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Abstract

The objective of the thesis is to create a complex material about promotion with the
compliance of economic, accounting and tax circimstances. Value of the cost for
advertisement and promotion grows up every year worldwide. Advertisement is very often
connected with sales promotion, direct marketing and public relations. Promotion si
regulated by the law, moral codex and The Codex Of Advertisement. Creating the
promotion is composed of marketing, management, mathematics, psychology and
statistics. By planning the promotion is necessary to keep on one’s mind the accounting
and tax circumstances. Very important is to evaluate the efectivity of the promotion part. In
the accounting aspect are these costs presented as the expenses for the material or service
and they are accounted at the result accounts. Specific situations can happen at the end of
the accounting period or with the contact with foreign partners. Creating and accounting
the promotion is a complex and complicated process which needs continous consultations
with tax adviser. Even the changes of the law have to be kept on one’s mind, esp. the

changes of the rates of the value added tax.

Key words: promotion, advertisement, The Codex Of Advertisement, accounting, income

tax, value added tax.
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1. Uvod

Tématem mé prace je reklama jako soucast podpory prodeje. Podpora
prodeje nebo 1épe feCeno propagace, je Cinnost, bez které se v dneSnim svéte
neobejde zadny podnik, ktery chce uspét na konkuren¢nim trhu. Propagace je
nejlepSim zplisobem jak dat o sobé ,,védét“. Propagaci mizeme podrobnéji
rozdélit na jednotlivé ¢asti jako je reklama, podpora prodeje, pfimy marketing
a public relations. Kazdy tento zplisob propagace se uzce poji s ucetnimi,
danovymi, finan¢nimi a dal$imi aspekty. S tim souvisi i spradvné vedeni Gcetnictvi,
které se v dasledku méné kvalitni prace naSich zikonodarcli neustale meéni.
Reputaci naSeho ucetnictvi nezvySuji ani Ucetni a danové podvody a tzv.

,tunelovani®,

O propojeni propagace a ucetnictvi nevzniklo mnoho publikaci, ale
domnivam se, ze ekonomicky pohled na marketingovou ¢innost je a bude velmi
dalezity. Predlozena prace by méla byt skromnym piispévkem ke komplexnimu
pohledu na piedlozenou problematiku a pfiruckou pro malé a sttedni podnikatele

pti jejich rozhodovani o marketingové ¢innosti.

2. Cil a postup prace

Cilem mé prace bylo vyhotovit souvisly material postihujici reklamni
¢innost, pocinaje tvorbou reklamy, pfes uplatnéni stavajici legislativy v¢. zdkona
o omezeni reklamy, jeji vyuzivani pro mozné vyhodnoceni jeji ucinnosti,

v¢. ucetnich a danovych aspektt.

Prvni ¢ast prace je vénovana vymezeni reklamy jako produktu obchodni
politiky a jeji t€sné navazani na ostatni prvky propagace. Zaroven jsem zohlednila
omezeni reklamy, jak zdkonem o regulaci reklamy a zdkonem o hospodaiské
soutézi, tak 1 jeji mordlni a etické regulaci. Zde jsem zdidraznila roli Rady
pro reklamu, jako nestatniho a neziskového sdruzeni a Kodexu reklamy. Nasledné
jsem se vénovala procesu samotné tvorby reklamy a to od jejiho pocatku pfi jejim

planovani a sestaveni rozpoctu az k tvorbé a nakupu reklamy, jejitho vyuzivéni



a hodnoceni jejich Gcinki. V dalsi ¢asti prace jsem se snazila tyto vSechny kroky
pii nakupu reklamy a realizaci dalSich propagacnich c¢innostech promitnout
do ucetnictvi i s jejich vlivem na danovou povinnost, a to jak na dani z pfijmu, tak

i na dani z ptidané hodnoty.

Veskeré podklady pro svou praci jsem Ccerpala z odborné literatury
a v nékterych pfipadech =z internetu. Vzhledem k tomu, Ze vétSinou o této
problematice chybi ucelené informace, bylo nutné je dohledat v riznych

odbornych ¢asopisech, které se tykaji oblasti marketingu a ucetnictvi.

3. Literarni reSerse

Pfedtim, nez jsem zacala pracovat, jsem se seznamila s tim, co o tomto

problému tiké odborna literatura.

SWOBODA (1992) se zabyva kalkulacemi nékladi, a to pro vyrobni i obchodni
podnik, popisuje razné zpusoby kalkulaci nékladi, vcetné jejich ukazek a jejich

vhodnosti pro konkrétni ptiklady a uvadi i nedostatky jednotlivych kalkulaci.

SKALA, SKALOVA (2002) se zabyvaji uréenim poiizovaci ceny pro uéely dani

a ucetnictvi u jednotlivych slozek majetku podniku a pii nakupovani sluzeb.

FORET, STAVKOVA (2003) se v knize zabyvaji postupy a nastroji marketingu
ato od vymezeni cile marketingového vyzkumu, pies problémy, na které je
vhodné se zaméfit az po objekt vyzkumu. Dal nastinuji dal$i praci pii
marketingovém vyzkumu jakou je sbér informaci v terénu, statistické zpracovani

dat a interpretace vysledku.

MARIK (1997) se vénuje finanénimu Fizeni v obchodé. Nejprve stanovil cile
a nastroje financniho ftizeni, pfiCemz zdiraznil odliSnosti finan¢ni struktury
obchodniho podniku a podnikii ostatnich. D4l se vénoval finan¢ni analyze

minulého a soucasného stavu podniku, zaroven uvedl uceleny pirehled metod



a ukazateld pro analyzu a tyto poznatky dale vyuzil k planovéani budouciho vyvoje

podniku.

NEMEC (1998) se v prvni &asti knihy zaméfuje na fizeni firmy v podminkach
trzniho prostiedi a vysvétluje zédkladni pojmy z teorie podnikani, managementu,
planovani a organizovani. Druhd ¢ast knihy pojednava o ekonomice firmy, zvIasté

o danich, kalkulacich a financovani.

GROSOVA (1997) piedstavuje ucebnici marketingu, kde rozebira cile
marketingu, zdlUraziiuje nutnost segmentace trhu a zdroven uvadi metody
a postupy marketingu pro jednotlivé segmenty trhu vcetné ptikladt, které

usnadnuji pochopeni principti marketingu.

Dale jsem &erpala z odbornych ¢asopist, piedeviim z MODERNIHO
OBCHODU a ¢asopisu MARKETING A MEDIA, ve kterych jsem vyhledavala
rtizné zajimavosti o obchodg, a z ¢asopisu UCETNICTVI, ktery se vénuje této
oblasti. Nezbytna pro mou praci byla také platnd legislativa, zejména zakon
o regulaci reklamy, zdkon o hospodaiské soutézi, zdkon o dani z pfijmu, zédkon

o dani z ptfidané hodnoty, zdkon o ucetnictvi a dalsi.

Teoreticka ¢ast:

4. Historie reklamy

Slovo reklama vzniklo z latinského ,reklamare® - znovu kfiCeti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci“. Reklama nebo lépe propagace je
nedilnou soucasti obchodu jiz mnoho let. Své kofeny ma jiz v dobé neolitu
(v mladsi dob¢ kamenné), kdy se z diivodu vzniku potieby smény vyrobkl zacal
vyuzivat historicky nejstar$i reklamni prostfedek — interpersondlni komunikace.
Jeji vznik je bezprostfedné spojen s pocatkem produkce vice vyrobkl a sluzeb,

nez bylo nutné pro pokryti vlastni potieby.



Starovek je nejstarsi obdobi, ze kterého se jiz dochovaly pisemné pamatky
a to nejstarS§i inzerat svéta, kterym je papyrus stary 3000 let. V soucasnosti je
ulozeny v Britském muzeu. Obsahem je zadost o informaci o uprchlém otrokovi
s ptislibem odmény. Ve stfedovéku se také objevuji obrazové symboly, protoze
bylo mnoho lidi, ktefi neuméli ¢ist. Velky vyznam pro reklamu mél 1 vynalez
knihtisku Johannem Gutenbergem pocatkem 15. stoleti. Diky tomu se méni
i obsah reklamy. Tisténd reklama mohla obsahovat mnohem vice informaci nez
jen uvedeni ceny a zakladnich tdaji o nabizeném produktu. Prvni ¢esky inzerat
vySel v Krameriovych CK vlasteneckych novindch roce 1769, v tzv. Zavésku —

v inzertni ¢asti novin.

Rozvoj moderni reklamy je vSak spojen az s pfichodem pramyslové
revoluce. Do obdobi poloviny 19. stoleti spada i vznik prvnich reklamnich
agentur. Ta Uplné prvni byla zaloZzena roku 1841 ve Spojenych statech.
Na ptfelomu 19. a 20. stoleti vznikly dva dalsi reklamni néstroje, které dnes fadime

mezi klasické. Jedna se o rozhlas a kino.

Po roce 1989 se reklama pomalu stava stale vice védou, kterd obsahuje
prvky psychologie, ekonomie a marketingu.. Zacaly vznikat firmy, které se
zabyvaly méfenim sledovanosti rtiznych médii, tvorbou co nejefektivnéjsi podoby
reklamy a zjisStovanim ucinku reklamy na rist trzeb. Dnes je propagace velmi
dynamickou oblasti, kterd se neustale méni stim, jak firmy vyvijeji nové
prostiedky a metody plisobeni s cilem zlepSit svou konkurenceschopnost v rychle

se ménicim prostiedi.

5. Vymezeni reklamy

Tématem mé prace je reklama jako soucast podpory prodeje. Hned prvnim
problémem je vymezeni reklamy. NEMEC fika: ,Reklamou upozoriiuje
podnikatel na sviij podnik nebo na své vyrobky ¢i sluzby. Neustale musi pecovat
o to, aby lidé o jeho podniku védéli a jeho vyrobky znali a kupovali. K tomu
pouziva nejraznéjsi prostiedky. Myslim si, Ze toto vymezeni neni piresné a rad¢ji

bych tuto popisovanou &innost nazvala propagaci, ktera dle GROSOVE znamena
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pfenos zprav s cilem ucinit produkt urc¢ité spolecnosti nebo spolecnost samu

pfitazlivou pro zédkazniky ¢i obchod.

Dle mého nazoru piesnéjsi vymezeni reklamy uvadi GROSOVA: ,,Reklama
je placena, neosobni propagace prostfednictvim rlznych médii, zadavana
podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovany v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je informovat a presvédcovat

cilovou skupinu, pfipominat ji znacku, produkt nebo podnik.*

Pokud si vezmeme na pomoc zakon o reklamé, respektive zakon o regulaci
reklamy', tak tam je reklama definovana takto: Reklamou se rozumi oznameni,
piedvedeni ¢i jind prezentace, Sifena zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo

zévazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.

