezasahovani statu do oblasti reklamy a jeji regulaci samotnym reklamnim
pramyslem. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, reflektujici vyvoj

a zmény na reklamnim trhu.

Zavadna reklama pftili§ Casto nevykazuje jednoznaéné znaky, které zakon zakazuje.
Ostatné reklamni agentury pies snahu o originalitu zpravidla dobfe znaji své femeslo. Casto
se vSak reklama pohybuje na pokraji oné pomyslné hranice a spi§ nez zakonu odporuje
etice. Boj s takovou reklamou vyhlédsila Rada pro reklamu, zalozend jako neziskové
sdruzeni s pravni subjektivitou. Rada vydala Kodex reklamy, ktery nenahrazuje zakon (ani

by nemohl), nybrz jej doplituje predevsim praveé o pozadavky na etiku a Cestnost reklamy.
3.2. Eticky kodex

Samotny Eticky kodex reklamy z roku 2004 je rozdélen do nékolika ¢asti. Uvod se
obsazen v Preambuli, kde je popsan cil Etického kodexu. Cilem Kodexu je napomahat
tomu, aby reklama byla predevSim pravdiva, slusnd a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto
Kodexu respektovala mezinarodné¢ uznavané zasady reklamni praxe vypracované

Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o
etické zasady. Kodex je urcen vSem subjektliim plsobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionalniho chovéani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji o
mezich, které subjekty pisobici v reklamé ¢i reklamu uZivajici dobrovolné piijaly a hodlaji

je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Co se tyka sluSnosti reklamy, tak podle Kodexu nesmi reklamni sdéleni obsahovat
tvrzeni a vizudlni prezentace, které by hrubym zpiisobem poruSovaly normy slusnosti a

mravnosti obecné pfijimané t€mi, u nichZ je pravdépodobné, Ze je toto sdéleni zasdhne.
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Tyka se to zejména zplsobu prezentace lidského téla. Reklama nesmi obsahovat prvky

snizujici lidskou diistojnost.

Cestnost reklamy Kodex vysvétluje tim, e reklama nesmi zneuZivat davéru
spotiebitele €1 nedostatek jeho zkuSenosti. Nesmi vyuZzivat podprahové vnimani
spotiebitele. Reklama nesmi byt také skrytd a piedstirat, Ze jde o jiné zpiisoby Sifeni

informaci nez je reklama. MiiZe to byt naptiklad uzitim védeckého pojednani ¢&i reportaze.

Pojem podprahové vnimani'? Ize vysvétlit tak, ze vam nékdo fika néco
nezavazného, ale pfitom vam do tohoto sdéleni podsouva néco, co védomeé
nezaregistrujete, ale vase oéi, usi a mozek ano, aniz o tom vite.*Pak se tedy
muze stat, Ze po Case kdyz se setkate s uritym impulsem, jednate zkratkovité

a udélate néco, co by vas jinak nenapadlo.

Dale pak Kodex vysvétluje pojem spoleéenska odpoveédnost reklamy. To
znamena ze dle tohoto ustanoveni reklama nesmi napfiklad bez opravnéného
dlvodu vyuzivat motiv strachu.'# Vyjimku mohou tvofit rizna varovani pred
disledky nezdravych navykl jako je napfiklad koufeni, prejidani Ci
nezodpovédného chovani jako je fizeni vozidla pod vlivem alkoholu. Tento bod

Kodexu pak zakazuje zneuziti pfedsudkl a povér, nesmi obsahovat nic co by

10 Kodex reklamy 2005, kapitola 2-Vieobecné zasady reklamni praxe , 1.slusnost reklamy, www.rpr.cz
1 Kodex reklamy 2005, kapitola 2-Vieobecné zasady reklamni praxe , 2.&estnost reklamy, www.rpr.cz

12 v/ USA byl proveden pokus s filmovym paskem, kdy do pasu s filmem byla vkopirovana jednotliva okénka

s reklamou na uréity vyrobek...dejme tomu zvykacky. Pti projekci pasu nebylo nic ziejmé. Lidé vnimali
souvisly filmovy ptib¢h. Jedno okénko totiz prob¢hne tak rychle, Ze si toho nikdo nevSimne. Informace o
vyrobku se vSak do mozku dostane a v pfipadé Ze tento vyrobek potom jedinec spatfil, dostal najednou
neuvéfitelnou potiebu s tento vyrobek koupit.

13 Zivot s reklamou, Phdr.K¥izek,Z., Crha, 1., Grada Publishing, spol.s.r.0.2002, str.143
14 Kodex reklamy 2005, kapitola 2-Vieobecné zasady reklamni praxe , 4.spolecenska odpovédnost reklamy,
WWW.Ipr.cZ.
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mohlo vést k nasilnym aktim a kriminalni ¢innosti a ani budit dojem, ze takové
véci jsou normalni a Ze s nimi reklama souhlasi. Rovnéz nesmi obsahovat nic,
co by hrubym zplsobem urazelo narodnostni nebo nabozenské citéni
verejnosti (pokud jde o nabozenské citéni uznavané statem). V této Casti
Kodexu je rovnéz popsano, ze mlze uzivat také tradice, zvyky a symboly, které
nejsou v Ceské republice obvyklé jako je napfiklad symbol Santa Clause. Na
druhou stranu ale nesmi reklama popirat Ci znevazovat tradice, zvyky a
symboly, které jsou v Ceské republice obvyklé tedy v tomto pfipadé symbol

Jeziska, mikulasské a velikonoc¢ni zvyky apod.

Poslednim pozadavkem reklamy je téz pravdivost reklamy. Timto Kodex
mysli, ze reklama nesmi Sifit klamavé udaje o vlastni nebo cizim podniku Ci
produktu. Reklama téz nesmi na zakladé klamavych udaji sjednavat vliastnimu Ci
cizimu podniku prospéch na ukor jiného.

Clenské organizace Rady pro reklamu (RPR) vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji
se, ze nevyrobi ani nepfijmou zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem,
popiipadé Ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodate¢né zjistén organem etické
samoregulace v reklam¢. Zaroven clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby 1

viechny ostatni subjekty ptisobici v oblasti reklamy na tGizemi Ceské republiky respektovaly

cile 1 jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu.

3.3. Rada pro reklamu

Dale jen ,,RPR*
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Rada pro reklamu byla zalozena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii
po vzoru vyspélych evropskych stati jako prvni vychodoevropska organizace samoregulace

reklamy k dosaZzeni estné, decentni, legalni a pravdivé reklamy na izemi Ceské republiky.

Dle stanov a cili Rady pro reklamu by reklama meéla slouzit k informovani
vefejnosti, méla by byt pravdiva, ¢estna a slusna, dale pak svou formou a obsahem by méla
respektovat Cesky pravni fad i mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe, které jsou

vypracované Mezinarodni obchodni komorou.*®
3.3.1. SloZeni RPR

Rada ma v soucasnosti (2006) 24 ¢leni, ktefi tvoii Valnou Hromadu, jako jeji
nejvyssi organ. Kromé toho ma rada tfi dalsi organy - staly sekretariat, Vykonny vybor a

Arbitrazni komisi.

Staly sekretariat je administrativni orgéan, zajistujici bézné fungovani rady. Ma
dva stalé zaméstnance - vykonného feditele a jeho asistentku.Vykonny vybor je organ,
vykonévajici a prosazujici rozhodnuti valné hromady v obdobi mezi jejimi zasedanimi.
Arbitrazni komise je nezavisly expertni 13-ti Clenny organ, jehoz hlavni ndplni je
posuzovat stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy. V Arbitrazni komisi jsou pomérné
zastoupeni zadavatelé, agentury, média a vyznamni pravni odbornici, specializujici se na

oblast reklamy. Od roku 2001 jsou ¢leny Arbitrazni komise také psycholog a sexuolog.*®
3.3.2. Prace Rady pro reklamu

Kodex reklamy, jez se zavazaly respektovat vSichni ¢lenové RPR, upravuje chovani
subjektt pii reklamé v tisku, na plakatovacich plochach, zasilkové sluzbé, audiovizualni
produkci, kinoreklamé a reklamé& v rozhlasovém a televiznim vysilani. Kontrolu dodrZzovani
Kodexu vykonavd piimo vefejnost, a to prostfednictvim stiZznosti, poddvanych radé.
Stiznosti mohou zdarma podavat jakékoliv fyzické ¢i pravnické osoby, statni ¢i jiné organy.
Rada pro reklamu vSak nerozhoduje tam, kde jde o poruseni zdkona, nebot’ to je vyhrazeno
statnim organiim, zejména soudu. Nélezy arbitraZni komise jsou smluvné zavazné pro jeji
Cleny. Pro tfeti osoby zavazné nejsou, nicmén¢ i v tomto piipad¢é plni nepochybné funkci

moralniho regulatora vztahii v reklamé, nebot’ pokud je reklama uznana za neetickou a jeji

15 K¥izek, Z., Crha, 1., Zivot s reklamou, Grada Publishing, spol.s.r.0.2002, str. 141
16 www.rpr.cz
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Sifitel v Sifeni této reklamy pokracuje, stava se tato reklama spi$ reklamou negativni, ktera
muze (pres slogan, ze negativni reklama je také reklama) pfinést opacny efekt. Ke cti

arbitrazni komise je tfeba uvést, ze se snazi rozhodovat na zaklad¢ zdravého rozumu.

To znamend, Zze Rada nemé mozZnost pfikazovat z moci prava , ale pokud nékdo jeji
doporuceni nerespektuje, vystavuje se dalsSim moznym sankcim. Nepiijemna pro provinily

subjekt miize byt napiiklad negativni publicita.!’

Od svého vzniku v roce 1994 do konce roku 2005 se rada zabyvala 490 piipady
neetické ¢i jinak neslusné reklamy, z nichz v 110 pfipadech RPR doporucila staZeni
reklamy nebo jeji Gpravu do souladu s kodexem. Vice nez 300 stiznosti rada zamitla pro
jejich nedivodnost ¢i neporusovani kodexu, 40 podnétii bylo vyfizeno zménou reklamy

nebo jejim stazenim a zbyl¢ stiznosti postoupila jinym organim k vyfizeni.

Kromé& své hlavni Cinnosti, kterou je posuzovani pfipustnosti reklam z etického
hlediska, se dnem ucinnosti zakona ¢.40/95 Sb., o regulaci reklamy, stala rada organem, u
kterého si mohou organy dozoru nad dodrzovanim zakona (okresni zivnostenské urady,
Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi CR) vyzadat
odborna stanoviska k aplikaci vyse uvedeného zakona v praxi. V této souvislosti rada
vydala vice nez 250 odbornych stanovisek o souladu reklam se zdkonem o regulaci reklamy

pro okresni zivnostenské Urady z celého tizemi Ceské republiky.

Rada pro reklamu je od roku 1995 fadnym c¢lenem EASA - Evropské asociace

samoregulac¢nich organt.
3.3.3. Cleni RPR

-viz. ptiloha 1
3.4. StiZnosti na reklamu

Na reklamu si u nas sté¢Zovat mulze stézovat v podstaté kterakoliv fyzicka nebo
pravnickd osoba (s vyjimkou ¢leni Arbitrazni komise Rady pro reklamu), pfipadné téz
statni organ. Stiznosti se podéavaji na adresu: Rada pro reklamu (RPR), Malostranské nam.

23/37, 118 00 Praha 1.

17 K¥izek, Z., Crha, 1., Zivot s reklamou, Grada Publishing, spol.s.r.0.2002, str.142
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Nez stiznost podate, méli byste ale védét néco o tom, jak cely systém funguje. Rada
pro reklamu stanovila jako zakladni princip pro reklamni praxi princip samoregulace. To
znamena, ze v reklamé neexistuje pfedem zadna predbézna cenzura. Zucastnéné subjekty by
tedy samy mély dbat na dodrzovani pravidel stanovenych v Kodexu. Stiznosti, které
podavate se pak museji tykat konkrétni reklamy nebo konkrétniho reklamniho prostiedku.
Arbitrazni komise Rady pro reklamu pak vasi stiznost posoudi, a bud’ vam vyda nalez,
vnémz je uvedeno , zda vami kritizovana reklama skutecné odporuje (¢i neodporuje)
»etickému kodexu®, nebo vam sd¢€li, ze obsah stiznosti se netyka zalezitosti regulovanych
Kodexem, pfipadné Ze k projedndni vasi stiznosti jsou kompetentni jiné organy. Pokud

ovSem uzna vasi stiznost za opravnénou, doporuci stazeni ptislusné reklamy ¢i jeji upravu.