Podobné se reklama definuje také v materidlu Mezinarodni obchodni
komory (ICC): ,,...komer¢ni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva
riznych komunikaénich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardd,

satelitu, internetu apod., aby oslovil ur¢ité publikum, tj. zdkazniky.*

VSechny definice reklamy se ve své podstaté shoduji, Ze reklama je urcita
forma komunikace s obchodnim zamérem, kterd chce zakaznika informovat

o produktu nebo sluzb¢, ktera mize uspokojit jeho potieby.

Pomoci propagace 1ze:
- informovat o existenci produktu ¢i firmy a vysvétlit vyhody a nevyhody

vyrobku;

- presvédCovat, coz vede k tvorbé preferenci urcitého produktu ¢i znacky. Muze

vvvvvv

u konkurence;

! Zakon ¢. 40/1995 Sb., § 1, odst. 1
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- vytvafet image. U mnoha vyrobkl je tvorba image znacky jednou z maéla
moznosti, jak vyrobek diferencovat. Na trhu s velkym poctem podobnych ¢i

stejnych vyrobkt je pak komunikace klicem k ziskéni trzniho podilu;

- ujiStovat. Tato propagace je zaméfena ne na ziskani novych zakaznika, ale na
ujisSténi existujicich zdkaznikd, ze zvolili dobrou znacku. To vede ke

spokojenosti a k udrzeni zdkaznikd.

Realizace téchto propagacnich akci je provadéna prostfednictvim nastroju
marketingového mixu. Jsou to: reklama, podpora prodeje, public relations a pfimy
marketing (viz schéma ¢. 1). Nasazeni jednotlivych nastrojit marketingového mixu
zélezi na tom, o jaky produkt se jedna a v jakém zivotnim stadiu se dany produkt

nachazi.

U spotitebniho zbozi je nejvhodné&jsi vyuzit reklamu a tu doplnit podporou
prodeje pfipadné¢ 1 public relations. Naopak u vyrobnich prostiredkt je
nejvhodnéjsi vyuzit pfimy marketing a podporu prodeje. Je vhodné doplnit také
reklamu. Pfi pldnovani propagace bereme v uvahu také stadium zivotniho cyklu.
Pti zavadéni vyrobku na trh je nejvhodnéjs$i vyuziti reklamy, dale pak public
relations a pfimého marketingu. Ve stadiu riistu se od pfimého marketingu upousti
a realizuje se pouze reklama a public relations. Ve stadiu zralosti se vyuziva

pouze public relations a Gtlum je vhodné brzdit pomoci reklamy.

Rozhodovani o tom, ktery nastroj vybrat je dulezité spojit s jeho dopadem
na ucetnictvi, dan¢ a ekonomikou podniku. Dal je potfeba zdlraznit, ze hranice
mezi témito prvky propagace neni nijak ostrd a zvlasté u novych propagacnich
akci dochazi k prolinani téchto néstrojl, a tak je asto problém zaradit je do urcité

skupiny.
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Schéma ¢. 1: Propagace a jeji jednotlivé ndstroje s oznacenim téch, které maji urcita

ucetni a danova specifika

SPOTREBITELSKE
SOUTEZE, HRY,
LOTERIE MNOZSTEVNI SLEVY
SLEVY Z CENY ‘ v
REKLAMNI DARY ng%ﬁ% E&RKY
DARKY U ZBOZI SLEVY
VZORKY ZDARMA . ;
SEZONNI BALEN{ ﬁfﬁfﬁ{& Y PRO
ZAKAZNICKE KLUBY PROPAG ACI;IN A
- 1V VERNOSTNI PROGRAMY »
- RADIO 9 S PRODEJNE
) PREDVADENI A ,
- DENNI TISK OCHUTNAVKY OBCHODNI
- INTERNET
- BILLBOARD
- CITY-LIGHT U ZAKAZNIKU U DISTRIBUTORU
VITRINY \ /
REKLAMA PODPORA
PRODEJE
U PRODAVACU
Propagace l
- VEDOMOSTNI A
VYHERNI
SOUTEZE
- PRODEJNI
SOUTEZE
— raLc | [
RELATIONS
MARKETING
- UCAST NA VYSTAVACH,
- TELEMARKETING KULTURNICH A
- KATALOGY SPOLECENSKYCH AKCIiCH
- LETAKY, PROSPEKTY - SPONZOROVANI
- DIRECT MAIL - DARY
- NEADRESNY MAIL - KONFERENCE
- SMS - PODNIKOVE CASOPISY
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6. Hospodarska soutéz, zakon o reklamé a Kodex reklamy

Hospodarska soutéz

Jednim z projevu trzniho systému je hospodaiska soutéz. Mezi jeji vyhody,
které pfinasi spotfebiteliim lze (dle NEMCE) zafadit: plisobi proti zvySovani cen,
nuti podnikatele snizovat vyrobni ndklady a tim zvySovat efektivnost vyroby, nuti
ke zvySovani kvality vyrobki a nuti k inovaci a vyrdbéni novych a dokonalejsich
vyrobkil. Hospodaiska soutéz je vymezena obchodnim zdkonikem (zakon
¢.513/1991 Sb.). Hospodatskou soutéz je zakdzano omezovat monopolnim
postavenim nékterych vyrobcl a nekalym soutéznim jedndnim. Nekald soutéz je
v rozporu s dobrymi mravy a poskozuje ostatni soutézitele. Je vymezena tzv.
generalni klausuli a je zakazana. Jedna se zejména o klamavou reklamu, klamavé
oznacovani zbozi a sluzeb, nebezpe¢i zamény, parazitovani na povéesti,

zlehCovani, podplaceni, ohrozovani zdravi spotiebitele a zivotniho prosttedi.

e Klamavé reklama predstavuje Sifeni udaji o vyrobku nebo podniku, které
muze vyvolat klamavou predstavu o ném a zpusobi tim urcity prospéch.
Za sifeni se povazuje sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem,
vyobrazenim, fotografii, rozhlasem ¢i jinym sdélovacim prostiedkem.
Zajimavé je, Zze podle zédkona je klamavy i udaj sdm o sobé& pravdivy, jestlize
vzhledem k okolnostem, za nichz byl wuéinén, mize uvést v omyl.
Sebechyttejsi ,klicka®, jakou je naptiklad doplnéni sloganu hvézdickou
s odkazem, ktera vSe uvadi na pravou miru, nema zadny pravni vyznam, pokud
z takové reklamy vznikne spotiebiteli klamavd reklama. Pfitom neni
rozhodujici, Ze spotiebitel povrchné vnimané reklamé ,,Spatné rozumél“ nebo,

ze ji nevnimal celou.

e Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb je takové oznaceni, které vyvolava mylnou

piedstavu o piivodu vyrobku, vyrobei, jakosti, znacich, vlastnostech apod.

e Vyvolani nebezpe¢i zamény jak u obchodniho jména, tak i u zvlaStnich
oznaceni, které podnik pouziva (jako naptiklad logo, obaly, katalogy).

Zakézano je téz napodobeni cizich vyrobku.
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Parazitovani na povésti predstavuje jednani, kdy soutézitel vyuziva poveést ¢i
jméno podniku, vyrobku nebo sluzby jiného soutézitele aby ziskal prospéch,
kterého by jinak nedosahl. Zdkazem napodobovani a parazitovani na povésti
chrani zakon ty, kdo svym pfi¢inénim vytvofili ur¢itou hodnotu. Povést
urcit¢tho podniku je Casto tim nejcennéjSim, co podnik ma a co vytvafi,
do ¢eho investuje znaéné prostiedky a usili. Casto se jako piiklad uvadi,
ze hodnota ochranné znamky Coca Cola je vyssi nez hodnota vSech hmotnych

aktiv podniku.

ZlehCovani je jednani, jimz soutézitel uvede nebo rozSifuje o pomérech,
vyrobcich nebo vykonech podniku jiného soutézitele nepravdivé udaje
zpusobilé tomuto soutéziteli pfivodit ujmu. ZlehCovanim je i uvedeni
arozSifovani pravdivych 1daji o pomeérech, vyrobcich ¢i  vykonech
soutézitele, pokud jsou zpiisobilé tomuto soutéziteli privodit ijmu. Nekalou
soutézi vSak neni, byl-li soutézitel k takovému jednani okolnostmi donucen

(opravnéna obrana).

Ohrozovani zdravi a zivotniho prostfedi je takové jednani soutézitele, kdy
produkuje vyrobky a provadi vykony ohrozujici zdravi a Zzivotni prostiedi.
Prospéch ziskava tim, ze Setii prostfedky, které by ho ochrana zivotniho

prostiedi stala.

Zdakon o regulaci reklamy

Dalsi zakon, ktery upravuje reklamu, je zakon o regulaci reklamy (zédkon

¢. 40/1995 Sb.). V polistopadové republice byla obecné uprava piivodné zatfazena
do federdlniho zdkona o ochrané spotiebitele (1992) a pozd¢ji do samotného

zékona o regulaci reklamy.

Tento zékon ptfedevsim zakazuje:

a)

reklamu na zbozi ¢i sluzby, jejichz prodej nebo poskytovani je nelegélni.
Tento zdkaz je logicky, tézko si lze pfedstavit reklamu na pornografické

materidly nebo drogy. Nékdy se ale Ize do rozporu se zdsadou zdkazu reklamy
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s prvky zakdazaného pinéni dostat nevédomky. Stal se pripad, Ze firma vyrabéjici
krmiva pro psy zadala reklamu, na které byl vyobrazen pes s kupirovanyma usima,

coz nds zdkon zakazuje. Reklama byla pochopitelné prohldsena za nepovolenou’;

b) reklamu zaloZzenou na podprahovém vnimani. To je takové reklama, kterd ma
vliv na podvédomi osoby, avSak tato osoba ji védom¢ nevnima. V nasich
médiich jesté takovyto pripad FeSen nebyl, ale az po shlédnuti tieba televizniho
seridalu pocitite nutkani poridit si urcitou ¢okoladu, kterou jste do té doby neznali,
mozna se jeji ndzev nékolikrat mihl na obrazovce. Tento zpiisob reklamy je
zakdzan 1 na poli mezindrodnim a ziejmé tak existuji obavy z jejiho

zneuzivani’

¢) reklamu klamavou *;

d) reklamu skrytou. To je takova reklama, u niz je obtizné rozlisit, Ze se jedna
o reklamu, protoZze neni jako reklama oznacena. Typickym piikladem je
televizni serial, kdy hrdina jezdi v automobilu urcité znacky. Tento zpiisob reklamy
je velmi rozsireny a hranice protipravnosti je velmi mlhavd, protoze hrdina serialu
v néjakém auté prece jezdit musi. Zakazané jsou 1 zdanlivé ,reportdze®, které

v . - Yo vrl
ve skute¢nosti propaguji urcité zbozi ;

e) Sifeni nevyzadané reklamy a to zejména proto, ze vede k vydajim adresata
nebo adresata obtézuje. V praxi to znamena, Ze napi. letdky do poStovnich
schranek je mozné distribuovat za podminky, Ze tyto schranky nejsou
oznaceny né¢jakym symbolem ¢i ndpisem, ze kterého je ziejmé, Ze adresat si
takové reklamni letdky neptfeje. O reklamu, ktera obtézuje se ale jedna
az tehdy, pokud dal adresat pfedem jasn¢ a srozumitelné najevo, ze si ptijem

takové reklamy nepteje.

Casto diskutovanou otiazkou je srovnavaci reklama. Srovnavaci reklama je
povolena zdkonem, jen pokud spliiuje uréité podminky. Pokud tyto podminky

nespliiuje je zakdzéna.

' z &lanku Regulace provadéna pomoci zékona, Jifi Zeman, Marketing a média 47/2004 str. 34
? dle zdkona ¢. 513/1991 Sb.
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Srovnavaci reklama:

- nesmi byt klamava;

- musi srovnavat jen zbozi nebo sluzby uspokojujici stejné potieby nebo uréené
ke stejnému ucelu;

- musi objektivné srovndvat jen podstatné, relevantni, ovéfitelné
a reprezentativni znaky; mezi néz mize patfit i cena, pficemz jen vyjimecné
1ze ptipustit srovnani v jediném znaku;

- nesmi vést k vyvolani nebezpe¢i zamény na trhu;

- nesmi nepravdivymi Udaji zleh¢ovat srovnavaného;

- vyrobky s chranénym oznacenim plvodu musi srovndvat jen s vyrobky se
stejnym oznacenim piivodu;

- nesmi vést k nepoctivému tézeni z dobré povésti spjaté se srovndvanym,;

- nesmi nabizet zboZi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci znackového

zbozi jiného.

Za idedlni a pravné bezpecny zdroj srovnavaci reklamy se povazuji
nezavislé spotiebitelské testy, k jejichz ptetiSténi v reklamé je ovSem zapotiebi

souhlas vydavatele.

Reklama déale nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy. To znamena, ze nesmi
byt diskriminac¢ni, at uz zdGvodu, rasy, pohlavi, néarodnosti, politického
presvédceni nebo nabozenstvi, nesmi ohrozovat mravnost, obsahovat nasili, prvky
pornografie nebo vyuzivat motiv strachu. Nesmi podporovat chovani poskozujici
zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob, jakoz 1 jednani poSkozujici zdjmy
na ochranu zivotniho prostfedi. Nejpodrobnéji regulovanou oblasti reklamy je
vSak reklama na humanni lé¢ivé ptipravky, reklama na alkohol, zbrané a tabakové
vyrobky. Regulaci podléha i reklama uvadéjici zvlastni nabidku, kde musi byt
jasné a jednoznacné uvedeno datum, od kterého nabidka za¢ina a ke kterému
nabidka konc¢i. Pfipadné¢ musi obsahovat tdaj o tom, ze zvlastni nabidka plati az
do vycerpani zasob. Zakdzana je reklama uvadéjici zvlastni nabidku zbozi
v pfipadech, kdy prodéavajicimu je znamo, nebo muze ptredpokladat, ze neni
schopen zajistit nabizené zbozi v mnozstvi, které odpovida ocekdvané poptavce,

a s ohledem na rozsah reklamy, povahu zbozi a nabizenou cenu, anebo pokud
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v reklamé neuvede, jaké mnozstvi zbozi bude v rdmci zvlastni nabidky nabizeno

k prodeji.

VSechna nelegdlni omezeni hospodaiské soutéze musi byt posuzovana
individuédlné, protoze to, co je pro jeden vyrobek klamavéd reklama pro druhy
vyrobek platit nemusi. To je jasné vidét na nasledujicim ptikladu. Kdyz
u osobniho vozu bude reklama fikat "Tento vz uveze i slona!", bude se jednat
o vyjadfeni, ze auto je prostorné, prostiednictvim nadsazky, protoze zadny
rozumny spotiebitel nemlize ocekavat, ze by osobni auto slona opravdu uvezlo.

U nakladniho automobilu by se v§ak mohlo jednat o klamavou reklamu.

Dilezitym organem, ktery provadi dozor nad dodrzovani tohoto zékona je
piredevsim Rada pro rozhlasové a televizni vysildni. Ta ma na starosti reklamu
Sifenou v rozhlase a televizi. DalS§imi organy jsou Statni ustav pro kontrolu 1écCiv,
Ministerstvo zdravotnictvi, Statni rostlinolékarska sprava. Ty provadi dozor nad

reklamou na specifické vyrobky.

Za porusSeni zdkona mohou také ulozit zadavateli, zpracovateli nebo
Sifiteli reklamy pokutu a to az do vyse 2 000 000 K¢, avSak v piipad¢ reklamy
zalozené na podprahovém vnimdni az do 5 000 000 K¢ a v pfipadé klamavé
reklamy je horni hranice 10 000 000 K¢. Tato pokuta muze byt ulozena

1 opakované.

Kodex reklamy

Reklama je vSak ovliviiovana 1 etikou a Kodexem reklamy. Prvni
mezinarodni Kodex reklamy byl vydan vroce 1937 Mezinarodni obchodni
komorou a napomaha k tomu, aby reklama byla predevSim pravdiva, sluSna
a Gestna. Na tizemi Ceské republiky je platny Kodex reklamy, ktery byl naposledy
vydan 1. 10. 1998 Radou pro reklamu. Kodex nenahrazuje pravni regulaci
reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické zasady. Znamend to tedy,

ze nejde o zavaznou normu, ale o dobrovolny postup. Oproti mezindrodnimu
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kodexu nas vénuje velkou pozornost reklamé na alkohol, I1¢ky a tabdkové vyrobky,
ale rovnéz zéasilkovému prodeji. Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim
stiznosti na reklamu v tisku, na plakatovacich plochach, v audiovizudlni produkei,
v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a reklamou zasilkovych sluzeb.
Nezabyva se reklamou volebni, reklamou politickych stran ve vSech jejich
formach. Rada pro reklamu se rovnéz nezabyvé stiznostmi, v nichz prevazuji

pravni vyhrady nad etickymi.

Rada pro reklamu jako nestatni, neziskova organizace nemize udélovat
financni pokuty ¢i jiné sankce. Rada pro reklamu vydavéa pouze rozhodnuti, ktera
maji formu doporuceni. Radu je mozné pozadat i o pfedpublikacni zhodnoceni

urcité planované reklamy ¢i je-li spor jiz na svété - o smirci fizend.

Kromé zdkona o regulaci reklamy a zdkona o ochrané hospodaiské soutéze
se k reklamé a propagaci celkové vztahuji dalsi zdkony a to jak z prava vetejného,

tak 1 soukromého.

Jsou to z prava vetejného:

e Zakon €.468 / 1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
e Zékon ¢.140 / 1961 Sb. Trestni zdkon

e Zakon €. 200 / 1990 Sb. Prestupkovy zdkon

e Zakon €. 634 / 1992 Sb. o ochrané spotiebitele

A z prava soukromého:
e Zakon ¢. 513 /1991 Sb. Obchodni zdkonik
eZakon €. 60 / 1964 Sb. Obcansky zakonik

Na internetovych strankdch Rady pro reklamu byla uvedena zajimava
statistika': Rada pro reklamu vznikla vroce 1994 a do konce roku 2005 se
zabyvala 490 ptipady neetické a jinak neslusné reklamy, z nichz ve vice nez 110
piipadech doporucila stazeni reklamy nebo jeji Upravu. Vice nez 300 stiznosti

rada zamitla pro neodiivodnénost ¢i neporuseni zakona. 40 podnéti bylo vyfizeno

' www.rpr.cz

19



zménou reklamy nebo jejim stazenim a zbylé stiznosti Rada postoupila k vyfizeni

jinym orgdntim.

7. Planovani reklamy

Planovani reklamy lze stru¢né shrnout do nésledujiciho grafu, kde jedna

¢innost plynule navazuje na druhou.

Reklamni strategie

- komu? cilova skupina
- pro¢? cil
- co? sdéleni
2
Kreativni strategie
- jak? tvorba a
realizace
\J
Medialni strategie a
rozpocet
- kde? ktera media
- kdy? casové obdobi
- jak casto? frekvence
2
Realizace
\J

Hodnoceni kampané
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7.1.  Reklamni strategie

7.1.1. Segmentace trhu

K tomu, aby reklamni kampan byla uspéSnd, musi byt ,uSita presné
na miru®“ potenciondlnim zdkaznikim. K tomu, abychom svého =zakaznika
co nejlépe poznali, slouzi segmentace trhu. Segmentace trhu znamena rozdéleni
trhu na relativné homogenni skupiny spotiebiteli s cilem 1épe vyhovét kazdé
znich. Opakem segmentace je masovy marketing, kdy firma prodava jeden

standardni produkt na celém trhu.

Existuji rizné zptisoby segmentace:
e Demograficka segmentace muze byt provedena podle véku, pohlavi,
vzdélani, rasy nebo velikosti domacnosti. Typickym ptikladem je rozdé¢leni

obleCeni pro muze, Zeny, teenagery nebo déti.

e Geografickd segmentace je provedena podle rozdili v poptavce, kterou

ovliviluje mistopis, podnebi, kultura, narodnost... Rozdily mohou vSak

v v

e DalSim rozdélenim je segmentace podle wuziti, ktera identifikuje
spottebitele podle rozdilnosti uziti produktu. Toto rozdéleni mize byt
pro firmu velmi uziteCné, protoze udrzeni vérnych zdkaznikii mtize byt

nékdy levnéjsi nezZ strategie pietaZzeni vérnych zdkaznikl jinym znackam.

e Dals§i moZnou segmentaci je segmentace podle zivotniho stylu, kdy

napiiklad nebudeme nabizet mycku na 12 sad nadobi lidem zijicim

v domacnosti sami.