3.5. Priklady stiZnosti

3.5.1. Stiznost na firmu Pepsi Cola'®

V prvnim piipadé je zadavatelem reklamy Pepsi Cola CR a stéZovatelem je feditel
kabinetu ministra zemédélstvi CR. Jeho stiznost sméfovala proti billboardové reklamé
spole¢nosti Pepsi Cola, na které je vyobrazena dojnice s tiemi plastovymi lahvemi Pepsi
Coly namisto vemene. Podle stéZovatele tato reklama porusuje Kodex reklamy, Obchodni
zakonik a Zakon na ochranu spotiebitele. Podle sté¢Zzovatele je reklama klamava v tom, Ze si
muze myslet, ze nadpoje Pepsi pochdzeji z kravy nebo Ze jsou ptirodniho piivodu. Stézovatel
také uvadi, ze spolecnost zlehCuje jak samotné mléko, tak i mlécné vyrobky dosti
nevybiravym zptisobem. Stézovatel zadal RPR o proSetfeni zddosti a o pfijeti opatfeni
v mezich zakona. Nicmén¢ RPR tuto stiznost zamitla. Jako nestatni organ samoregulace
reklamy totiZ neni opravnéna zasahovat do oblasti prava nebo pfijimat opatieni v mezich
zakona. Proto arbitrazni komise omezila své rozhodovani pouze na etickou cast. Komise
rozhodla, Ze uvedené vyobrazeni je ptfipustnou nadsazkou a tudiz na reklamé nespattuje nic,
co by poruSovala eticky Kodex. AvSak pokud by stéZzovatel trval na posouzeni pravni
stranky reklamy, bylo mu doporuéeno, aby se obratil na Zivnostensky odbor nebo na

Ceskou obchodni inspekci v souladu se zékonem na ochranu spotiebitele.

18 Bunegova, M. Ptipadové studie z marketingu, 2000 Ceské Budgjovice, JU Zeméd&lska fakulta
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3.5.2. StiZznost na firmu Pro Tec Cs!®

V druhém ptipad¢ je zadavatelem reklamy spolecnost Pro Tec Cs a sté¢Zovatelem je
soukroma osoba z Brna, jejiz stiznost smétfuje proti reklamé Sifené v letacich této
spolecnosti. V reklamé na vyrobky spotiebni elektroniky je vyobrazena naha Zena a letak je
doplnén sloganem ,,U nas nakoupite i bez nadité¢ penézenky*. Podle stézovatele je reklama
nesludna a proto zada zamezit dalSimu jejimu Sifeni. Arbitrazni komise uznala stiznost jako
opodstatnénou. Dospéla k zavéru, ze nahé zenské télo je na letdcich vyobrazeno bez
jakékoliv souvislosti s prezentovanymi produkty, a tak porusuje zakladni zasadu reklamni
etiky. Arbitrazni komise doporucuje zadavateli reklamy, aby v 1hité 7 dnli ode dne tohoto

rozhodnuti prestala s dalSim Sifenim reklamnich letaka.

3.5.3. Reklama na mineralni vodu Korunni

V poslednim piipadé bych rada citovala rozhodnuti Rady pro reklamu ze dne 2.
kvétna 2005. Jedna se kauzu reklamy na mineralni vodu Korunni pod ndzvem ,,Sladké

détstvi«, 2

Zadavatelem této reklamy byl Alphaduct, a.s., reklamni agenturou byla
firma Tanagra s.r.o. a stéZovatelem byla v tomto pfipadé pfimo RPR, ktera

zahajila rozhodovaci proces na zakladé svého monitoringu.

V této reklamé je zachycen divCi sbor spoleCné se sbormistrem. Visaz
sbormistra asociuje udalosti kolem vysSetfovani v pfipadé znamého sbormistra,
obvinéného ze sexualniho zneuzivani nezletilych divek.

Tato reklama byla prohldaSena Radou pro reklamu za zdvadnou a to z divodu zjevné

asociace se znamym sbormistrem, ale dale tato reklama porusovala urcita ustanoveni

reklamniho Kodexu. Miizeme citovat napiiklad to, Ze ,,Zddnd reklama nesmi v zdsade

19 Bunegova, M. Ptipadové studie z marketingu, 2000 Ceské Bud&jovice, JU Zemédélska fakulta

2 Rozhodnuti arbitrdZni komise Rady pro reklamu, ¢.j. 16/2005/stiZ , ze dne 2.kvétna 2005
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ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, Ci snizovat ditveru v reklamu jako sluzbu
spotrebitelum.“ a dale pak také ustanoveni, ze ,,Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici
osoby a ani na zdadné Zijici osoby nijak odkazovat v pripade, Ze s tim tyto osoby predem

“«“

vyslovné nesouhlasi. ....

Prestoze se reklamni agentura, ktera reklamu zpracovala, domnivala Ze je toto rozhodnuti
neopodstatnéné, zadavatel reklamy nakonec po diskuzi s prezidentem RPR rozhodl pro

stazeni reklamy.

Dale viz. Pfiloha 2

4. Nekala soutéz

4.1. Definice nekalé soutéze

Dle odstavce 1 paragrafu 44 Obchodniho zédkoniku se nekalou soutézi rozumi, a to
podle obecné podstaty zdkona, takové jednani v hospodaiské soutézi, které je v rozporu s
dobrymi mravy soutéZze a je zpisobilé pfivodit Gjmu jinym soutézitellim nebo spotiebiteltim.
Nekala sout&z se zakazuje.?
Zvlastni typy nekalé soutéZe jsou naptiklad nasledujici druhy jednani:
- klamavé oznacovani zbozi a sluzeb

- vyvolavani nebezpec¢i zdmény

21 Raban, P. , Obchodni zakonik (3.dopInéné vydani), Eurounion Praha 2003, str.113-114 (§ 44 nekala soutéz)
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- klamava reklama

- parazitovani na poveésti

- podplaceni

- zlehCovani

- porusovani obchodniho tajemstvi

- ohroZovani zdravi a Zivotniho prostredi.

K naplnéni podstaty nekalosoutézniho jednani je tieba splnit nasledujici dveé
podminky: jednani musi byt v rozporu s dobrymi mravy souté¢ze a musi byt zpusobilé
ptivodit ijmu jinym soutéziteliim nebo spotiebitelim.

Tresty za poruseni tohoto jednani (dle trestniho zdkona) jsou podrobné rozvedeny

v kapitole 6.

4.2. Klamava reklama

Klamavou reklamou dle Obchodniho zakoniku paragrafu 46 rozumime nasledujici:

Klamava reklama dle odstavce 1 je Sifeni tidaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho
vyrobcich ¢i vykonech, které je zpisobilé vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat tim
vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodaiské soutézi prospéch na tkor jinych soutéziteld
¢i spotiebiteld. Dle odstavce 2 se za Sifeni tidaju se ptitom povazuje sdéleni mluvenym nebo
psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sdélovacim
prostiedkem. Zajimavé je, ze podle toho zédkona odstavce 3 je klamavym i udaj sdm o sobé
pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mtize uvést v
omyl.??

Meéfitkem klamavosti urcitého sdéleni je predstava, vznikla na jeho zaklad¢é v mysli
bézného, povrchné vnimajiciho spotiebitele. Sebechytiejsi "klicka", jakou je napiiklad
doplnéni hlavniho klamavého sloganu hvézdickou s odkazem na drobny text uvadéjici véc
na pravou miru, nemd Zadny pravni vyznam, pokud z takové reklamy vznikne ve
spotfebiteli klamné pfedstava. Pfitom neni rozhodujici, Ze spotiebitel povrchné vnimané
reklamé "Spatné rozumél" nebo Ze ji nevnimal celou.

Ptikladem klamavé reklamy byva nejcastéji obal vyrobku. Uvazujeme produkt od
firmy A, ktery je na trhu velmi dobfe znamy. Produkt od firmy B, je na trh zaveden nové
avsak jeho obal se napadné podoba produktu od firmy A. Pak tedy produkt B je casto velmi
snadno zaménitelny s produktem A.

Klamava reklama je téz pojata v nasledujicich zakonech:

22 Raban, P. , Obchodni zakonik (3.doplnéné vydani), Eurounion Praha 2003, str.114 (§ 45 klamava reklama)
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- 231/2001 Sbh. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani v platném znéni
- 634/1992 Sh. 0 ochrang spotiebitele v platném znéni
- 527/1990 Sb. o vynalezech, pramyslovych vzorech a zlepSovacich navrzich

- Zésady etické reklamni praxe platné pro CR

4.3. Srovnavaci reklama

Podle Obchodniho zdkoniku paragrafu 50a, srovnavaci reklamou je jakékoliv
reklama, kterou vyslovné ¢i nepiimo identifikuje konkurenta anebo zbozi nebo sluzby
nabizené konkurentem neboli jinym soutézitelem. I povolena srovnavaci reklama ovsem
musi splitovat uréité podminky (tedy i srovnévaci reklama je pfipustnd, jen pokud)®® :

a) neni klamava
b) musi srovnavat jen zbozi nebo sluzby uspokojujici stejné potieby nebo
urc¢ené ke stejnému ucelu
Cc) musi objektivné srovnavat jen podstatné, relevantni, ovéfitelné a
representativni znaky jako je napfiklad cena, pficemz jen vyjimecné lze
pfipustit srovnavani v jediném znaku (tzn. Ze zpravidla by mélo byt
srovnani ve vice znacich, pfi¢emz lze povolit srovnani v jediném znaku,
spliiyje-li v plné mife vSechny uvedené podminky)
d) nesmi vést k vyvolani nebezpe¢i zamény na trhu mezi tim, kdo srovnava a
srovnavanym
e) nesmi nepravdivymi udaji zleh¢ovat srovnavaného
f) vyrobky s chranénym oznaceni pivodu se musi srovnavat jen s vyrobky se
stejnym oznaceni ptivodu
g) nesmi vést k nepoctivému téZeni z dobré povesti spjaté se srovnavanym
h) nesmi nabizet zboZi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci jiného
znackového zbozi ¢i sluzby.
Za idedlni a pravné bezpecny zdroj srovnavaci reklamy se povazuji nezavislé spotiebitelské
posudky.

Podle odstavce 3 tohoto paragrafu musi jakékoliv srovnani odkazujici na zvlastni
nabidku jasn€ a jednoznacné uvést datum, ke kterému tato nabidka bude ukoncena, nebo
musi uvést, Ze bude ukoncena v zavislosti na vyCerpani zasob nabizeného zbozi nebo sluzeb.
Jestlize zvlastni nabidka nezacala jeSt€ plsobit, musi soutézitel také uvést datum, jimz

zaCina obdobi, v némz se uplatni zvlastni cena nebo jiné zvlastni podminky.

23 Raban, P. , Obchodni zakonik (3.dopInéné vydani), Eurounion Praha 2003, str.119 (§ 50a srovnavaci reklama)
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Definice srovnavaci reklamy je ptevzata z ¢l. 2a Smérnic o srovnavaci reklamé.
Utelem jeji upravy nebylo ji zakazat, ale naopak sjednotit podminky, za nichz maze byt
pripusténa. Je tedy mimotadné dileZité pouzit v Eeském textu stejné obraty. Uprava vychazi
z toho, ze srovnavaci reklama je obecné zakdzana a je pfipusténa jen za uvedenych
podminek. Jen podminka uvedena v bodé¢ c) je ponékud podrobnéji rozvedena, nez je tomu
ve Smérnici. Dal§i podminky nelze stanovit, bylo by to vyklddano jako nepfipustitelné
omezeni obchodu se zemémi ES. Podminky a), d), a e) odpovidaji jinym jiz existujicim

ustanovenim ¢eského obchodniho zakoniku a to konkrétné §45, §47 a §50.24

Priklad:

Uvedeme si opét par rad jak se vyhnout chybam pii srovnavaci reklamé. V této reklamée
muze publikovat negativni stanoviska pouze nezavisly clovek pti€emz se jest¢ doporucuje
dodat vétu ,,dle mého nazoru“. Dale je zakazana téz srovnavaci reklama kde se uvadi pojem
,beézny prasek. Na druhou stranu se doporucuje uzit vnitini srovnani jako je napiiklad
,» Nejlepsi Persil jaky kdy existoval®.