Na zéklad¢ segmentace trhu, si firma vybere ty segmenty, které se ji jevi
jako atraktivni a ziskové. Muze se tedy zaméfit pouze na jeden segment (jeden
produkt pro jeden trh) a pfipravi pro n¢j marketingovy mix, nebo si vybere vice

segmentil, kdy mezi nimi neni Zadné synergie, ale kazdy z nich slibuje ziskovost.
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Tak napft. firma Virgin pisobi na trhu CD, koly a letecké dopravy. Dal§i moZnosti
je tzv. vyrobkova specializace, kdy se firma zaméfi na jeden produkt, ktery chce
prodat v riznych trznich segmentech, a nebo se koncentruje na jeden trzni
segment, kterému chce prodat rtizné produkty. To je naptiklad vybaveni
pro nemocnice. Diky segmentaci trhu, se firma mlize rozhodnout, Zze chce plné
pokryt cely trh. To se podatilo naptiklad firm& General Motors, ktera vyrabi auta
v riznych tfidach a provedenich, osobni automobily s pohonem vSech ctyi kol,

dodavky, zemédelské stroje apod.

7.1.2. Cile reklamy

VétSina reklamnich kampani je vytvafena externimi reklamnimi
agenturami, které realizuji reklamni vyzkum, vytvaii zpravu a nakupuji média.
Pti vyuzivani sluzeb reklamnich agentur je dulezité¢ spravné formulovat cile
propagace, které jsou pak i kriteriem pro hodnoceni kampani. Pfi stanoveni cill je

potieba rozliSovat je na firemni cile a cile propagace.

NejcastéjSimi firemnimi cili jsou zvySeni zisku, zvySeni obratu, zvySeni
trzniho podilu. Cile propagace musi byt v souladu s firemnimi cili, musi byt
kvantifikovatelné, aby se daly métit, srozumitelné a ptijatelné pro vSechny, kdo se
na jejich plnéni budou podilet. Piikladem dobie stanoveného propagacniho cile je
napiiklad vyzkouSeni produktl v rozsahu 30% nového trZzniho segmentu nebo

dosdhnout 50% povédomi domacnosti o produktech firmy apod.

7.1.3. Sdéleni

Cilem sd¢leni je pfesvédcit potencionalniho zdkaznika o tom, ze zamysSleny
produkt uspokoji jeho pozadavky. Musi se dozvédet, pro¢ méa produkt koupit,
a poucit se o tom, pro¢ je produkt specificky, jaké mé vyhody, pfinosy a hodnoty.
Abychom védéli, co sdélit, musime velmi dobie znat cilovou skupinu a rozumét ji,
tj. je nezbytné védét, co mize produkt této skupiné poskytnout a jaky ma pro ni

vyznam.
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Pripad ¢. 1:

Neékteri zakaznici povazuji auto za funkcni dopravni prostredek a takovou cilovou
skupinu Ize ovlivnit fyzickymi atributy znacky, jako jsou napriklad airbagy, vykon
motoru, nebo prinosy (spolehlivost, bezpecnost). Jini zakaznici nekupuji auto,
nybrz image, status. Je ziejmé, zZe sdéleni pro tuto skupinu bude odlisné a mnohem

vhodnéjsi bude zaméreni se na Zivotni styl, image a identitu produktu.

7.2. Kreativni strategie

Prvnim krokem kreativni strategie je kreativni napad. Tento napad je podle
informovat o propagovaném produktu ¢i znacce v pomérné kratké zpravé. Zprava
by méla vzbudit pozornost, coz je ve svété, kde jsou spotiebitelé oslovovani
desitkami reklam, nesnadny Ukol a musi vytvofit ocekavany typ odezvy
u zdkaznika. Navrh reklamy se posuzuje z hlediska obsahu, struktury, forméatu

a zdroje.

Obsah: zprava mize obsahovat dva typy apelll — raciondlni a emocionalni.
Racionalni apely se zaméiuji na funkéni ptfinosy produktu jako je cena, kvalita,
vykon, dostupnost, specialni nabidky, baleni, zaruky, bezpecnost ale i chut
a vyzivna hodnota. Emocionalni apely se snazi u zakaznika vyvolat spiSe pocity
nez myslenky. Takto ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvki, stimula
vyvolavajicich ptfedstavivost a pocity. Mezi nejcastéji pouzivané emocionalni

apely patfi humor, vielost, erotika a strach.

Struktura: 0¢innost zpravy zavisi nejen na tom co zprava fika, ale také
na tom, jak to fika. Zprava muize vyjadfovat jednoznaény zavér, anebo by

si ,,ponauceni® mél odvodit ptijemce reklamy.
Format zpravy zahrnuje verbalni ¢éast, pouzité ilustrace a fyzické ztvarnéni

a uspofadani titulkl, podtitulkl, ilustraci a identity znacky. Mezi nejcastéji

pouzivané formaty patfi:
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reference a dobrozdani, kdy obycejni lidé ftikaji, jak dobry je produkt.
Typickym ptikladem je reklama na ¢istici prosttedky. Pouziti tohoto formatu
je nutno dobfe uvazit, nebot prizkumy ukazuji, Ze dobrozdani casto

vyvolavaji u zdkaznikd popuzenti;

odbornd podpora (odbornikem, specialistou). Tento format je vhodné uplatnit
pii demonstrovani kvality ¢i Spickové technologie produktu. Typickym
piikladem je reklama na zubni pasty. Narozdil od dobrozdani nevyvoldva

uvedeni specialistou tolik popuzenosti;

podpora osobnosti, celebritou. Efektivnost této reklamy je dana souladem
image osobnosti, jeji zivotnim stylem a propagovanym produktem. Rizikem je
vSak ta situace, kdy se chovani osobnosti mize obratit proti znaéce, s niz je

spojovana;

obréazek ze zivota. Tento format simuluje uplatnéni produktu v redlném zivote.
Typickym prikladem je chlapec hrajici fotbal, ktery prijde domii s tak

Spinavymi kalhotami, Ze nelze vérit, ze se daji vyprat;

komparativni, srovnavaci reklama se vyuziva k odliSeni se od konkurence.
Pfima srovnavaci reklama obsahujici jména konkuren¢nich znacek je podle
zédkona zakdzana. Nepifima srovnavaci reklama nezmifiuje jméno znacky, ale

sdéluje, ze propagovand znacka je lepsi nez vSechny ostatni;
hudebni format. Hlavni snahou je zvysit pozornost, vyvolat pifijemnou néaladu
a pocit uvolnéni, coz miize posilit hodnoceni produktu a podpofit pfijeti

sdéleni.

Kreativita ztvarnéni formatu nejvyraznéji ovliviuje efektivnost reklamy.
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7.3. Medialni strategie

7.3.1. Ukol media

Na pocatku rozhodovani o propagacni akci je potieba ujasnit si, jaky
rozsah reklamy budeme chtit realizovat a zda nam jde pouze o reklamu v néjakém
médiu, nebo zda budeme potiebovat rozsahlejsi propagacni akci, pti které bude
reklama jen jednou c¢asti. Pfi propagacni akci si pfejeme, aby potencionalni
zdkaznici prosli uréitymi stadii nakupu (dle GROSOVE), které vystihuje model
AIDA. Prvnim krokem v tomto modelu je A — attention neboli ziskani pozornosti
zékaznika, dale nésleduje I — interest, zdjem o produkt, D — desire ptfedstavuje
prani zakaznika koupit vyrobek a poslednim stddiem je A — action, to je samotny
akt koupé. VSemi témito stadii neprovede potencidlniho zdkaznika pouze reklama.
Tu je vSak jesté¢ vhodné doplnit dalSimi nastroji marketingového mixu. Podpora
prodeje v misté prodeje bude ucinnéjsi, pokud bude konzistentni s reklamou.
Zaroven tak 1 navStévnost webovych strdnek se zvysi, budou-li inzerovany
v reklamé. I pfimy prodejce bude mit snadnéjsi pozici, pokud je vyrobek nebo
firma dobie zndma z reklamy nebo diky public relations. Z tohoto vyctu je patrné,

Ze tento postup lze uplatiovat pouze u drazsich produkta.

Pro spotiebni zbozi je vhodnéjsi model Poznavej — Jednej — Pocituj,
ktery je zaméfeny na pfipominani vyrobku a jeho vyzkouSeni. Pro tento model je
samotnd reklama dostaCujici, v nékterych ptipadech ji zle doplnit naptiklad

podporou prodeje u zakaznik.

7.3.2. Rozpocet na reklamu

Pti stanoveni rozpoctu na reklamu je dulezité, urcit potfebnou sumu tak,
aby propagace byla co nejefektivnéjsi. Kdyz firma investuje ptili§ malou sumu, je
ucinek nepatrny a paradoxné se nam finan¢ni ¢astka projevi jako pfili§ vysoka
investice vzhledem k vysledku. V opacném piipadé — pfti pfili§ vysoké investici
muze byt znacné ¢ast financnich prostredkl pouzita bez efektu. Stanovit rozpocet

na reklamu je velmi slozité, idedlni by bylo zvySovat rozpocet potud, pokud by

25



mezni zisk pirevySoval mezni ndklady. V praxi se obvykle rozpoCet na propagaci

urcuje podle n¢kolika metod:

1.

jako urcité % z obratu nebo ze zisku, pfi¢emz se za zaklad bere obrat
v minulém roce, prumér z nékolika minulych let nebo pldnovany prodej
v daném roce. Tento postup je bézny a oblibeny v mnoha firméch, protoze je
jednoduchy. Procenta pouzivana rtiznymi firmami se liSi a riizni autofi uvadéji
procenta mezi 0,5 az 10% z obratu v minulém roce plus procentni pfirGstek

planovaného ristu obratu;

metoda orientovand na konkurenci, kde se srovndvad rozpocet na propagaci
s rozpo¢tem konkurence jako predpoklad konkurencni rovnovahy. Ziskat vSak
udaje o vydajich na reklamu od konkurence prakticky nepfichazi v tvahu,
proto se Casto ptebiraji primérné hodnoty z minulosti. Takové informace 1ze
ziskat z udaju statistického utfadu nebo z prospektu emitenta cennych papiri.
VétSinou jsou ale tato data nevhodné uspoifdddna nebo neuplna.
Nejvhodnéjsim zdrojem pro ziskani udaji o vétSim mnozstvi podnikl je
Obchodni véstnik, kde nejcennéjsi Casti je rubrika ucetni zavérka. Ministerstvo
financi vydava nafizeni, které stanovuje obsah ucetni zavérky, tj. pfesny
rozsah dat zrozvahy a vysledovky, které museji podniky zvefejnovat
v Obchodnim véstniku. Ale i tato metoda je velmi casové néaro¢na a pro
zjisténi nami pozadovanych udaji je potfeba zpracovat velké mnozstvi dat.
Tato metoda se Casto pouzivd u rychloobratkového zbozi, kde jsou prodeje

siln¢€ ovlivnény reklamou;

rozpocet na propagaci je odvozovan od cild, které zamysli firma doséhnout,
z pottebného poctu prostiedkt a médii pro dosaZzeni téchto cilii a stanoveni

vySe nakladl na tyto prostfedky a média;

. jako podklad pro rozhodovani o reklamé mutize slouzit 1 pfispévek na kryti (dle

MARIKA). Minimélni pfirastek prodeje, ktery je nutny k tomu aby akce
nebyla ztratova se spocita tak, Ze se planovany néklad na reklamni akeci vydéli

piispévkem na kryti. Ten ziskame tak, ze od prodejni ceny odecteme
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potfizovaci cenu zbozi (po odectu slev), celkové piimé naklady na zbozi

a variabilni rezijni ndklady.

Pripad ¢. 2:
Planovany nadklad na reklamni akci je 150 000,- K¢.
Prodejni cena zbozi 2100
Primé naklady na zbozi 3% zakaznické skonto 63
2% obrat. prémie 42
Porizovaci cena 1600
Prispevek na kryti (2100—-1600—-63—-42) = 395

Minimalni prirustek fyzického prodeje (150 000/ 395) = 380

Kamenem urazu je ovSem odhad, zda alespoil minimalni propocteny rist
prodeje bude dosazen. Propocet pomoci pfispévku na kryti lze pouzit i v pfipadé,
kdy je v ramci propagace nasazena soucasné reklama a podpora prodeje ve smyslu

sniZzeni ceny.

5. vsituaci, kdy firma zvazuje zvySeni nakladd na reklamu je (dle MARIKA)
vhodné provést analyzu nulového bodu, ktery urcuje minimélni velikost
obratu, jez je tfeba realizovat, aby byly pokryty alespon fixni naklady.
Vysledek pak slouzi jako minimalni hranice, pod kterou by se podnik nemél

dostat.

Nulovy bod se pocita podle nasledujiciho vzorce:

Celkové fixni ndklady

Nulovy bod = 1 — (ndklady na prodané zbozi + variabilni néklady)

Realizovany obrat

Pripad ¢. 3:
Podnik ma rocni fixni naklady 162 000 K¢, naklady na prodané zbozi (tj. nakupni
cena zbozi ¢ini 62 % z obratu a variabilni ndklady jsou 8 % z obratu.

Celkové variabilni naklady cini tedy 70 % z obratu ( 62 % + 8 %).
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Minimadlni obrat, ktery je treba realizovat je tedy 540 000 K¢.
(162 000/ (1-0,7)).

Na propocteny plan nakladd na reklamu musi navazovat i plan vynakladéani

prostfedkl na jednotlivd media a akce.

Pripad ¢. 4:

Celkovy rozpocet na reklamu bude obnaset 1,6% z obratu. Z toho:

- inzeraty v tisku 30%
- zvlastni prilohy v tisku 25%
- vkladni skiiné 10%
- reklama v rddiu 35%

7.3.3. Vybér media

V dnesni dob¢ jsme vSichni az prehlceny reklamou, kterd na nas utoci
doslova na kazdém kroku. Snahou je tedy vybrat nejlepsi misto ¢i medium
pro nasi reklamu. MoZznosti pro umisténi reklamy jsou v podstat¢ neomezené, at’
uz jde o ,tradicni” mista jako je televize, radio, internet, denni tisk, Casopisy,
filmova reklama, billboardy, megaboardy, city-light vitriny, nebo o mén¢ obvykla
mista jako naptiklad horkovzdu$né baldny, letadla, autobusy, lodé€, laserové

projekce ...

Pro to, abychom vybrali nejvhodnéj$i medium musime zvazit vSechny

jejich vyhody a nevyhody.

e Televizni reklama

Vyhody — Siroké pokryti trhu, kombinace zvuku a obrazu, coz je idedlni pro
demonstraci produktu, pisobi na smysly divaka a ptilakava jeho pozornost,

vysoka prestiz.
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Nevyhody — vysoké absolutni naklady, snizovani jeji uc¢innosti v poslednich
letech vlivem vysokého narGstu poctu reklam a snadné zameénitelnosti
nc¢kterych z nich, mensi selektivita pfijemct, ¢asovd omezenost reklamy,
piepinani kanali nebo vénovani se jiné ¢innosti béhem reklamniho bloku,
pomijivost sdéleni (pokud divdk nepostiehl nékteré informace, nemlze se
k nim jiz vratit), vysoky pocet reklam vysilanych za sebou sniZzuje ucinek,

sdéleni sezonni médium (v 1ét€ je sledovanost nizsi).

Televizni reklama by méla byt doplnéna jesté sdélenim v jiném médiu, napf.

inzerce v tisku, vyuziti billboardi apod.

e Rozhlasova reklama

Vyhody — relativné nizké néklady v pfepoctu na jednoho zasazeného divaka,
coz pozitivné¢ ovliviiuje délku a Cetnost opakovani reklamy, vysokd pruznost
(umoziiuje rychle reagovat na zmény na trhu), masové pouziti, moznost

geografické a demografické selektivity.

Nevyhody — puasobeni jen prostiednictvim zvuku (vhodné pro poskytovani
informaci, které si poslucha¢ vybird poslechem, napf. nabidka hudebnich
nosicl, pozvanky na koncerty), niz§i pozornost (piisobi vice rusivych vlivi,
né¢kdy je radio pouze kulisou pti praci, pii jizd¢ auté), pomijivost sdéleni,

vysoky pocet reklam vysilanych za sebou snizuje uéinek sdéleni.

Je vhodné, aby byla pfedstavena znacka a vyhody vyrobku hned na zacatku

reklamniho spotu a aby tato znacka byla ¢asto zminovana.

e Reklama v novinach

Vyhody — flexibilita média, zmény lze provést i v ,,posledni minuté®, vysoka
a rozhlasu, nizké naklady, velky pocet lidi zasazenych reklamou v kratkém
Case, spotifebitel se muze vratit zpét kreklamé, moznost geografické

segmentace.
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Nevyhody — Spatnd kvalit tisku, pfedev§im u fotografii, kratkd Zzivotnost,
nepozornost Ctenare, rychlé c¢teni, neschopnost vyjadiit pohyb, zvuk a dost

¢asto ani barvu (¢ernobilé inzeraty).

Reklama v novindch mize mit dvé podoby — rubrikové inzeraty nebo ploSnou

inzerci.

e Reklama v ¢asopise

Vyhody — moznost jak uzké segmentace (z hlediska povolani, vzdélani, véku,
z4jmu), tak i Sirokého okruhu lidi zasazené¢ho reklamou, lepsi kvalita tisku
u novin, vysoka prestiz a duvéra, schopnost poskytovat podrobné informace,

delsi délka zivota reklamniho sdéleni oproti novindm.

Nevyhody — mal4d pruznost (pfi¢inou je delsi uzavérka cCasopisu), mensi
moznost geografické segmentace (regionalni verze nejsou obvyklé), znaéna

koncentrace zvefejnovanych inzerati mtze vést ke snizeni ucinnosti reklamy.
O uspésnosti tiskové reklamy rozhoduje z velké casti titulek, protoze ten Cte
v pruméru pétkrat vice lidi nez cely text. Nejvice u¢inné jsou titulky, které

obsahuji novinky, zapamatuje si je vice lidi.

e Venkovni reklama

Jedna se o reklamni tabule (billboardy), poutace, plakaty, firemni Stity, dale
zahrnuje i reklamu na dopravnich prostfedcich, teplovzdusnych baldnech,
reklamy tiSténé na nakupnich taSkdch atd. Tato forma reklamy

zprostiedkovavé jednoduché sdéleni a mé ptedevsim funkci pfipominaci.

Vyhody — vysokd pruznost, relativné nizké naklady pifi velkém dosahu,

opakovani, mistni pisobeni — mize byt umisténa v blizkosti prodejny.
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Nevyhody — nelze poskytnout podrobnéjsi informace, odmitani této reklamy
ze strany vefejnosti (hlavné z estetickych dlvodil), obtizna segmentace,

moznost sdélit pouze omezeny rozsah informaci.

e Internetova reklama

Vyhody — schopnost uzké segmentace, flexibilita, interaktivita (kliknutim na
reklamu muZze uzivatel ziskat velmi podrobné informace o daném produktu),

relativné nizké néklady, snadné méfeni reakce uzivateld.

Nevyhody — maly pocet uzivateli.

P#i vybéru nositele reklamy (dle GROSOVE) dale musime zvazit:

1. charakter a velikost cilového segmentu. Neucelné a nakladové nevyhodné je
vyuziti médii jako televize nebo billboardi pro zasazeni naptiklad tzce
profesné¢ zaméfené¢ho segmentu. Témét kazda spole¢nost poskytujici reklamu
nebo nabizejici k reklamnimu vyuziti svlij majetek méa zpracované statistiky
o tom, na koho plsobi reklama pravé na tom kterém misté. Nejpiesnéjsi
statistiky uvadéji internetové servery a denni tisk.

Napriklad: Pokud uvazujete o reklamé na internetu, mizete podle téchto statistik
vybrat ten server, jejichz navstévnici jsou i vasim cilovym segmentem.

Priimérného navstévnika serveru Katedrdla tvori': Muz (69%), Vék 28-32 let (16%),
Maturita (48%), Prijem 10-17 000 K¢ (19%);

2. rozpocet. Nizky rozpocet v podstaté vylucuje televizni reklamu a rozsahlé
reklamni akce, naopak upfednostiiuje radio, internet, tisk. Cdstky vynakladané
na reklamu dosahuji znacnych hodnot. Podle odhadu cinil podil reklamnich vydajii
na HDP vroce 2000 0,82%, tj. cca 14 mld K¢ (pro srovndni v Belgii 0,67%,
v Portugalsku 0,52% a v Némecku 0,9.%). Na letosni rok se predpoklada, ze reklamni
vwdaje prekroci 18 mld KC. Nejvetsi castkou na reklamnim vydajich se budou opét
podilet televize, do kterych by melo smerovat 47,6 procenta vsech vydaju. To predstavuje
Castku 8,75 miliardy korun. Druhou nejvetsi castku si ukroji tisk, 34,1 procenta vSech

vydajii, coz znamenda 6,28 miliardy korun. Tradicné nejvétsi narist se ocekdva u internetu,

! Dle statistiky internetového portalu Katedrala. cz
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kam by mely firmy dat za reklamu 537 milionii korun. To znamena narist 31 procent ve

oy v . 1
srovnani s lofniskym rokem';

3. produkt a jeho vlastnosti. Racionalni informace jsou nejefektivnéji pfedavany
pomoci novin, ¢asopist, pfipadné odborného tisku. Televize je nejplisobivejsi

pii pfenosu emociondlnich divodia nakupu;

4. ekonomické a danové aspekty jako je rentabilita ndkladii na reklamu, obrat,

danova znatelnost nakladt apod.