Pokud jde o reklamu vyrobkl, pro které mé soutézitel opravnéni uzivat chranéné
oznaceni puvodu (napfiklad tfebonsky kapr, pardubicky pernik apod.), mize srovnavaci
reklama srovnavat jenom vyrobky se stejnym oznaCenim puvodu (a nemuze tak
srovnavat naptiklad pernik pardubicky s pernikem tiebonskym).

Ustanoveni § 2a Zakonu o regulaci reklamy navic povoluje srovnavaci reklamu
na lécive ptipravky urené k podavani lidem, zdravotnické prostiedky a zdravotni péci
pouze tehdy, je-li zaméfena na osoby opravnéné tyto 1éCivé piipravky nebo
zdravotnické prosttedky predepisovat nebo vydévat anebo tuto zdravotni péci
poskytovat — nesmi byt proto cilena na laickou vetejnost.

Podle ustanoveni § 2b Zakona o regulaci reklamy musi reklama uvadéjici
zvlastni nabidku jasné a jednoznacné uvadét datum, ke kterému nabidka kon¢i, ptipadné
musi uvést udaj o tom, Ze zvlastni nabidka plati az do vycerpani zasob nabizeného zbozi.
Jestlize zvlastni nabidka nezacala jesté ptisobit, musi byt v reklamé také uvedeno datum
zaCatku obdobi, béhem kterého zvlastni cena nebo jiné zvlastni podminky budou
platit. Toto ustanoveni je shodné s odstavcem 3 Obchodniho zakoniku.

Zakon dale stanovi omezeni reklamy pro nékteré specialni komodity, u nichz je

takové omezeni zddouci. Jedna se o tabdkové vyrobky, alkoholické napoje, 1éCivé

24 Raban, P. , Obchodni zakonik (3.doplnéné vydani), Eurounion Praha 2003, str.120 (§ 50a srovnavaci reklama)
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ptipravky, prostiedky zdravotnické techniky, zbrané a stielivo aj. Kromé toho zlstala

zachovana néktera dalsi omezeni reklamy ve zvlastnich zakonech.

4.4. Klamavé oznacovani zbozi a sluzeb

Dalsi formou nekalé soutéze je klamavé oznaceni zboZi a sluzeb, které najdeme
pod paragrafem 46 Obchodniho zdkoniku. Dle odstavce 1 se jedna o takové oznaceni, které
je zpusobilé vyvolat v hospodaiském styku mylnou domnénku, Ze takto oznacené zbozi
nebo sluzby pochdzeji z urcitého statu, urcité oblasti nebo mista nebo od urcitého vyrobce,
anebo vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo zvlastni jakost. Odstavec 2 dale fika, ze
klamavé je 1 oznaeni zboZi nebo sluzeb, ke kterému je pfipojen dodatek slouzici k odliSeni
od pravého plvodu (napf. typ, druh, zpiisob apod.), a to tehdy pokud je oznaceni ptesto
zpusobilé vyvolat mylnou domnénku o pivodu nebo povaze zbozi. Podle odstavce 3
klamavym oznacenim neni naproti tomu uvedeni ndzvu, ktery se v hospodarském styku jiz
vSeobecné vzil jako Udaj slouzici k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi (jde o tzv.
zdruhovéni oznaceni), ledaze by k nému byl pfipojen dodatek zpusobily oklamat
spotiebitele o pivodu zbozi, napt. "pivodni" nebo "pravy". V posledni fad¢ pak tento
paragraf uvadi, Ze touto Upravou zUstavaji nedotéena prava a povinnosti na oznaceni
stanovena zvlastnimi zakony, napt. zadkonem o ochrannych znamkach.

Sankce které hrozi za poruseni tohoto paragrafu dle trestniho zdkona jsou
vysvétleny v casti 6.

Nyni si tuto problematiku vysvétlime na ptikladech. Zakazan je naptiklad udaj o
nepravé provenienci. Pfikladem je ndzev Vodka Gorbatchov. Dale pak je zcela nepiipustné

pouzivat termin ,,jako*. Ptikladem je tfeba ,,kecup jako od Heinz*.

4.5. Dalsi priklady nekalé soutéze

4.5.1. Vyvolani nebezpeci zamény

Jako zaménu chapeme hned nékolik véci?® Je to naptiklad:

% Raban, P. , Obchodni zakonik (3.doplnéné vydéni), Eurounion Praha 2003, str.116 (§ 47 Vyvolani nebezpeti
zameny)
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e uziti jiz existujiciho obchodniho jména (tedy firmy nebo nazvu osoby) nebo
zvlastniho oznaceni podniku, které je po pravu vyuzivano jiz jinym
soutézitelem

e uziti zvlastnich oznaceni podniku nebo zvlastnich oznaceni ¢i uUpravy
vyrobki, vykond nebo obchodnich materialti podniku, které¢ v zékaznickych
kruzich plati pro ur¢ity podnik nebo zavod za piizna¢né (je to napiiklad
oznaceni oball, reklamnich prostredki, katalogt, tiskopisti a jinych)

e napodobeni cizich  vyrobkl, obali nebo vykonl (ledaze by Slo o
napodobeni v prvcich, které jsou jiz povahy vyrobku funkéné, technicky
nebo esteticky pfedurceny, a napodobitel ucinil veskera opatieni, kterd od
n¢ho lze pozadovat, aby nebezpeci zdmény vyloucil nebo alespoit omezil,
pokud jsou tato jednani zptisobild vyvolat nebezpeci zameény nebo klamnou
pfedstavu o spojeni s podnikem, firmou, zvlaStnim oznacenim nebo vyrobky
anebo vykony jin¢ho soutézitele)

e lze jsem i zahrnout napodobovani obleCeni zaméstnancti, prava sluzebnich
vozu, barvy, oznaceni vitrin...atd.

e neni zde povolena ani zvukova podoba jména jako je EVA nebo E.W.A.

Co se tyka sankci vymezenych v trestnim zdkon¢ za poruseni tohoto ustanoveni,

jsou rozepsany v kapitole 6.

Kauza Budé&jovicky Budvar je velmi diskutovanym tématem. Historie
zndmkopravnich sporti o ochranné znadmky Budé&jovického Budvaru saha az do zacatku
minulého stoleti. Po desetileti se snazili zastupci jednoho z velkych americkych pivovar
koupit od Budgjovického Budvaru prava k jeho znamkam, nejdiive jen pro uzemi
Spojenych statl, coz se jim tésné pied zacatkem 2. svétové valky podatilo. Ve snaze ziskat

ochranné znamky Budé&jovického Budvaru pokracuji zastupci amerického pivovaru dodnes.

V soucasné dobé tak Budé&jovicky Budvar hdji sva historickd prava ke svym
ochrannym zndmkam pted soudnimi Utoky spole¢nosti Anheuser-Busch ve vice nez 40
soudnich sporech a dalSich vice nez 70 spravnich fizenich pfed patentovymi tfady po celém
svété. Velka vétSina soudnich rozhodnuti potvrzuje prava Budéjovického Budvaru k jeho

ochrannym znamkam. Bud&jovicky Budvar zaznamenal v posledni dobé vitézstvi ve
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znamkopravnich sporech naptiklad ve Velké Britanii, Australii, Japonsku, Jizni Koreji,

Recku, Portugalsku ¢i Dansku, Svédsku, Finsku a Novém Zélandu.?®

4.5.2. Podplaceni

Pojem Podplaceni je vysvétlen paragrafem 49 Obchodniho zakoniku. Podplacenim
ve smyslu tohoto zikona je jednani, jimz*":

a) soutézitel osobé, kterd je Clenem statutdrniho nebo jiného organu jiného
soutézitele nebo je v pracovnim ¢i jiném obdobném poméru k jinému soutéziteli, pfimo
nebo nepfimo nabidne, slibi nebo poskytne jakykoliv prospéch za tim ucelem, aby jejim
nekalym postupem docilil na ukor jinych soutézitelli pfednost nebo jinou neopravnénou
vyhodu v soutézi

b) anebo osoba uvedena v pismenu a) piimo ¢i nepiimo zada, da si slibit nebo

pfijme za stejnym ucelem jakykoliv prospech.

Co se tyka sankci za podplaceni dle trestniho zakona, jsou podrobné rozepsany v kapitole 6.

5. SoutéZni pravo v CR a EU

5.1. Uvod do soutéZniho prava v EU

Soutézni pravo je zakladem evropské integrace. Zrodila se z n¢j skute¢na kultura
hospodaiské souteéze, jiz musi ¢lenské staty a podniky zaclenit do své politiky. VéEtSina stath
pochopitelné¢ méla vlastni vnitrostatni soutézni pravo, tato prava vSak nebyla kulturnim
pilifem. Pravni systémy jednotlivych stath byly spiSe zaloZzeny na pravu soukromém nebo
na common law (obycejové neboli zvykové pravo), kterd neobsahovala logiku soutézniho
prava. Kultura hospodaiské soutéze vytvorenad evropskou integraci tak donutila jednotlivé

staty, aby své systémy pozménily. Staty, jeZ nejsou Cleny Unie, jsou si navic védomy toho,

26 www.budvar.cz
27 Raban, P. , Obchodni zakonik (3.doplnéné vydani), Eurounion Praha 2003, str.117 (§ 49 Podplaceni )
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ze soutéz a respektovani lidskych prav jsou zakladnimi podminkami ptistoupeni k Evropské

unii & spoluprace s ni.?

8

5.2. Problematika prijeti jednotné apravy

Krom¢ technickych problémii zplsobenych piijetim pravidel hospodaiské

soutéze, ktera existuji vedle pravidel vnitrostatnich, si také musime uvédomit, Zze soutézni

pravo Evropské unie piedstavuje pravé pro svou soutézni kulturu vyznamny Sok pro

pravniky i pro staty.

Podstatné zmény z oblasti prava :

normy jsou piedevS§im normami hospodaiskymi (dominantni postaveni, trh, urcujici
vliv...), a to do té miry, ze vramci soutéZzniho prava se pravnik setkava
s ekonomickou teorii a osvojuje si ji a praveé proto také existuji rizné pfistupy
K soutézi a rizné soutézni politiky

mimoto pravo spoluptsobi pii uplatiiovani ekonomické teorie a v soutéznim pravu
je proto forma méné vyznamna nez vysledek. Pravnici, zvykli pracovat s terminy
jako pravnicka osoba, obchodni spole¢nost, smlouva, se musi téchto pojmu vzdat ve
prospéch pojmu podnik (at’ uz je jeho pravni forma jakakoliv), dohoda, hospodaiska
¢innost a nehledét pfitom na jejich pravni zakotveni

konecné, zatimco je v Evropé obcCanské pravo nebo common law zalozeno na
myslenkach osvicenskych filozofti tykajicich se vyznamu jednotlivce a
vychazejicich z autonomie ville, je jasné, ze soutézni pravo Evropské unie je

oborem veiejnopravnim, ktery svobodné vuli ponechdva jen malo prostoru.

Soutézni pravo Evropské unie je Sokem i pro jednotlivé staty, nebot’ zatimco diive

pln€é rozhodovaly o své soutézni politice, dnes jsou mnohé jejich zasahy kontrolovany

pravem EU. Jedna se o ustanoveni tykajici se statni pomoci a vetejnych podnikii.

Problémy evropského soutézniho prava se v kazdém piipadé soustied’uji kolem dvou bodu:

pravo, které prekryva pravo vnitrostatni

pravo, které siln¢ omezuje podniky.

28 Peruzzetto Poillot , S.(profesorka Université des sciences sociales de Toulouse), lanek: Dopad prava
Evropské unie na soutéZni pravo
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5.2.1. Pravo prekryvajici vnitrostatni prava

Na rozdil od pravidel EU vztahujicich se k volnému pohybu osob, zbozi a kapitalu,
coZ jsou pojmy vytvofené pravé pravem EU bez odpovidajici Upravy ve vnitrostatnich
pravech, se ve vétSin¢ statli soutézni pravo Unie pifidadva k existujici Gpravé, aniz by ji
nahrazovalo. Vznikl tak konflikt soutéznich politik, neboli konflikt norem, a konflikt

pravomoci.