Ohledné néazoru spotiebitele na umisténi reklamy se délaji rtizné prazkumy.

Jeden takovy byl uveden i v ¢asopise Profit:

Nézory na intenzitu reklamy v jednotlivych médiich

~ = —
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Zdroj: KUCERA M., Postoj veiejnosti k reklamé, Profit 7/2006, str. 41

Z tohoto vyzkumu vyplyva, ze 79% lidi si stéZuje na mnozstvi reklamy
na Nové, 68% na Primé a polovina dotazanych i na reklamu v Ceské televizi.
Lidem vadi téz reklama v poStovnich schrankach a zvySuje se téz nespokojenost
s reklamou na internetu nebo v mailech. Naopak reklama v rozhlase, v novinach

ana billboardech je podle prizkumu jesté¢ priméirend. Malo reklamy je podle

' tdaje ze serveru www.mam.cz
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dotazovanych v kinech, méstskych autobusech, ve vlacich nebo pfimo
v obchodech. Z tohoto vyzkumu také vyplyva, ze nejvétsi roli v budoucnosti

budou hrat nové zptisoby komunikace, naptiklad reklama v mobilu.

7.3.4. Nacasovani reklamy

Pro uspéSnou propagaci je dilezité spravné nacasovani reklamy. Dvé
nejcastéjsi otazky jsou: je dobré rozdélit reklamu rovnomérné na celé obdobi
a jestli vynakladat stale stejné Castky nebo v nékterych obdobich vydavat vysoké

vydaje a v jinych nizké?

V soucasné reklamé se pouzivaji ¢tyfi modely pro vynakladani vydaja:
1. Kontinualni vynaklddani kde jsou vydaje rovnomérné rozdéleny na celé

obdobi. Tento postup je vhodny pro Casto nakupované vyrobky.

2. Koncentrovany zpusob kde jsou vydaje vynaklddany na kratké, piisné
ohrani¢ené obdobi, napiiklad vanoc¢ni darky.
3. Nabchovy model kde se stfidaji obdobi bez reklamy s obdobimi s reklamou.

To se pouziva u vyrobkl s vysokou sezonnosti.

4. Pulsujici model, v jehoz ramci se stfidaji obdobi s nizkou urovni vydaji
s obdobimi s vysokou urovni vydaji. Tento zpisob se pouziva u silnych

znacek.

7.3.5. Frekvence reklamy

Frekvence reklamy ptedstavuje, kolikrat primérné bude ptijemce v cilové
skupiné vystaven reklamé v urcitém casovém obdobi. Otazkou je, jak Casto to ma
byt, aby to bylo ucinné a efektivni. Pfedpoklada se, ze zapamatovéni si reklamy
(znacky a sdé¢leni) se zvySuje s poctem vystaveni potencialniho zadkaznika
reklamé. OvSem vysoky pocet opakovani reklamy mize vSak vést k nudé

a nakonec k popuzenosti. Pozitivni reakce se optimdlné¢ dostavuji pfi stiedni
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urovni vystaveni. Jednim ze zptisobt, jak omezit nebo oddalit efekt obnoSenosti,

jsou mirné zmény v provedeni reklamy. To ov§em navySuje cenu reklamy.

7.4. Realizace reklamy

Realizace reklamy spociva ve vyhodnoceni nejlepSich alternativ, kdy se
nakonec vybere ten zplsob propagace, ktery nejlépe oslovi cilovou skupinu
aumozni dosazeni cili a to zplisobem, ktery zaujme. Je také dulezité, aby cela
propagacni kampan byla v souladu s dlouhodobou strategii firmy, aby byla

moznost pouzit ji v riznych mediich a aby byla finan¢n€ Ginosna v ramci rozpoctu.

Po dosazeni dohody se reklama vyrabi. Produkce vyzaduje specifické
dovednosti, které provad€ji techniCti specialisté. Je tifeba dobfe promyslet
fotografie, typografii a zvukové nahravky, stejné jako titulky, texty, podbarvujici
hudbu, osobnosti, formu apod. Potom co reklamu schvali zadavatel dochazi

k nakupu médii, kterym je reklama ptredéna.

Tento cely proces, ktery pfedchazi realizaci kampané lze provadét pomoci
internich nebo externich reklamnich agentur. Kazdd znich ma své vyhody.
Externi reklamni agentura je specialistou v oboru coz s sebou ptinasi fadu vyhod
jako jsou bohaté znalosti a zkuSenosti, tvofivost, objektivita a také nizsi naklady

na ziskani media v disledku slev, které agentura ziska.

Ztizeni vlastniho oddéleni propagace je mozné u vétSich firem. Pak se
nejvétS§im nakladem na propagacni kampan stava nakup média. V konecném
souctu pak lze diky interni reklamni agentufe uSetfit od 5 do 30% nakladl

v porovnani s externimi reklamnimi agenturami.
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7.5. Hodnoceni u¢inku reklamy

Pro hodnoceni ekonomické uspéSnosti reklamni kampané musime znat dvé
velic¢iny a to naklady, které byly s touto akci spojeny a vysledky, jakych se diky
témto nakladim podafilo dosahnout. K této analyze efektivnosti se nejCastéji

pouziva analyza ¢asovych fad a prifezova analyza.

Analyza casovych rad v oblasti kontroly uspéSnosti reklamy poskytuje
znaén¢ nespolehlivé vysledky protoze pti hodnoceni ucinki reklamy neni zcela
jednoznadné uréeni mozné. Uspdch méfeny pouze obratem je vysledkem celého
marketingového mixu a podili se na ném nejenom vySe ceny ¢i UspéSnost
distribuce, ale 1 chovani konkurence a ndkupni ceny a jiné vlivy. Dal§im
problémem pii hodnoceni efektivnosti je, zZe vydaje na reklamu se mohou
na prodeji projevit az s ¢asovym zpozdénim, kdy pusobi tzv. Carry-Over efekt

(SYNEK 2003).

Prirezova analyza poskytuje podrobnéjsi vysledky. Pfi ni se snazime
posoudit vliv dané propagacni akce na zavisle proménnou veli¢inu porovnanim
dvou trhl. V praxi jsou mozné dva zplsoby. Pro to, abychom co nejlépe zhodnotili
ucinek reklamy, je vhodné podrobit cilovou skupinu, dfive, nez se reklama umisti
do médii, pfedbéznému testovani o vztahu k znacce a ndkupnich zamérech, nebo se
provadi prizkum trhu pomoci porovnani dvou trhii — testovaciho, na kterém se

realizuji propagacni akce a kontrolniho, kde se zddné aktivity neprovad¢ji.

Po skoncéeni propagacni akce nasleduje test efektivnosti reklamy, kdy se
zkoumaji ucinky reklamy jako povédomi, znalost, postoj a zamér koupit. Tyto
naro¢né studie vSak mohou uplatiiovat pouze velké a stiedni firmy a to z divodu
jejich finanéni narocnosti. U malych firem bud’ ke koneénému hodnoceni
propaga¢ni vibec nedochazi nebo se omezuje pouze na ekonomické a trzni
disledky jako jsou zvyseni prodeje, zvyseni zisku, zvyseni prodeje apod. Casto se

zohlediiuje 1 ukazatel trzniho podilu.
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Kromé¢ zjistovani efektivnosti reklamy je mozné hodnotit i jeji i€innost,
ktera se vyjadfuje jako néklady na osloveni tisice zdkaznikd. Vychazi se pii tom
z pfedpokladu, Zze ¢im vétsi pocet subjektd reklama oslovi, tim vétSi bude
pravdépodobnost realizace nakupu. Tuto cena za kontaktovani tisice osob (CKTO)
zjistime nasledujicim zptisobem:

Cena za uvefejnéni reklamy v reklamnim nosici

CKTO = * 1000
Pocet osob, které se s reklamou v tomto nosici seznamily

Pripad ¢.5:

Celostrankovy inzerat v tydeniku Kveéty stal pocatkem roku 2000 190 000 K¢.
Ctenost tydentku ve 2. pololeti roku 1999 cinila 676 140 osob, prodany ndklad
v lednu 2000 byl 205 504 kusii.

CKTO = (190 000/ 676 140) * 1000 = 281 K¢

Pro srovnani Ize uvést, ze cena reklamniho prouzku umisténého na webové strance

se pohybuje okolo 250 az 500 K¢ za tisic shlédnuti.

O tom, jak propagace ovliviiuje prodej se =zajimaji vSechny firmy
a vyzkumy na toto téma mohou koncit podobnou statistikou. Jedna takovéa byla

uvedena i v ¢asopise Moderni obchod.

Tvrzeni, ke kterému se dotazovani vyjadfovali znélo:

Pti vybéru zbozi mé ¢asto ovlivni reklama

(tidaje jsou v %)

zéti/prosinec 2001 zati/prosinec 2000
Urcité ano 4,7 2,9
SpiSe ano 27,5 24,8
Spise ne 43,5 46,1
Urcité ne 23,7 25,4
Nechci se vyjadfovat 0,6 0,8

Pramen: CHADIMOVA M., Soutézim, sout&i, soutéZime. Moderni obchod. 7-8/2002, str. 20-21
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I ztéto tabulky vyplyva, Ze lidé si v obchod¢ vybiraji vyrobky znamé
z reklamy, a to i podle toho, Ze si tuto znacku oblibili nebo proto, ze produkt je

na trhu novinkou, kterou zna pouze z reklamy a chce ji vyzkouset.

8. Reklama B2B

Reklama B2B neboli business to business je zvlaStnim typem reklamy,

ktera se nazyva také prumyslova reklama. Jde o reklamu zbozi a sluzeb

pro jednotlivé druhy podnikani, tedy ne pro individualni spotiebitele.