5.2.1.1. Konflikt politik soutéze

Jelikoz néarodni prava jiz obsahovala sankce postihujici zakazané dohody a zneuziti
dominantniho postaveni a zavadéla kontrolu koncentraci, bylo nutné urcit pravidla pro
uplatiiovani narodnich prav a prava Unie. V tomto ohledu musime odlisit oblast zakazanych

dohod a zneuZiti dominantniho postaveni od kontroly koncentraci.

a) zakdzané dohody a zneuZiti dominantniho postaveni

I kdyz jsou jednotliva vnitrostatni prava velmi blizka pravu EU, at’ uz proto, ze poté,
co vstoupily normy Unie v platnost, byla upravena, nebo protoze byla vytvoiena az po
tomto vstupu, Vv oblasti zakdzanych dohod a zneuziti dominantniho postaveni pretrvavaji
rozdily. Zatimco v né€kterych narodnich pravech, jako je tomu ve Francii, mohou byt
zakédzané dohody a vyuziti dominantniho postaveni dovoleny, pokud spliuji urcité
podminky, pravo EU piedpokladad pouze dovoleni zakdzanych dohod. Pravo EU také zavadi
jisty “préh citlivosti” zalozeny na podilu na trhu, pod nimz nedochazi k zakdzané dohodé
ani zneuziti dominantniho postaveni. Pro kazdou zakdzanou dohodu nebo zneuziti
dominantniho postaveni je tudiz dulezité urcit, ma-li byt pouzito prdvo EU nebo

francouzské pravo.

V tomto ohledu se v oblasti zakazanych dohod a zneuziti dominantniho postaveni
uplatiiuje pravo EU kumulativné K narodnimu pravu, ale pouze tehdy, je-li dotéen obchod

mezi ¢lenskymi staty.

Jsou-li pouzita ob¢é prava a neshoduji-li se ob& feSeni, je takovy rozpor feSen

pravidlem nadfazenosti prava EU.

Stale ovSem pfetrvavaji obtize, vyplyvajici naptiklad ze skuteCnosti, Ze ve

francouzském pravu existuji skutkové podstaty, jez pravo EU nezna. Jedna se naptiklad o

35



omezujici praktiky nebo teorie nekalé soutéZe. Tato pravidla jsou v souladu
s francouzskymi normami tykajicimi se zakazanych dohod a zneuziti dominantniho

postaveni, v nékterych ptipadech ovS§em nejsou v souladu s normami EU.

b) kontrola koncentra¢nich operaci

I kdyz jsou v oblasti koncentraci kontrolni kritéria ndrodnich prav, pokud existuji,
velmi blizka kritériilm prava EU, zavedla uprava tykajici se kontroly koncentraci
“jednoduchou bariéru”, aby se vyhnula obtizim spojenym s kumulativnim uplatiovanim
norem. Koncentrace evropského rozsahu jsou tak analyzovany vyhradné ve vztahu k pravu
Unie. Jedna se o zasadu vyluéného uplatnéni prava EU pro koncentrace s evropskym

rozmérem, a tedy o vylouceni prav narodnich.

5.2.1.2. Konflikt pravomoci

Jelikoz narodni prava s pravem Unie koexistuji, znamena to, Zze organy povéiené
aplikaci vnitrostatnich norem koexistuji s témi, jez aplikuji pravo EU. Je ovSem tieba dodat,
Ze organy povetené aplikaci prava EU jsou jak organy Unie samotné (Komise, soud prvého
stupné¢ a Soudni dvur), tak vnitrostatni. Kdyz si za ptiklad vezmeme Francii, tak tady
aplikuje Narodni rada pro hospodaiskou soutéz a narodni soudci nejenom francouzské

soutézni pravo, ale i soutézni pravo Evropské unie.

Tato mnohost orgadnd nuti podniky, které¢ chtéji podat soutézni zalobu nebo se
naopak ujistit, ze jejich postup nebude protisoutézni nebo které se konecné pozaduji
potvrzeni, Ze pfipravovand koncentracni operace je proveditelnd, aby spravn€ vybraly

organ, na ktery se maji obratit.

V této oblasti opét musime odlisit zakdzané dohody a zneuziti dominantniho

postaveni od koncentraci.

a) zakazané dohody a zneuziti dominantniho postaveni

V tomto bod¢ predpoklada pravo Unie jak koordinaci mezi narodnimi organy a
organy Unie, jeZ ma zajistit vzajemné predavani informaci, tak délici kritérium. Komise je
tak jedinym organem opravnénym vyjmout (schvalit) zakazanou dohodu ze zdkazu stejné
tak jako udélit pokutu zaloZenou na pravu Unie. Na druhou stranu pouze narodni soudce

naproti tomu mize piiznat odSkodnéni.
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V soucasné dob¢ je vyznamnym problémem a predmétem diskusi otazka vylucné
kompetence Komise k udé€leni vyjimky ze zakazu za stanovenych podminek. Reforma
navrzena Komisi v oblasti distribuce piedpoklada, ze Komise v této oblasti vylu¢nou

pravomoc ztrati, coz by umoznilo decentralizaci sport.

b) kontrola koncentra¢nich operaci

Ttebaze jeji text predpoklada vyjimky, fidila se i v této oblasti uprava z roku 1989
zasadou vylu¢né kompetence Komise V ptipadech koncentrace evropského rozméru, aby se
vyhnula obtizim, s nimiz jsme se setkali u zakdzanych dohod a zneuziti dominantniho

postaveni.

5.2.2. Kontrola podnikii

Je nutno podtrhnout také vyznam, ktery ma obnova a vliv soutézniho prava EU na
podniky. Toto pravo pro né predstavuje soubor mimotadné omezujicich pravidel, jejichz
poruseni muze vést k tvrdym sankcim (az 10 % obratu). Aplikace soutézniho prava se ve
skutecnosti doposud projevovala nahodilou kontrolou jednotlivych operaci podniku, ale

vyvoj sméfuje k vSeobecnému dozoru nad podnikem na zakladé jeho podilu na trhu.

5.2.2.1. Od kontroly rozli¢énych operaci podniku pripad od pripadu

Podniky jsou vedeny k tomu, aby z hlediska rizika poruseni soutéznich pravidel
analyzovaly kazdou operaci od vytvoieni spole¢ného podniku, dohody o spolupraci,
licen¢ni dohody k patentu ¢i zndmce, distribu¢ni dohody az po dohodu o vyzkumu. A dale
pak aby analyzovaly kazdou nakupni ¢i prodejni strategii jako je napiiklad systém slev, ¢i

veérnostni systém.

To zpusobuje ziejmy zasah do znamé zasady autonomie vile. To znamend, ze
strany jiZz pln€é nedisponuji smlouvou, nebot’ toto soutéZni pravo piedstavuje soubor
kogentnich norem, které se mimochodem vztahuji i na podniky se sidlem mimo Evropskou

unii, které na jejim tzemi uskute¢nuji nebo chtéji uskute¢iiovat hospodaiskou ¢innost.
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Soutézni pravo je tak bouflivé se rozvijejicim oborem. Velké advokatni kancelaie
maji nyni soutézni oddéleni, v nichz spolupracuji ekonomové a pravnici. Pii prodejich
podniki jsou provadény soutézni audity. ReCeno jinymi slovy, soutézni kultura prostupuje

podnikovym zivotem v cel¢ jeho Sifi.
5.2.2.2. Ke kontrole postaveni na trhu

Pokud v prvnim obdobi analyzovala Komise nahodile od piipadu k piipadu
jednotlivé kroky podniku, piijala pozdé€ji novy piistup, zaloZzeny na sledovani podilu, ktery
ma dany podnik na ur¢eném trhu. Kritérium podilu na trhu, které bylo diive pouzivano pro
kontrolu zneuziti dominantniho postaveni a koncentraci, se stavd nejvyznamnéjSim
kritériem a uplatiuje se i pro zakdzané dohody. Jinak feceno, pod urcity prah jsou dohody
povoleny a Komise zahdji fizeni az v okamziku, kdy bude tento prah piekrocen. Cela
diskuse se samoziejmé to¢i kolem urceni tohoto prahu. Pro podniky z toho vyplyva urcita
podoba svobody pod dohledem. Kritérium podilu na trhu, které organy Unie pfijaly pod
vlivem amerického systému, je mimoto kritizovano, nebot’ na nékterych trzich mize byt

silny podil jen pfechodnym jevem, takze nevypovida o skute¢né sile podniku.

Pro shrnuti je tfeba fici ze, soutézni pravo Evropské unie vytvofilo skutecnou
soutézni kulturu pro ¢lenské staty, ale i pro staty, které hodlaji do Unie vstoupit. Toto pravo
vyrazn¢ pozménilo logiku narodnich prav, nebot s sebou pfineslo hospodarské pravo
zalozené na odlisSnych zakladech a cilech. Miizeme navic fici, ze vSechny obory obchodniho
prava nyni obsahuji soutézni rozmér, at’ uz se jednd o smluvni pravo, kde je tento rozmér
zjevny, nebo o pravo obchodnich spolecnosti a burzovni pravo, kterd také nutné zahrnuji

soutéz.

Je tfeba podotknout Ze, toto soutézni pravo se nyni vyviji samo. Zatimco v prvnim
obdobi bylo mimotadné donucujici ve snaze sankcionovat jakoukoliv formu vylucnosti a
zasdhnout v kazdém jednotlivém ptipad¢, predstavuje nyni trvalou kontrolu podnika, ktera

je jemngjsi. Jako priklad lze uvést existenci klauzuli o exkluzivité.

koordinace neboli sjednocovani regionalnich soutéznich systému, tedy otdzka
mezinarodniho soutézniho prava. Ma-li vSak takové pravo vést k zaloZeni celosvétového

organu pro dohled nad hospodaiskou soutézi, neni jesté pfipraveno na svou existenci.
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5.3. Zména sout&Zni politiky?°

5.3.1. Ochrana hospodarské soutéze

1. kvéten 2004 nebyl jen datem nejvétsSiho rozsiteni Evropskych spolecenstvi v
déjinach, ale i dnem kdy nabyla ucinnosti dosud nejvétsi reforma soutézni politiky v

poslednich letech.

Kvétnova reforma byva oznaovana jako modernizace soutézniho prava a je nejvice
spojovana s piijetim Natfizeni Rady ES 1/2003 a s novym Nafizenim Rady ES 139/2004 o
kontrole spojovani podnikti. Byla vyvolana zejména nezbytnosti zajistit, ze stejna soutézni
pravidla budou aplikovana v ramci cel¢ EU, aby se tak minimalizovala rizika dosud spojena
s rozdily mezi jednotlivymi ekonomikami, a to 1 v oblasti soutéZni politiky 1 soutéze
samotné. Mezi diitvody byla také snaha o efektivnéjsi vyuziti zdroju jednotlivych soutéznich
ufadl a vyuziti aktudlnich poznatkil z aplikace soutézniho prava ve vyspélych zemich svéta

v probihajici éfe globalizace.
5.3.2. Evropska soutéZni sit’

Na komunitarni i narodni urovni se upousti od systému povolovani vyjimek ze
zakazu dohod narusujicich soutéz a vedeni urcovaciho fizeni o tom, zda urcitd dohoda ¢i
chovani soutézitele v dominantnim postaveni je porusenim soutéznich pravidel. Reforma
soutézniho prava zbavuje Evropskou komisi exkluzivnich prav pii aplikaci ¢l. 81 a 82
Smlouvy o zalozeni ES. Narodni soutézni ufady budou tedy vedle narodniho soutézniho
prava aplikovat v ur¢itych ptipadech 1 pravo komunitarni. Zaroven se vytvafi tzv. Evropska
soutézni sit’ (dale jen ECN) slozend z Evropské komise a soutéznich tifada ¢lenskych statt.
ECN je v podstaté flexibilni sit, kterd nema rozhodovaci pravomoci a kterd umozni, ze si
naptiklad soutéZni Gfady budou vymeénovat informace a tyto budou moci vyuzivat jako
dikazy. Pravidla pro alokaci téchto ptfipadi mezi Komisi a souté¢znimi ufady Clenskych
statli zajisti, Ze jednim pfipadem se bude zabyvat zpravidla jen jediny ufad (narodni
soutézni urad nebo Komise). SniZi se tak riziko, Ze by o téze véci bylo rozhodnuto nékolika

ufady, a to 1 rozdilng.