Rozdil mezi spotiebitelem a firmou ukazuje nésledujici tabulka:

B2B Spotiebitel
Pouziva penize firmy Pouziva vlastni penize
Maly pocet kupujicich Velky pocet kupujicich
O koupi rozhoduje skupina O koupi rozhoduje jednotlivec
Delsi ¢as na ndkup Krat$i ¢as na nakup

Role reklamy v B2B spoc¢iva predevsim:

- ve vytvareni povédomi o znacce a produktu

- generuje vys$si prodeje

- iniciuje pfedprodejni aktivity

- oslovuje minoritni ¢leny rozhodujicich skupin
- vytvafi image firmy a produktu

- sdé&luje technické informace

- pomaha aktivitdm prodeje

Stejn¢ jako reklama pro spotiebitele tak i1 reklama v B2B vychazi
z business pladnu firmy, z cili marketingu a marketingového planu. I zde budou
uplatinovany vsechny principy propagace i kdyz s fadou odliSnosti, které vychazeji

v tabulky (viz vyse).
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9. Kalkulace

Kalkulace je stanoveni (pfedem) nebo zjisténi (ndsledn€) ndkladd nebo
ceny na kalkula¢ni jednici. Firmy vyuzivaji jak kalkulaci pfedbéznou, kde jsou
uvedeny predpokladané ndklady na kalkulac¢ni jednici, tak i1 kalkulaci vyslednou,
ktera se sestavuje po provedeni vykonu. Kazdé kalkulace se skladé4 z kalkula¢nich
polozek, jejichz pocet zavisi na Cinnosti, pro kterou je sestavovana, na velikosti
podniku a cinnosti, kterou podnik vykovava. Jednodussi kalkulace sestavuje
individudlni podnikatel, vétsi pocet polozek bude obsahovat kalkulace vétSiho

podniku.

Néklady lze v podniku ¢lenit podle druhu nebo podle ucelu. Naklady
podle druhu se ¢leni na: nakup zbozi, spotfebu a pouziti externi prace a sluzby,
mzdové a ostatni ndklady vcetné zdravotniho a socialniho pojiSténi, odpisy,
finanéni naklady apod. Ugelové naklady se déli na vyrobni a nevyrobni niklady,
dale pak na rozliSeni naklada jednicovych a rezijnich. Jednicové naklady souvisi
pfimo s jednotkou konkrétniho produktu. Rezijni ndklady jsou zpravidla
stanovené pro urcité casové obdobi. U konkrétniho zbozi lze rozclenit také
ndklady pfimé a neptfimé. Pfimé naklady pfedstavuji néklady jednicové a Cast
rezijnich nakladi propoctené prostym délenim a nepiimé ndklady, které se
propocitavaji pomoci rozvrhové zdakladny. V kalkulacich se vSak nejcastéji
pouziva ¢lenéni nakladl na fixni a variabilni. Fixni ndklady jsou charakteristické
svoji neménnosti v radmci urcité kapacity. Jsou to napiiklad odpisy, najemné,
uroky, mzdy, osvétleni, topeni, reklama atd. Naopak variabilni ndklady se méni
pfi zméné rozsahu ¢innosti. Naklady na propagaci jsou tedy fixni, rezijni naklady,

které nelze zjistit na kalkulacni jednici.

V sou€asné dob¢ neexistuje celostatni vzorec, ktery by urcoval clenéni
polozek v kalkulaci. Proto tc¢etni jednotka si miize zvolit takové polozky, které ji
nejlépe vyhovuji. Z toho vyplyva, ze vyrobni podnik bude pravdépodobné mit jiny
kalkulacni vzorec nez jiny podnik a jiny neZ obchodni firma. Ve vétsich

vyrobnich podnicich miva kalkulaéni vzorec ¢asto toto ¢lenéni:
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Ptimy material
+ Pfimé mzdy
+ Ostatni pfimé naklady
+ Vyrobni rezie
= Vlastni nadklady vyroby
+ Zésobovaci rezie
+ Spravni rezie
= Vlastni ndklady vykonu
+ Odbytové naklady
= Uplné vlastni naklady vykonu
+ Zisk

= Prodejni cena

Naklady na reklamu se objevi jako odbytové ndklady. Pokud vSak firma
pouzivd jiny kalkulaéni vzorec, kde se nekalkuluji odbytové rezie, mohou se
naklady na propagaci objevit v jinych rezijnich nakladech, naptiklad ve vyrobni

rezii nebo v rezii spravni.

V obchodni firmé se casto pouziva kalkulace pomoci jednotné rezijni

prirazky, ktera je sestavena néasledujicim zpisobem:
1) Stanovi se pofizovaci cena prodavaného zbozi. Pofizovaci cena se sklada
z ceny pofizeni, tj. po odeCteni rabatu a skonta, a vedlejSich potfizovacich

nakladi jako je doprava, clo, ndklady na pojisténi apod.

2) Vsechny ostatni naklady se ¢leni na pifimo pfipocitatelné néklady a rezijni

naklady.

3) Suma reZijnich ndkladl za urcit¢ obdobi se porovna s celkovym objemem

zbozi a zjisti se sazba rezijnich naklada.

4) Na zakladé¢ téchto informaci vystavime kalkulaci ceny v této podobé (dle

SWOBODY):
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Cena potizeni (minus skonto, mnozstevni slevy)

+ vedlejsi pofizovaci naklady

Pofizovaci cena
+ rezijni sazba v %

+ pfimo pripocitatelné naklady, pokud nejsou zavislé na prodejné cené

Mezisoucet

+ pozadovany zisk

Mezisoucet
+ na prodejni cené¢ zavislé piimé naklady, resp. snizeni vynost

jako skonto, provize z prodeje, dopravni naklady atd.

Prodejni cena netto

Tato forma kalkulace mé vsSak urcité nedostatky. Jednim znich je to,
ze vSechny vyrobky se kalkuluji se stejnymi rezijnimi sazbami, bez ohledu na to,
zda maji vysoké ¢i nizké skladovaci néklady, ndklady na spravu, prodejni naklady
apod. DalSim nedostatkem je jednotna rezijni sazba na vSechny druhy

prodavaného zbozi.

Dalsi mozZnosti je kalkulace dil¢ich nédkladi. Tato kalkulace je vhodna
pro firmy, které své naklady podrobnéji déli na variabilni, skokovité fixni a ostatni
fixni. Tento zpusob kalkulace je vhodny také pro stanoveni cen pro sezdénni
vyprodeje, nebo u sluzeb jako je pfiprava jidel v obchod¢ s lahtidkami a dodavka

do domu, kdy odbyt zboZi vyvol4 jen variabilni a zddné dodate¢né fixni néklady.

Nejlépe lze uvést tento zplsob stanoveni ceny na priikladu (dle
SWOBODY): Nakupni cena pracky je 2000, reZijni ptiraZka ptedstavuje 20%,
pfirazka variabilnich reZijnich nakladi je 4% a pfimé prodejni néklady jsou 10%
z prodejni ceny. MoZna prodejni mnozstvi jsou tato: pfi cené¢ 2800 K& se proda

15 ks, 2600 K¢ — 30 ks, 2500 — 50 ks, 2400 — 70 ks a 2300 — 100 ks.
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Kalkulace uplnych nékladt vyjde takto:

Nakupni cena 2000
+ 20% rezie a zisk 400
Mezisoucet 2400
+ 10% naklady na prode;j 266
Prodejni cena 2666

Pokud ale budeme pocitat s variabilnimi ndklady, bude nase rozhodovani o cené

nasledujici:

Cena 2800 2600 2500 2400 2300
-10% ptimé prodejni naklady 280 260 250 240 230

2520 2340 2250 2160 2070
-(CP + variabilni naklady) 2080 2080 2080 2080 2080
Brutto zisk 440 260 170 80 10
X pocet kusii 13 30 50 70 100
Dosazitelny brutto zisk 6600 7800 8500 5600 1000

Nejvyhodnéjsi cena je tedy 2500, kteréd pti kalkulaci tplnych nakladii byla
ztratova. V Gvahu vSak musime vzit to, zda na kalkulované mnozZstvi mame
optimalni skladovaci prostory. Prondjem ¢i nakup dalSich skladovacich prostor by
znamenal zvySeni fixnich ndkladi a stejn¢ jako ta moznost, kdy mame velké

skladovaci prostory, které nevyuzivame.

Zajimavé je podivat se na kalkulaci ceny z psychologického hlediska.
Z historie je vSeobecné zndm Toma$S Bata se svoji kouzelnou devitkou, ktera
pusobi dodnes, ale pouze na trhu spotiebniho zbozi. Z psychologickych prizkumu
také 1épe vychazeji ceny z lichych cisel, je totiz zjisténo, Ze spotiebitel piiznivé
reaguje na licha nez suda ¢isla a mnohdy lépe piijima vyssi cenu s lichymi Cisly

nez cenu niz$i se sudymi &isly (dle GROSOVE).
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Prakticka Cast:

10. Uétovani nakladi na propagaci

Naklady na reklamu ¢i propagaci zadny zakonny piedpis striktné
nevymezuje. VEtSinou se jednéd o urCitou formu sluzby a z Gcetniho hlediska se k
ni pristupuje jako ke kterékoli jiné sluzb&. Za nédklady na reklamu a propagaci
proto muzeme povazovat naklady, které maji za cil zvysit prodejnost zbozi,

zlep$it jméno firmy, sezndmit spotiebitele s novym vyrobkem ¢i sluzbou apod.

10.1. Uétovani reklamy

Pofizeni reklamy muze probéhnout jak dodavatelsky, tak i intern¢, kdy si

firma sama reklamu vyrobi. V obou pfipadech, se zachyti na nakladovych uctech,

kam svou povahou patii, nej¢astéji na ucet 518 — Ostatni sluzby.

Dodavatelsky zptisob:
1. inzerce v tisku 518 /321
2. zhotoveni reklamniho spotu 518 /321

Ve vlastni rezii:
1. zhotoveni reklamniho spotu 518 /622
2. zhotoveni propagacnich letaka 501 /622 (548 / 622)

Pokud si nechame vyrobit (napf. v blizkosti provozovny) reklamni poutac,
muze se jednat o samostatnou movitou véc a to tehdy, pokud jeho pofizovaci cena
piekro¢i 40 000 K¢&. Pak se tato skute¢nost promitne na strané MD uctu 022 —
Samostatné movité véci a souvztazné na strané¢ D uctu 321 — Dodavatelé. Pokud
pouta¢ bude pevné spojeny s nemovitosti, pijde casteCné o soucast stavby
a ¢astecn¢ o samostatnou movitou véc. Pro spravné zauctovani je nezbytné mit
od dodavatele fakturaci rozdélenou na cast, kterd bude uctovana jako samostatna

movitd véc na ucet 022 — Samostatné movité veéci a na ¢ast nosnych konstrukci,
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ktera bude zachycena jako technické zhodnoceni stavby'. V takovych piipadech je

nutné odepisovat.