2 Josef Bednat (predseda Utadu na ochranu hospodaiské soutéze), Casopis Profit, &.28, 7.7.2004, str.36
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5.3.3. Lepsi vymahani Skody

Jednim z klicovych prvkii modernizace soutéznich pravidel je posileni opravnéni
soukromého sektoru a kone¢nych spotiebitell a jejich sdruzeni pfi vyméahani ndhrady Skod
zplusobenych protisoutéznimi praktikami nékterych podnikatelti. Podnikatelé a konecny
spotiebitel maji na zakladé nového nafizeni pravo domahat se piimo u narodniho soudu
zalobou nahrady Skody zplsobené domnélym porusenim komunitarniho soutézniho prava.
Nemusi tedy ¢ekat na vysledek spravniho fizeni. Prioritou soutézni politiky je G¢inné a
hledany a vyuzivany nové prostiedky a nastroje pro odhalovani a Setfeni kartelovych dohod,
jako je napiiklad tzv. Leniency programme.®® Je zfejmé, Ze jednoznaénym trendem soutézni
politiky je cesta k vétsi svobod¢ v hospodarské soutézi. Soucasn¢ vsak vSechny zmény
smétuji k tomu, aby bylo zneuziti dominantniho postaveni ¢i uzavirani dohod narusujicich
férovou soutéz jediné pozitivni disledky. V mnohych c¢lenskych statech je uzavieni
kartelové dohody naptiklad i1 kriminalizovano a trestem za toto jednani nemusi byt jen

pokuta, ale i trest odnéti svobody.
5.3.4. Novinky ve spojovani podniki
Pro kontrolu fuzi jsou od 1. 5. 2004 vyznamné zejména dva momenty:

1. vice ekonomicky pohled na kontrolu spojovani podniki, ktery je umocnén internimi
organiza¢nimi zménami uvnitt Komise, zejména ziizenim pozice hlavniho ekonoma
a tzv. Scrutiny Office®

2. vytvoreni vétsiho prostoru pro ucastniky fizeni pro obhajobu jejich zdméri pred

Komisi ¢i narodnimi soutéznimi uiady

V disledku konvergenc¢nich tendenci v soutézni politice v procesu globalizace a na
zaklad¢ kritiky, které se Komise dostalo od soudu prvni instance pii posuzovani nékterych
jejich rozhodnuti, byla zavedena novéa koncepce, podle které se spojeni povoli, ¢i naopak
nepovoli. Zména spoc¢iva v nahrazeni dosavadniho testu dominance novym systémem, ktery
je kombinaci testu dominance a Substancial Lessening of Competition testu (dale jen SLC

testu). Tato koncepce umozni zakazat spojeni schopné zptsobit negativni dopady na soutéz

% Je to urditd forma amnestie & zéruka beztrestnosti, kdy narodni fad ¢i Evropska komise upusti od ulozeni
pokuty, jestlize soutézitelé natolik spolupracuji pti vysSetfovani, ze ptisp&ji sami k odhaleni kartelové dohody a
k odstranéni jejich neptiznivych nasledk.

31 Jedna se o jakysi kontrolni nebo dohliZejici uiad
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a to bez ohledu na to, zda k nim doslo vytvofenim ¢&i posilenim jednoho dominantniho

soutézitele, nebo zda takova situace vyplyva z oligopolni struktury trhu.

Z obdobnych principti kontroly spojovani vychazi kuptikladu i soucasna legislativa
USA. Novy model posiluje soucasné tzv. zdsadu "one-stop shop", kdy by kazdy piipad
spojeni mé¢l byt projednavan piislusnou instituci, a to s ohledem na princip subsidiarity a s
ohledem na potiebu co nejvice snizit mnohonasobné notifikace spojeni. Proto dochazi i ke
zjednoduSeni podminek pro postupovani zadosti o povoleni spojeni mezi Evropskou komisi

a narodnimi soutéznimi urady.

Jak jiz bylo zminéno, vyznamnou zménou je i to, Ze z iniciativy stran spojeni bude
moci byt prodlouzena lhata pro vydani rozhodnuti, coz by mélo pfispét k moznosti
dikladného posouzeni zvlast’ slozitych ptipadii spojeni, zejména tam, kde jsou vyzadovana

strukturdlni ndpravnd opatieni. Dal§i zmény by mé€ly pfinést i vétsi transparentnost fizeni.
5.5. Zmény tykajici se CR

Za nespornou vyhodu se da povazovat, ze se Ceské soutézni pravo prakticky od
svého vzniku v roce 1991 inspirovalo komunitarnim pravem, Rimskou smlouvou,
rozhodnutimi Komise a evropské justice. To pfispélo vydatnou mérou k tomu, Ze po vstupu
CR do EU sout&zitelé nejsou vystaveni 7adné dramatické zméné &i situaci v oblasti
hospodaiské soutéze. Hmotné pravni uprava ceského soutézniho prava se od 1. 5. 2004
vztahuje jen na jedndni soutéziteli bez komunitarniho prvku. Na jednani soutézitell s
komunitarnim prvkem se vztahuje pfimo soutézni pravo komunitarni, ¢eské pravo je

doplituje pouze upravou otazek procesnich a kompetencnich.

41



6. Sankce v oblasti trestné pravnich norem

6.1. Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi

V kapitole 4 byly vymezeny rtuzné pojmy tykajici se hospodaiské soutcze,
konkrétné to byly ptipady nekalé soutéze.

V Obchodnim zékoniku jsou rovnéZ uvedeny pod paragrafy 53 a 54 pravni
prosttedky ochrany proti nekalé soutézi.

§ 54 tohoto zakona nam tik4, Ze osoby, jejichz prava byla nekalou soutéZi poruSena
nebo ohroZena, mohou se proti ruSiteli domahat, aby se tohoto jedndni zdrzel a odstranil
zavadny stav. Dale mohou pozadovat pfimétené zadostiu¢inéni, které mize byt poskytnuto i
v penézich, nahradu $kody a vydani bezdiivodného obohaceni.*

V nasledujicim paragrafu 55 je pak jesté nékolik nalezitosti. V prvnim odstavci je

feceno, ze pravo, aby se rusitel protipravniho jednani zdrzel a aby odstranil zadvadny stav,

32 Raban, P. , Obchodni zakonik (3.doplnéné vydani), Eurounion Praha 2003, str.120 (§ 54 pravni prostiedky
ochrany proti nekalé soutézi )

42



muze mimo piipady uvedené v § 48 az 51 uplatnit t€z pravnicka osoba opravnéna hajit
zajmy soutézitelli nebo spotiebitelil.

Dalsi paragraf pak specifikuje, Ze jestlize se prava, aby se rusSitel jednani nekalé
soutéze zdrzel nebo aby odstranil zavadny stav v pripadech uvedenych v § 44 az 47 a § 52
domaha spotiebitel, musi rusitel prokazat, ze se jednani nekalé soutéze nedopustil. To plati i
pro povinnost k nahradé skody, pokud jde o otazku, zda Skoda byla zplsobena jednanim
nekalé soutéze, a pro prdvo na piiméfené zadostiu¢inéni a na vydani neopravnéného
majetkového prospéchu. Vysi zptisobené Skody, zavaznost a rozsah jiné Gjmy, povahu a
rozsah bezdiivodného obohaceni v§ak musi prokazat vzdy Zalobce, i kdyZ jim je spotiebitel.

Posledni upfesnéni spociva vtom, ze jakmile bylo zahdjeno fizeni ve sporu o
zdrzeni se jednani nebo o odstranéni zdvadného stavu anebo bylo pravomocné skonceno,
nejsou zaloby dalSich opravnénych osob pro tytéZz naroky z té¢hoz jednani ptipustny. Neni na
ujmu prava téchto dalSich osob pfipojit se k zahajenému sporu podle obecnych ustanoveni
jako vedlejsi ucastnici. Pravomocné rozsudky vydané o téchto narocich k zalobé jen

jednoho opravnéného jsou ti¢inné i pro dalii opravnéné.®

6.2. Zmény

Pro doplnéni je tieba fici, ze dosavadni formulace pojmu ,,odstranéni vedla
k vykladu, Ze odstrafiovaci zaloba nebyla pfipustna pro jiné osoby dotéené nekalou soutézi.
Jedna se tedy o rozsifeni ochrany proti nekalosoutéznimu jednani.

Piesun dikazniho bfemene u zalob znekalé soutéze podanych spotiebiteli na
ruSitele resp. vyvratitelna domnénka, ze tvrzeni spotiebitele o nekalosoutéznim jednani
rusitele patii v souc¢asné dob¢ jiz ke standardnim vybavam fteSeni soudnich spori v této
oblasti ve statech EU a poklada se za dilezity prvek ke zvyseni ochrany spotiebitele. Je to
logickeé, protoze spotiebitel nema k dispozici ditkkazy a udaje ani finan¢ni prostfedky na to,

aby si je opatfil.

6.3. Sankce za nekalou soutéz

Trestné pravni sankce stanovené v piipad¢ konani nekalé soutéze jsou stanoveny

V Trestnim zadkon¢ pod §149 nekala soutéz.

33 Raban, P. , Obchodni zakonik (3.doplnéné vydani), Eurounion Praha 2003, str.120 (§ 55 pravni prostiedky
ochrany proti nekalé soutézi )
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Je stanoveno zakonem, Ze kdo jednanim svym, které je v rozporu s predpisy
upravujicimi soutéz v hospodarském styku nebo se zvyklostmi soutéze, poskodi dobrou
povest nebo ohrozi chod nebo rozvoj podniku soutézitele, bude potrestan odnétim svobody

az na jeden rok nebo penézitym trestem nebo propadnutim véci.3*

6.4. Sankce za klamavé oznacovani zbozi a sluzeb

V ptipadé, ze se soutézitel porusi §46 Obchodniho zakoniku, je wvystaven
nasledujicim sankcim.

Dle § 150 Trestniho zakona o porusovani prav k ochranné zndmce, obchodnimu
jménu a chranénému oznaceni pidu je urceno, ze :

1. Kdo doveze, vyveze nebo uvede do obchu vyrobky nebo sluzby
neopravnén¢ oznacované ochrannou znadmkou, k niz ptislusi vyhradni pravo
jinému, nebo znamkou snadno s ni zaménitelnou, bude potrestan odnétim
svobody az na dv¢ 1éta nebo penézitym trestem nebo propadnutim véci.

2. Stejn¢ bude potrestan ten, kdo pro dosazeni hospodaiského prospéchu :
a)neopravnéné uziva obchodni jméno nebo jakékoliv oznadeni s nim
zaménitelné anebo

b)uvede do ob&hu vyrobky neopravnéné opatiené oznacenim ptivodu, k némuz
ptislusi vyhradni pravo jinému, nebo znacenim plvodu snadno s nim

zaménitelnym®,

6.5. Sankce za vyvolani nebezpeci zamény

S pojem Vyvovani nebezpe¢i zamény dle paragrafu 47 Obchodniho zakoniku
souvisi hned nékolik sankci uvedenych v zdkoné trestnim. Je to naptiklad § 151 o
porusovani primyslovych prav a dale pak § 152 o poruSovani autorského prava, prav
souvisejicich s pravem autorskym a prav k databazi.

Co se tyka § 151, sankce v ném uvedené jsou takové, ze kdo neopravnéné zasdhne
do prav k chranénému vynalezu, pramyslovému vzoru, uzitnému vzoru nebo topografii
polovodicového vyrobku, bude potrestan odnétim svobody az na dvé 1éta nebo penézitym

trestem.
36

Paragraf 152 nam zase urcuje sankce v nasledujicim konani

3 Z&kony 11/2006, (kapitola 5) Trestni zdkon , Poradce s.r.o., str. 337 (§ 149 Nekala souté?)
% Zakony 11/2006, (kapitola 5) Trestni zakon , Poradce s.r.o., str. 337, (§ 150 PoruSovani prav k ochr.znamce,
obch.jménu a chranénému oznaceni ptivodu)
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1. Kdo neopravnéné zasahne do zakonem chranénych prav k autorskému dilu,
uméleckému vykonu, zvukovému ¢i zvukové obrazovému zaznamu,
rozhlasovému nebo televiznimu vysilani nebo databazi, bude potrestan
odnétim svobody az na dvé 1éta nebo penézitym trestem nebo propadnutim
veci.

2. Odnétim svobody na Sest mésicli az pét let nebo penézitym trestem nebo
propadnutim véci bude pachatel potrestan:

a) ziska-li ¢inem uvedenym v odstavci 1 zna¢ny prospéch, nebo

b) dopusti-li se takového ¢inu ve zna¢ném rozsahu.

6.6. Sankce v pripadé podplaceni

Pfipadé sankci za podplaceni je nutné se na problém soustfedit hned z n&kolika
hledisek. Je nutné si uvédomit, kdo a jak kona podplaceni, ¢i naopak kdo podplaceni pfijima.
Dle tohoto hlediska se pak sankce lisi.

Tato problematika je obsazena V Trestnim zakoné pod § 160 pfijimani uplatku, §
161 podplaceni a § 162 nepiimé tplatkatstvi.

V piipad¢ prijimani Uplatkti zdkon stanovuje nésledujici sankce v nasledujicich
piipadech®’:

1. Kdo v souvislosti s obstardvanim véci obecného zdjmu pfijme nebo si da slibit
uplatek, bude potrestan odnétim svobody az na dvé l1éta nebo zékazem Cinnosti.
2. Kdo za okolnosti uvedenych v odstavci 1 uplatek zada, bude potrestan odnétim
svobody na Sest mésict az tii 1éta.
3. Odnétim svobody na jeden rok az pét let nebo penézitym trestem bude pachatel
potrestan, spaché-li ¢in uvedeny v odstavci 1 nebo 2 a to v ptipadé, Ze:
a. v umyslu opatfit sob¢ nebo jinému znacny prospech, nebo
b. spacha-li takovy ¢in jako vetejny Cinitel.
4. Odnétim svobody na dvé léta az osm let bude pachatel potrestan v pripad¢, Ze
spacha ¢in uvedeny v odstavci 1 nebo 2 a to tak, ze:

a. vumyslu opatfit sobé nebo jinému prospéch velkého rozsahu

% Z4kony 11/2006, (kapitola 5) Trestni zékon , Poradce s.r.0., str. 337, (§ 152 PoruSovani autorského prava,
prav souvisejicich s pradvem autorskym a prav k databazi)

87 Z&kony 11/2006, (kapitola 5) Trestni zékon , Poradce s.r.0., str. 337, (§ 160 Piijimani Gplatku)
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b. spacha-li takovy ¢in jako vefejny Cinitel v umyslu opatfit sob&é nebo jinému

znaény prospéech.

Co se pak tyka § 161 o podplaceni samém, ten stanovuje tyto sankce®:

1. Kdo jinému v souvislosti s obstaravanim véci obecného zajmu poskytne,
nabidne nebo slibi Uplatek, bude potrestan odnétim svobody az na jeden rok
nebo penézitym trestem.

2. Odnétim svobody na jeden rok az pét let nebo penczitym trestem bude
pachatel potrestan v piipad¢, ze:

a. spacha-li ¢in uvedeny v odstavci 1 v Umyslu opatiit sobé nebo
jinému znacny prospech nebo zpusobit jinému znac¢nou skodu nebo
Jjiny zvlast’ zavazny nasledek, nebo

b. spacha-li takovy ¢in viéi vefejnému Ciniteli.

Sankce za podplaceni jsou rovnéz stanoveny v § 162 Trestniho zdkona o nepfimém
Uplatkaistvi®®. Tim je mysleno, Ze:

1. Kdo zadé nebo piijme uplatek za to, ze bude svym vlivem ptisobit na vykon
pravomoci vefejného Cinitele, nebo za to, ze tak jiz ucinil, bude potrestan
odnétim svobody az na dv¢ 1éta.

2. Kdo z divodu uvedeného v odstavci 1 jinému poskytne, nabidne nebo slibi

uplatek, bude potrestan odnétim svobody az na jeden rok.

6.7. Sankce spojené s poruSovanim soutéZe

Hospodaiska soutéz je spojend s mnohymi pravidly, jez je nutno respektovat.
V realité vSak tyto pravidla nebyvaji ¢asto dodrzovana a proto byla nutnost stanovit urcité
sankce za poruseni. Ty jsou zakotveny v Trestnim zakon¢ zejména v § 127 tedy porusovani
zavaznych pravidel hospodarského styku a § 128, ktery obsahuje sankce za zneuzivani

informaci v obchodnim styku.

Paragraf 127 poukazuje na ty to sankce:

% Zakony 11/2006, (kapitola 5) Trestni zakon , Poradce s.r.o., str. 337, (§ 161 Podplaceni)
% 74kony 11/2006, (kapitola 5) Trestni zékon , Poradce s.1.0., str. 337, (§ 162 Nepiimé uplatkafstvi)
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Kdo v imyslu opatfit sobé nebo jinému ve znacném rozsahu neopravnéné
vyhody, porusi zavaznym zplisobem pravidla hospodaiského styku
stanovena obecné zavaznym pravnim predpisem, bude potrestan odnétim

svobody az na dv¢ 1éta nebo zdkazem Cinnosti nebo pencZzitym trestem.

Odnétim svobody na Sest mésicli az pét let bude pachatel potrestan,
zpusobi-li ¢inem uvedenym v odstavei 1 vaznou poruchu v hospodarské
¢innosti nebo vaznou poruchu v zdsobovani anebo zkraceni piijmt statu

ve znaéném rozsahu®.

Zatimco paragraf 128 stanovuje to, Ze:

1.

Kdo v umyslu opatfit sobé nebo jinému vyhodu nebo prospéch
neopravnéné uzije informace dosud nikoli vetejné pristupné, kterou ziskal
z divodu svého zaméstnani, povolani, postaveni nebo své funkce a jejiz
zvetejnéni podstatné ovliviiuje rozhodovani v obchodnim styku, a
uskute¢ni nebo dd podnét k uskutecnéni smlouvy nebo operace na
organizovaném trhu cennych papiri nebo zbozi, bude potrestan odnétim
svobody az na tii 1éta nebo zakazem Cinnosti nebo penézitym trestem.
Stejn¢ bude potrestan, kdo jako pracovnik, ¢len organu, spolecnik,
podnikatel nebo ucastnik na podnikani dvou nebo vice podnikd nebo
organizaci se stejnym nebo podobnym piedmétem ¢innosti v imyslu
uvedeném v odstavci 1 uzavie nebo da popud k uzavieni smlouvy na tkor
jedné nebo vice z nich.

Odnétim svobody na dvé 1éta az osm let bude pachatel potrestan, ziska-li
¢inem uvedenym v odstavci 1 nebo 2 pro sebe nebo jiného znacny
prospéch.

Odnétim svobody na pét az dvanact let bude pachatel potrestan, ziska-li
¢inem uvedenym v odstavci 1 nebo 2 pro sebe nebo jiného prospéch

velkého rozsahu, ale téZ za pletichy pii vefejné soutéZi a vefejné drazb&*.

40 Zakony 11/2006, (kapitola 5) Trestni zékon , Poradce s.r.0., str. 337, (§ 127 PoruSovani zdvaznych pravidel
hospodartského styku)
41 zakony 11/2006, (kapitola 5) Trestni zékon , Poradce s.r.o., str. 337, (§ 128 ZneuZivani informaci

V obchodnim styku)
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7. Stav reklamy v podnikani v EU

7.1. Reklama na trhu Evropské unie

Volny pohyb zbozi a sluzeb po jednotném trhu Evropské unie pfinasi i volnost
obchodnich informaci, tedy rozvijeni celoevropskych reklamnich kampani. Pravo EU chéape
reklamu v zasadé¢ pozitivng, jako zadouci nastroj informovani spotiebitele a podpory zdravé
hospodaiské soutéze. Snazi se proto zakonné¢ omezovat jeji volnost pouze tam, kde je to

nutné.

7.1.1. Cile

Unijni pravni Upravy reklamy maji dva hlavni cile:

e umoznit skute¢né volny pohyb zboZi ( sluzeb) po jednotném trhu EU

e ochranit spotfebitele a také napt. zdravy vyvoj mladeze, stabilitu systému
zdravotniho pojisténi, bezpecnost silnicni dopravy apod.
Ackoliv tyto cile stoji obCas proti sob¢, nebot’ uznat prioritu ochrany spotiebitele

muze znamenat zékaz urcit¢tho druhu reklamy, je spiSe obvyklé, ze se ucelné
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dopliuji.VSechno, co je pro celou EU jednotné povoleno ¢i zakazano, zprihlednuje
podminky podnikani a omezuje piilezitosti ke vzniku narodnich bariér obchodu na

jejim jednotném trhu.

7.1.2. Soucasnost

Dnes sleduje EU platnymi jednotnymi pravnimi ptfedpisy pfedevSim ochranu
spotiebiteld a jiné spoleCenské zajmy.Z toho vyplyva zasadni zdkaz klamavé reklamy.V
ptipadé sporu je na soudu, aby zhodnotil nakolik mtze konkrétni reklama oklamat
mistniho, primérné vnimavého a vzdélan¢ho spotiebitele.Tato smérnice o klamavé
reklamé z roku 1984 byla o tfinact let pozdéji novelizovana tak, aby standardizovala
ptistup clenskych statu i k reklamé srovnévaci.ta je povolena, pokud neni klamavé a
neznamena-li nekalou soutéz nebo poruSeni prav dusevniho a primyslového
vlastnictvi.M¢&la by srovnavat zbozi nebo sluzbu stejné kategorie a ucelu a objektivné
referovat o jejich cené, sloZeni, materidlu atd.

7.1.3. Smérnice

Smérnice o “televizi bez hranic” z roku 1989 stanovi pravidla pro reklamu na
obrazovce. Divék by reklamou nemél “trpét” vice nez 15 % vysilaciho ¢asu a reklamni
spoty by mély byt jasné oddéleny od ostatnich potadu. Je zakazana podprahova reklama a
samoziejme jakakoli reklama utocici na lidskou dustojnost, rasu, presvédceni, zivot, zdravi
a zivotni prostiedi. Na obrazovce nelze propagovat koufeni a tabakové vyrobky a také
1éCiva na predpis.

Propagace alkoholu nesmi mifit na nezletilé, na fidi¢e a nesmi spojovat piti
alkoholu s lepsi kondici, spolecenskymi a sexudlnimi Gspéchy. V tomto piipade tedy nejde
o plo$ny zdkaz, stejn¢ jako neni danou smérnici zakdzana televizni reklama urcend détem.
Pouze nesmi vyuzivat jejich nezkuSenosti a divéfivosti nebo je vést k tomu, aby
presvédcovaly rodice ke koupi propagovaného zbozi ¢i sluzby.

Smérnice o reklam€ na humanni 1é¢iva z roku 1992 zakazuje propagovat léky
vydavané pouze na predpis a samoziejm¢e vSechny piipravky, které obsahuji psychotropni a
omamné latky (vyjma odbornych Iékatfskych cCasopisti). Nedovoluje propagovat léky
rozdavanim vzorki,, darkli nebo bonusti béznym spotiebitelim. Konkrétné¢ tedy tato
smérnice poukazuje na to, Ze 1¢kaii nesméji byt motivovani k predepisovani urcitého 1éku
darky, penézi, pozvanimi na kongresy apod. Clenskym statim dava smérnice volnost

upravit, resp. zakazat, reklamu na 1é€iva hrazena systémem vetejného zdravotniho pojisténi.
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Ostatni 1éCiva smé&ji byt propagovana az po ziskani autorizace k uvedeni na dany trh.
Reklama musi odpovidat skute¢nym charakteristikdm 1é¢iva, nabadat k pfiméfenému uziti a
k dikladnému proc¢teni navodu.

Prehled zasahii EU do svéta reklamy svédci o tom, Ze u zbozi, které ma nezadouci
zdravotni a spoleCenské nasledky, tj. u tabaku, alkoholu a 1é¢iv, usiluje EU o existenci
jednotné pravni Gpravy. Neni pfitom zastancem totalnich zakazl. Snaha o jednotny standard
ochrany spotiebitele pied ur€itymi zpisoby reklamy na urcité zbozi tedy neni negaci vySe
zminéného principu, podle kterého EU chape reklamu jako zddouci soucast trhu. Jeji
omezeni prosazuje EU v nezbytné mitfe pouze tam, kde maji zdravi spottebitele a dalsi vyssi

zajmy navrch nad svobodami tohoto trhu.

8. Poznatky z praxe a nékteré navrhy de lege ferenda.

De lege ferenda , je uvaha o tom, jaké by pravo mélo byt, co a jak z hlediska
uvazujiciho subjektu by mélo ¢i nemélo byt v pravu upraveno, jakoz i posuzovani otazky
Z hlediska mozného nebo zddouci upravy zakona.

Co se tyka reklamy, tak jist¢ do budoucna projde mnohymi zménami, jelikoz je
neustale ve vyvoji a neustale se zdokonaluje.Vyvoj Zene reklamu neustale kupiedu a proto
je tieba pfizplisobovat se riznym at’ uz politickym ¢i ekonomickym zménam.

Nyni si dovolim pfedpovédet zmeény, kterymi podle mne reklama projde ¢i by méla projit
v blizké ¢i vzdalengj$i budoucnosti. Ale zaroven poukédzat na zmény, kterymi jiz reklama

prosla.

1. Finan¢ni naklady na komer¢ni reklamu se v absolutnich ¢astkach budou neustale
zvySovat, piesto ale toto zvySovani nebude doprovazeno adekvatnim zvySovanim
ucinnosti reklamy.

2. Reklama bude v kratkém horizontu stale vice bojem znacek za ucelem budovani a
udrzeni image. Oproti tomu bude obsahovat mén¢ informaci o uzitnych vlastnostech
produktu.

Toto se vSak v delSich ¢asovém horizontu mize velmi zménit. Lidé za¢nou postupné stale
vice vyzadovat, aby reklama podéavala smysluplné a vécné informace. Soucasné ale budou

od reklamy pozadovat aby byla vice napadita, vtipnd, originalni..atd. Sloucit tyto dvé
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zdanlivé protichiidné tendence bude ukolem reklamnich tvirct a reklamnich agentur
budoucnosti.

3. Postupné bude nabyvat na vyznamu oblast mimoekonomické propagace a
socialniho charakteru a to zejména v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi,
zdravotnické propagace, bezpe€nosti silnicniho provozu, podpory spolecensky
zadoucich aktivit a charitativni Cinnosti. Vefejnost a zainteresované instituce se
budou sousttedit na to, aby se naSel a postupné€ rozvinul systém finan¢nich zdroji na
zajisténi téchto propagacnich aktivit.

4. V reklamni tvorbé a praxi se piestanou objevovat nevkusné naméty a také naméty
zpracované nevalnou formou. K tomuto tvrzeni jisté napomuize jiz zavedeny systém
regulace reklamy.

5. Dale si myslim ze v Ceské republice si vefejnost a subjekty zainteresované
reklamou vynuti, aby opatieni k regulaci reklamy byla G¢innéjsi a to jak do forem
prezentace reklamnich sdéleni, tak do vyuziti jednotlivych reklamnich médii. Dle
autora prace, 7e v budoucnosti dojde napiiklad k omezeni billboardd u dalnic. Ceska
nucena pfijmout ur¢ité normy. Byla naptiklad nucena jako zbylé zemé EU pfijmout
zakonné normy, které zcela zakazuji reklamu na nékteré produkty. Piikladem
muzeme uvést velké omezeni reklamy na tabadkové vyrobky dle vzoru ostatnich

zemi EU.

Je tieba zminit, ze pfislusné Ceské zakony, které reguluji reklamu jsou pomérn€ nove,
moderni a navazuji na evropské koncepty. Na§ medialni zakon*’, uplatiiovany vice jak 5 let,
ptinesl mnoho zlepSeni, a to zejména i v oblasti ochrany déti a mladeze pred negativnimi
vlivy medii. Zaroven praxe ukazala nékteré dil¢i nedostatky nebo spiSe interpretacni
nejasnosti. Pro posun nékterych nazord ¢i spiSe rozpori bude zapotiebi §irsi vicestranné
diskuse, stejn¢ jako ziskani vysledkti rozhodnuti pfipadnych soudnich sport to znamena
nezavislého posouzeni souladu praxe a zakona.

Na druhé¢ stran€ je v parlamentu pfipraveno nékolik uprav legislativy. Kromé dil¢ich
technickych uprav sladéni s evropskymi ptedpisy se ve vladnim planu pocita upln€ s novym
zakonem. Soub¢zné se finiSuje s rozhodovanim o technologické zmén¢ vysilani smérem k
digitalnimu systému. Bohuzel je tieba zminit, Zze posledni méesice ukazuji spiSe na prioritné

politicky zdmér ( a s tim 1 spiSe politicky ndhled) na obsah planovanych zmén. Prospélo by,

42 tzn. Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, 231/2001sb.
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kdyby se také vice pfistoupilo k odbornému pohledu na naSe zdkony pro medialni sféru a

vibec na celou ¢eskou medialni problematiku.

9. Zavér

Cilem prace bylo soustfedit poznatky k problematice reklamy. V uvodu prace
byl podrobné rozepsan pojem reklamy sadm o sob¢ a popsan vyvoj reklamy od pocatku.
Reklama nas v podstaté obklopuje jiz dlouhd stoleti, ale stale se zdokonaluje a nabyva
novych a novych forem. To je dano obzvlaste tim, Ze se vyviji nejen svét a dochazi tedy
k ekonomickému rustu, ale zejména se vyvijeji potieby lidi. Je tfeba poznamenat, Ze
uspésna reklama spocivd na mnohych aspektech jako je naptiklad vybér média, ale téz
konkrétniho druhu reklamy, jelikoz jednotlivé druhy reklamy ptredstavuji urcité vyhody
ale soucastn¢ nevyhody.

Problematika reklamy v podnikani je upravena fadou zakoni. Mezi témi
nejznaméj$imi je nutno zminit zdkon o ochrané spotiebitele, ktery upravoval reklamu
jako prvni. Je ale pravdou, Ze tento zakon byl pozd&ji nahrazen zdkonem o regulaci
reklamy, jelikoz ten celou problematiku popisuje komplexnéji. Tento zdkon stanovuje
nekolik obecnych zédkazi a omezeni urcitych forem reklam, které jsou konkrétné
rozepsany.

Regulace reklamy ale neni zavisla pouze na upravé prostiednictvim zakona, ale
na principu tzv. samoregulace. Takovou upravou reklamy se zabyva Rada pro reklamu.
Ta se fidi kodexem reklamy (téz eticky kodex) ktery vydala a ktery zakon doplituje

pfedevSim o etiku a Cestnost reklamy. Jiz zminénd Rada pro reklamu fe$i mnohé
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stiznosti na reklamu, ale je tfeba podotknout Ze nema moznost prikazovat z moci prava,
ale vydéava pouze doporuceni.

Co se tykd nekalé soutéze, je tato problematika podrobné rozepsana
Vv obchodnim zakoniku. Jsou zde popsany jednotlivé druhy nekalé soutéze jako je
napiiklad klamava reklama, srovnavaci reklama, podplaceni ..atd. Toto téma je velmi
obsahlé. Zpravidla se za nekalou soutéz povazuje takové jedndni, které je v rozporu
S dobrymi mravy soutéze a takové jednani, které je zpusobilé pfivodit Gyjmu jinym
soutézitelim nebo spotiebitelim.

Existuji vSak trestn¢ pravni sankce, které postihuji poruSovani hospodaiské
soutéze. Jsou podrobné rozepsany v trestnim zakoné. Tyto sankce se rizni naptiklad dle
rozsahu poruseni a tresty jsou stanoveny zejména odnétim svobody, dale pak trestem
penézitym, propadnutim véci, ale také zastavenim ¢innosti.

Téma soutézniho prava je rovnéz velmi rozséhlé a proslo mnohymi zménami od
vstupu CR do EU. Stale zde viak existuji uréité konflikty mezi pravem vnitrostatnim a
unijnim. Tyto konflikty spocivaji zejména v politikach soutéze, které jsou rozdilné
upravené, ale také jsou zde konflikty pravomoci. Toto zavedené pravo silné¢ omezuje
podniky a to kontrolami podnikd. Se zménami soutézni politiky se dospélo k lepsi
ochran¢ hospodarské soutéze, vytvorila se lepSi soutézni sit, zmény se dotkly také
spojovani podniki a lep§iho vymahani Skody.

Co se tyka stavu reklamy v EU, je tento stav obdobny stavu v CR, jelikoz CR se
od vstupu do EU jiz v mnohém pfizpisobila. Reklama je v EU upravena platnymi
jednotnymi zékony napi. na ochranu spotiebitell, ale té¢Z riznymi smérnicemi, které
upravuji naptiklad klamavou reklamu, reklamu na humanni 1é€iva, ale téZ smérnice o
,televizi bez hranic*.

Vyvoj reklamy v budoucnu bude jisté nesporny. Reklama se bude neustdle
snazit pfizpiisobovat potfebam spotiebiteld, ale té¢Z Uprava reklamy se bude stale vice
ptizplisobovat upravé existujici v rdmci EU. Je tfeba podotknout, Ze EU chape reklamu
jako Zadouci soucast trhu a jeji omezeni prosazuje v nezbytné mife pouze tam, kde je to

nezbytné nutné.

,» Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot’ neni uméni
zbozi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti je. Reklama je alfou a omegou
obchodu. Ona byla po vSechny ¢asy a bude, pokud lidstvo nezhyne.*

Zdenko Sindler: Moderni reklama, 1906
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Pf‘ilohy
Priloha 1
Seznam ¢lenu RPR(ke dni 1.12.2005)

ARBOmMmedia.net Praha, spol. s r.0.

Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
Asociace direct marketingu a zésilkového obchodu

Asociace komunikacnich agentur

Asociace pro venkovni reklamu

CET 21 spol sr.o.

Ceska pojistovna a.s.

Ceska televize

Ceské forum pro zodpovédnou konzumaci alkoholickych napojt
Ceské sdruzeni pro znatkové vyrobky

Cesky rozhlas

CEZ, ass.

FTV Prima, spol. s r.o.

McDonald's spol. s r.o.

MEDIA MARKETING SERVICES s.r.o.

Nestlé Cesko s.r.0.

Opavia - LU, a.s.

Plzenisky Prazdroj, a.s.
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Regie Radio Music spol. s r.o.

SAZKA, as.

Screenvision Czech, s.r.o.

Sdruzeni vyrobcti volné prodejnych 1é¢ivych piipravka
T-Mobile Czech Republic a.s.

Unie Vydavateli

WWW.Ipr.cz

Ptiloha 2
ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR Cj. 016/2005/STIZ

Zadavatel: Alphaduct, a.s., Na Ptikopé 12, 110 00 Praha 1
kontaktni adresa Vytvarna 12, 161 00 Praha 6
Reklamni agentura: tanagra s.r.o., Chittussiho 14/45, 160 00 Praha 6

Stézovatel:  rozhodovaci proces zahdjen na zaklad¢ vlastniho monitoringu RPR

Médium: TV

Reklama:

Televizni spot na mineralni vodu Korunni zachycuje kompars div¢iho péveckého sboru
spolecn¢ se sbormistrem. Vizdz sbormistra 1 text ,tak tomu se fika sladké
détstvi jednoznaéné asociuje udalosti kolem vySetfovani v pfipadé zndmého sbormistra,
obvinéného ze sexualniho zneuzivani nezletilych divek. Rada pro reklamu zahgjila

rozhodovaci proces na zaklad¢ vlastniho monitoringu.
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Rozhodnuti: Reklama byla prohlasena za zavadnou

Postup fizeni:

Arbitrazni komise postupovala v tomto ptipadé podle ¢l. 9, Jednaciho fadu RPR, odst
(7): ,,Arbitrazni komise mize rozhodovat i pisemné nebo pomoci prostiedki sdélovaci
techniky (vcetné elektronické posty) mimo své zasedani. K pfijeti rozhodnuti se pak
vyzaduje souhlas nejméné nadpolovi¢ni vétSiny vSech ¢lentl." Podle nazoru Arbitrazni
komise naléhavost rozhodnuti per rollam vyplynula z faktu, ze predmétny spot byl
aktudlné nasazovan. Rada pro reklamu v tomto ptipadé pouzila ¢l. 7 odst. (1) Jednaciho
fadu RPR a pozadala zadavatele reklamy o vyjadieni ve 1hit¢ 48 hodin.

Agentura Tanagra s.r.o. pozddala o ucast zastupce na jednani Arbitrazni komise.
Arbitrazni komise (i kdyby hlasovala na zasedani) neshledala divod k uvedenému
postupu, nebot’ moznost vyjadiit se formou pisemného vyjadieni shledala za dostacujici.
Odivodnéni:

Reklamni agentura ve svém vyjadfeni uvedla: ,,nejsou nam znamy skute¢nosti, které by
odivodiiovaly vyklad, ze parodujeme skuteCnou kauzu zndmého dirigenta. Dgj,
v reklamé predvedeny (sbormistr diriguje zpév divéiho sboru) je genericky — mohl by se
odehrat u kazdého sboru. ... VSichni sbormistfi, pokud je ndm znamo, diriguji stejné — a
vSechny div¢éi sbory vypadaji podobné. Diskutovana podoba piedstavitele role
sbormistra se znamym dirigentem se dle nas dostava do jiné dimenze, seznamime-li se
s fotografiemi dalSich ceskych i zahrani¢nich sbormistri. Z povahy jejich umélecké
¢innosti jsou zde zastoupeny v prevladajicim poméru bohémské typy, vétSinou prave
S del$imi vlasy a brylemi.*

Dale agentura uvadi, Ze napadend reklama je soucésti koncep¢ni série praci, postavené
ochucenou...*“ Dosud byly zvetejnény spoty ,,Sladké détstvi®, ,,Sladka naivita®“, ,,Sladka
pomsta“ a ,,Sladké nicned€lani. Ani v jednom z téchto motivli se neda spatfovat nic
jiného, nez snaha humorné zachytit obecné¢ znamé situace, ve kterych réeni ,,sladké
xxx““ dostava pon€kud ironicky nadech.

Agentura se domniva, Ze napadena reklama neporusuje eticky Kodex reklamy.
Spolecnost Alphaduct, a.s., vlastnik Karlovarské korunni kyselky, s.r.o., rozhodla po

konzultaci s prezidentem Rady pro reklamu o stazeni spotu ,,Sladké détstvi® z vysilani

Vv nejkrat$im technicky proveditelném terminu.
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Ptestoze vysilani reklamniho spotu bylo ukonceno, Arbitrazni komise jednala podle ¢l.
8 Jednaciho tadu odst. (1): ,,Prohlasi-li ten, kdo reklamu zadava (inzerent) a/nebo
reklamni agentura, Ze se reklama zméni nebo Ze nebude jiz pouzivana, vyda Rada pro
reklamu prostfednictvim Arbitrazni komise RPR rozhodnuti a zaroven bude o této
skuteCnosti informovat sté¢zovatele, jakoz i v piipadech dle clanku 7 odstavec 2

r~ 7

reklamni médium.* Podle nazoru Arbitrazni komise je spot neeticky.

Arbitrazni komise je piesvédcena, ze 1 v pripad¢, kdyby podobnost se zndmym
dirigentem nebyla zdmérna, neznamenalo by to, Ze tam neni. Asociace je zjevna, pro
posuzovani souladu s Kodexem reklamy v¢. otdzky zdsahu do osobnostnich prav neni

rozhodné, co bylo zamysleno, ale jak reklama vyzniva tedy jak je reklama vniména.

Reklama je vetejnosti vnimana jako "ta reklama na mineralku jak je tam jako ten znamy
dirigent a div¢i sbor".

Podle nazoru ArbitraZzni komise je dotend reklama zdvadna a je v rozporu s témito
ustanovenimi Kodexu reklamy:

Cast prvni, Kapitola I, bod 3.4: ,,Z4dna reklama nesmi v zasadé ohroZzovat dobré jméno
reklamy jako takové, ¢i snizovat divéru v reklamu jako sluzbu spottebitelim.*

Cast prvni, Kapitola III, bod 6.1: ,,Reklama nesmi zobrazovat zadné Zijici osoby a ani
na zadné zijici osoby nijak odkazovat v piipadé, Ze s tim tyto osoby piedem vyslovné
nesouhlasi. ....“

Ve smyslu ¢lanku 12 Jednaciho f&du RPR muiZe zadavatel resp. reklamni agentura ve
lhiit¢ 7 dnl od doruceni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretariatu RPR protest,

kterym se bude zabyvat ArbitraZzni komise RPR.

V Praze dne 2. kvétna 2005

WWW.rpr.cz
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Piiloha 3

Reklamni ndklady rostou (podle ozndmeni Sekce vydavatelli internetovych titult (SVIT)
neboli Unie vydavateli)

Internetova reklama letos poprvé piekrocila magickou hranici 1 miliardy K¢.
Takovy je vysledek odhadu, ktery provedla Sekce vydavatelli internetovych tituli na
zaklad¢€ prizkumu trhu internetové reklamy. Celkovy hruby obrat internetové reklamy v
roce 2005 dosahl 1 010 milioni K¢. V letoSnim roce odhaduje sekce tempo riistu na
piiblizné 38 %. Tim v roce 2006 hruby obrat internetové reklamy ziejmé dosdhne 1 390
mil. K¢.

SVIT ve spolupraci s ABC CR proved! v inoru leto§niho roku jiz popété priizkum
vyvoje internetové reklamy mezi ¢leny sekce a dal$imi obchodné vyznamnymi servery.
dat o skute¢nych reklamnich obratech na internetu, doSla odborna skupina sekce k
zavéru, ze internetova reklama v roce 2005 v hrubém objemu narostla proti
pfedchozimu roku o 32,8 % a dosahla 1 010 milion K¢&. Pfiblizila se tak odhadu SVIT
z unora 2005, kdy pro dany rok byl odhadovan objem internetové reklamy 1 034

miliona K¢.
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Pro rok 2006 SVIT na zaklad¢ predpokladt ucastniku prizkumu odhaduje nartist
0 38 %. Ocekava, ze hruby obrat internetové reklamy v roce 2006 dosahne hodnoty 1
390 mil. K¢. Odhadované tempo rastu je v roce 2006 mirné vyssi, nez skute¢né tempo
dosazené¢ v roce 2005, coz je dano tim, ze se v roce 2006 prolinad fada piiznivych
faktordi podporujicich rist reklamy obecné 1 nékterych z nich, které ptisobi zejména na
akceleraci vyvoje internetové reklamy. Lofisky i o¢ekavany letoSni riist znamenaji, ze

Mezi faktory riistu reklamy, jejichz plisobeni se potvrdilo jiz na zacatku roku 2006,
lze zafadit zimni olympijské hry, zménu znacky mobilniho operatora Oskar na
Vodafone a s tim souvisejici zostfeni konkuren¢niho boje mobilnich operatort a stejné
tak ofenzivni nabidku pfipojeni ADSL. Jisté lze ocekavat také pozitivni vliv mistrovstvi
svéta v kopané. Na rustu internetové reklamy ma samozifejmé vliv i rostouci pocet
uzivateldl internetu vyplyvajici z vysledkti vyzkumu NetMonitor, pficemz tento zajem se
soustfed’'uje zejména na obchodné nejvyznamnéj$i servery a servery s kvalitnim
specializovanym obsahem. Rychlej$i tempo ristu reklamnich pfijmQ internetu v
dasledku neocekavané ptiznivych okolnosti ocekavaji v roce 2005 i nékteré dalsi
odhady renomovanych agentur.

Z hlediska jednotlivych zdroji (ptfimi klienti, medidlni agentury, medialni
zastupitelé) doslo v oblasti hrubych reklamnich pfijmi proti roku 2004 k mirnému ristu
podilu medialnich agentur na tkor pfimych klient a medidlnich zastupitelstvi. Mimo
piijmy z ploSné reklamy l1ze odhadnout, Ze provozovatelé serverti dosahli obratu cca 900
mil. K¢ za dal§i formy internetové reklamy (fddkova inzerce, katalogy, ptednostni

vypisy atd.)

www.ihned.cz
¢lanek ze dne 13.03.2006
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Piiloha 4
ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR Cj. 003/2005/STiZ

Zadavatel: Carrefour Cesk4 republika s.r.0., Podbabska 17, 160 24 Praha 6

Stézovatel: ~ soukroma osoba z Prahy
Médium: letaky, internet
Stiznost:

Stiznost soukromé osoby smétfuje proti reklamé ,,Vyprodej stoleti”, ktery nabizi
novoro¢ni slevy. Podle stézovatele si zadavatel ,,byl védom, Ze u spotiebitelti vyvola
velké ocekdavani, které mnoZstvim kust, které ma k dispozici (i pouhé kusy na
jednotlivych pobockach) nemlze naplnit.“ Proto povazuje jednani zadavatele za

klamavé a neetické.

Rozhodnuti: Reklama byla prohldsena za zavadnou
a je vyfizena dle ¢l. 8 Jednaciho fadu RPR

Oduvodnéni:
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Vyjadieni zadavatele: Spotiebitelé byli dopfedu informovani nasledujicim textem
»Negarantujeme, ze uvedend nabidka zbozi je vSech hypermarketech, Nabidka zbozi
plati do vyprodani zasob.“ Spolenost Carrefour CR se domniva, Ze se nedopustila
klamani spotfebitele a ani neporusila jakékoliv pravni predpisy upravujici podminky
reklamy ¢i ochranu spotiebitele.

Arbitrazni komise rozhodla reklamu prohlésit za zdvadnou bez ohledu na skutecnost, ze
kampaii jiz skoncila. Reklama je neetickd, zavadéjici a klamava.

Reklama porusuje platny eticky Kodex v ¢asti prvni, kapitole I, v bodé: 3.2 ,,Reklama
musi byt slusnd, cestna a pravdiva. Musi byt vytvarena s véedomim odpoveédnosti viici
spotiebiteli i spolecnosti.”, bod 3.4 |, Zddnd reklama nesmi v zdsadé ohroZovat dobré
jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat ditveru v reklamu jako sluzbu spotiebitelium.* a
Vv kapitole II, bod 2.1 ,,Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala ditvéru
spotrebitele ¢i vyuzivala nedostatku jeho zkusenosti ¢i znalosti, ¢i jeho ditverivosti*.

Ve smyslu ¢lanku 12 jednaciho fadu RPR muze zadavatel, resp. reklamni agentura ve
Ihat¢ 7 dni od doruceni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretariatu RPR protest,
kterym se bude zabyvat ArbitraZzni komise.

Arbitrazni komise vzala na védomi prohldSeni zadavatele, Ze pro zajiSténi maximalni
informovanosti a spokojenosti spotiebitele, bude spoleénost Carrefour CR v ramci
ptipravy piiStich obdobnych akci predkladat spotiebitellim reklamni material uvadéjici
zboZi, jez bude v konkrétnim marketu ve vétsim mnoZstvi a tomu bude odpovidat také
obsah reklamniho materialu, ktery bude pfizptisoben konkrétni nabidce na jednotlivych

hypermarketech.

WWW.rpr.cz
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Ptiloha 5

Systém Copy Advice pouzivany RPR:

Systétm Copy Advice byl vytvofen, jako nastroj pro efektivnéj$i prosazovani
samoregulace reklamy. Vyznam Copy Advice spoc¢iva v prevenci — Rada pro reklamu
jeho prostiednictvim vytvaii preventivni ochranu spotiebitele pied spolecensky

nevhodnymi a neetickymi prvky v reklamé.

Princip Copy Advice: Rada pro reklamu nabizi posouzeni piipravované reklamni
kampané pted jejim spusténim. Navrh reklamni kampané, pfip. reklamni kampan jiz
hotovd bude posouzena vyluéné na zaklad€ platného Kodexu reklamy. Rada pro

reklamu vyda pisemné stanovisko.

O stanovisko Copy Advice mize pozadat zadavatel reklamy pifimo, pfip.
prostiednictvim reklamni agentury. Stanovisko Copy Advice je zpoplatnéno dle

platného ceniku Rady pro reklamu.

Mozn¢ varianty stanoviska Copy Advice.
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1. Negativni stanovisko Copy Advice — navrh reklamy, ptip. reklama je v rozporu s
platnym etickym Kodexem reklamy. O stanovisku bude Zzadatel neprodlené
informovan. Pfipadné zvefejnéni reklamni kampané, na kterou bylo vydano
negativni stanovisko Copy Advice, je plné¢ na zodpovédnosti zadavatele. Pokud
Rada pro reklamu obdrzi stiznost na takovou reklamu, bude se ji zabyvat jako
béznym podnétem. Je pravdépodobné, Ze arbitrdzni komise rozhodne o takové

stiznosti v souladu s vydanym stanoviskem Copy Advice.

2. Pozitivni stanovisko Copy Advice — navrh reklamy, piip. reklama je v souladu
s platnym etickym Kodexem reklamy. O stanovisku bude Zadatel informovan.
Pokud Rada pro reklamu obdrzi stiznost na takovou reklamu, bude se ji zabyvat
jako béznym podnétem, protoze pii posuzovani musi vzit v uvahu zplisob, misto
a dal8i okolnosti uvetejnéni reklamy. Vydané stanovisko Copy Advice se pfi

projedndvani bude brat v potaz.

WWW.rpr.cz
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