Pokud vSak pofizovaci cena poutace nebude dosahovat hranice
pro zatfazeni do Dlouhodobého hmotného majetku, tj. 40 000 K¢, 1ze tento majetek
zachytit na Gc¢tu ve tfidé 02 — Dlouhodoby hmotny majetek. Tento majetek bude
na konci roku odepsan ve vysi 100 % potizovaci ceny. Tato hranice pofizovaci
ceny vSak musi byt stanovena ve Vnitropodnikové smérnici. Dal§i moznosti je,
ho hned pfi pofizeni uctovat hned na ndkladovy ucet (nejcastéji 501 — Spotieba

materialu) nebo na uctu uctové tridé 1 — Zasoby.

Pripad ¢. 6:
Prisla faktura na reklamni poutac, ktery je umistén na budové provozovny.
Fakturovand castka je rozdélena na nosné konstrukce, jejichz cena je 65 000 K¢ a

na reklamni plochu za 74 000 K¢.

1. fakturovana castka 139 000 /321
2. nosné konstrukce 65 000 021/
3. reklamni plocha 74 000 022/

V tomto pripade, musime zacit odepisovat jak reklamni plochu, tak i technické
zhodnoceni budovy, respektive musime odepisovat budovu ve zvysené vstupni

cene.

Odpis budovy:
porizovaci cena 5 000 000, dainiovy rovnomérny odpis, odpisova skupina 6, ve 3.

roce odepisovani provedeno technické zhodnoceni 65 000.

1. rok 5000000 * 1,02 % =51 000 5517081
2. rok 5000000 *2,02 % =101 000 551/081
3. rok 5065000 *2%=101120 551/081
dalsi roky 5 065 000 *2 % = 101 120 5517081

" dle Poradce 7-8/2000. Cesky T&in: Poradce, s. r. 0. 2000
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Odpis reklamni plochy:

danovy rovnomeérny odpis, odpisova skupina 2

1. rok 74 000 * 11 % = 8 140 551/082
2. rok 74 000 * 22,25 % = 16 465 5517082
dalsi roky 74 000 * 22,25 % = 16 465 551/082

Pokud by technické zhodnoceni budovy probéhlo v roce potizeni budovy,
bude vstupovat do pofizovaci ceny. Pokud by cena nosnych konstrukci byla

do 40 000 K¢, bude uctovana na ucet 501 — Spotteba materialu.

Obdobné se bude odepisovat 1 pofizeni svételné reklamy, kterd je také
zatazena do 2. odpisové skupiny. V té samé odpisové skupiné jsou zarazeny
i balony a vzducholodé¢. I kdyz reklama na nich je velmi neobvykl4, neni vSak

vyloucena. Vice obvykly je prondjem plochy na téchto dopravnich prostiedcich.

Specifické situace mohou nastat vzdy na zacatku nebo konci ucetniho
obdobi, kdy je obzvlasté dulezité vénovat pozornost zdsadé nezavislosti ucetnich
obdobi. Tato zasada vyzaduje Uctovani ucetnich ptipadti do obdobi, se kterym
casové a vécné souvisi, a nikoli do obdobi, kdy doSlo k pohybu penéznich
prostfedkt. Uplatnéni této zasady vede k ¢asovému rozliSovani ndkladl a vynostu

vvvvv

rezervy, opravné polozky).

Smyslem ¢asového rozliSeni je:

- zahrnout do ucetniho obdobi jen ty naklady a vynosy, které do n¢j skutecné
patfi;

- doplnit do bézného obdobi nckteré naklady a vynosy, které do n¢j sice patfi,
ale nejsou zatim zauctovany;

- dospét k vysledku hospodareni, ktery se vztahuje k danému tcetnimu obdobi.
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Pro urceni, zda se jedna o Casové rozliSeni, dohadnou polozku ¢i rezervu lze

pouzit nasledujici tabulku:

Casové rozliseni | Dohadna polozka Rezerva
Je znam ucel? ANO ANO ANO
Je zndmo obdobi? ANO ANO NE
Je znama Castka? ANO NE NE

Casové rozlisSeni

Casové rozliSeni se zachycuje jak na aktivnich, tak na pasivnich tétech.
V ptipadé potfizovani reklamy mize dojit ke vzniku ndkladii ptiStich obdobi, nebo

vydaji ptistich obdobi.

Naklad pristich obdobi je definovan jako spotieba penéz Ci jinych aktiv,
k niz sice doslo v béZném obdobi, ale kterd s timto obdobim nesouvisi, protoze se
tyka jednoho ¢i vice nasledujicich obdobi. Takovy ubytek aktiv se zadrzi
v aktivech rozvahy — ucet 381 — Naklady ptistich obdobi. Na tomto uctu se uctuji
vydaje bézného ucetniho obdobi, jez se tykaji naklada v ptistich obdobi, a sice
konkrétnich jednotlivych ucta v Gctové tfidé 5. Zuctovani ndkladi ptiStich obdobi
na piislusny ucet nakladi se provede v ucetnim obdobi, s nimz Casové rozliSené

naklady vécné souviseji.

Pripad ¢. 7:

Zaplacen ndjem za plakatovaci plochu pro nasledujici ucetni obdobi 10 000 K¢.
1. aktualni ucetni obdobi 10 000, - 381/221

2. nasledujici ucetni obdobi 10 000, - 518 /381

Pokud se casové rozliSovany ndklad vztahuje k vice uctim v 5. Gctové
skupin€ je nutné pouzit ucet 382 — Komplexni néklady pfiStich obdobi. Na tomto
uctu se sleduji naklady ve vztahu k danému ucelu. V naSem ptipad¢ se miize

jednat naptiklad o ndklady na dlouhodobou propagaci.
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Pripad ¢. 8:
Tvorba propagacni kampane, kdy se vyuZije zaroven reklama v radiu, inzerce
v tisku a billboardy. Kampan bude zahajena v nasledujicim ucetnim obdobi.

Beézneé ucetni obdobi

1. tvorba rozhlasové reklamy 5 000,- 382 /321
2. inzerce 2 000, - 382/321
3. billboardy 1 800, - 382/321

Nasledujici ucetni obdobi

4. zuctovani komplexnich nakladii 8 800,- 555/382

Vydaj pristich obdobi ptedstavuje castku, o niz vime, Ze se vynalozi
v budoucnu na ptislusny ucet v uréité vysi a ze Casoveé patii do bézného obdobi.
Takovyto budouci zavazek, ktery vécné souvisi s béZnym obdobim, se v adekvatni
vysi uzna jako naklad bézného obdobi a v rozvaze se uvede v pasivech. V oblasti
propagace miize takovato situace nastat naptiklad pfi ndjemném za plakatovaci
plochu, které je placené pozadu, nebo pifi vyuctovani internetové reklamy
v bézném obdobi uhrazené v roce nasledujicim (pokud je zndma ptesna castka),

apod.

Pripad ¢. 9:
Vyuctovani za internetovou reklamu v bézném ucetnim obdobi, které bude

zaplacené az v roce nasledujicim.

1. bézné ucetni obdobi 15 000, - 518/ 383
2. nasledujici ucetni obdobi 15 000,- 383/221

Casové rozliSovat se nemusi nevyznamné a pravidelné se opakujici vydaje,
u kterych jejich ponechani v nakladech ¢i vynosech bez ¢asového rozliSeni neni
dotCen tucel Casového rozliSeni a tcetni jednotka nesleduje zamérné upravovani
vysledku hospodateni. Konkrétni ¢astky a opakujici se vydaje je vhodné stanovit

ve vnitropodnikové smérnici.
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Dohadné polozky

Dohadné polozky se lisi od ¢asového rozliSeni tim, Ze neni zndma piesna
vysSe (Castka). Pak pro spravné vykazani hospodatského vysledku je nutné pouzit
uctu 388 — Dohadné ucty aktivni nebo 389 — Dohadné ucty pasivni. Na téchto
uctech uctujeme ocekavané zavazky nebo pohleddvky v pfipadé, Ze nemame
k dispozici faktury nebo jiny vyactovani, vztahujici se k ndkladiim nebo vynosiim
bézného obdobi. Ke stanoveni vyse dohadné polozky se nejCastéji pouziva bud
odhad nebo udaje z piredchoziho obdobi. V ptfipadé Gctovani o propagaci, se mize
jednat o ucet 389, ktery pouzijeme v ptfipadé¢, kdy byla realizovana propagacni
kampan od dodavatelské firmy, ale do konce béZného ucetniho obdobi nebyla

vyfakturovana.

Pripad ¢ 10:
Byla realizovana reklama v radiu ale do konce bézného ucetniho obdobi nebyla

vyfakturovana. Predbézna cena byla stanovena na 1 250 K¢.

1. bézneé ucetni obdobi 1250,- 518/389
2. nasledujici ucetni obdobi 1320,- 389/321
3. rozdil 70,- 518/ 389
Rezervy

Rezerva predstavuje cizi zdroj a vyjadiuje dluh ucetni jednotky vici
budoucim ucetnim obdobim. Zaroven tak plni funkci ¢asového rozliSeni naklada.
Pti tvorbé rezervy je znam jen jeji ucel, zatimco hodnotova vySe a obdobi, jehoz
se rezerva tyké se pouze odhaduje. Rezervy se déli na zdkonné a ostatni. Rezervy
zdkonné jsou uréeny zdkonem o rezervach'. Rezerva neuvedend v tomto zdkong se
povazuje za rezervu ostatni a neni povazovana za vydaj na dosazeni, zajiSténi
a udrzeni pfijmi z hlediska zjiSténi zdkladu dané z ptijml. Tvorba ostatni rezervy

musi byt upravena vnitinim piedpisem. Udtovani probiha na Gétech 554 — Tvorba

! Zakon &. 593 / 1992 Sb. o rezervéach pro zjisténi zékladu dané z prijmt
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ostatnich rezerv a zictovani a na 459 — Ostatni rezervy. V oblasti propagace vSak

neni dle § 16 odst. 4, mozné uvazovat o tvorbé rezervy na propagacni ¢innost.

Fondy tvorené ze zisku

Fondy ptedstavuji ucelové vazané zdroje, tedy zdroje, které jsou urceny
k pouziti na stanoveny ucel. Fondy jsou vlastni zdroje financovani majetku
a proto se eviduji na pasivnich uctech rozvahy. Fondy se tvofi z hospodarského
vysledku predchoziho roku. Jde o zisk po zdanéni, tzn. zisk, ktery ma ucetni
jednotka k volnému disponovani, ktery je az do doby rozdéleni na uctu 431 —
Hospodatsky vysledek ve schvalovacim fizeni. Fondy mizeme délit na zdkonné

fondy a ostatni fondy.

Zékonné fondy jsou fondy, jejichz tvorba a vySe je uloZzena zdkonem o
rezervach', kdy zisk musi byt pfednostné rozdélen do rezervniho fondu, pokud
rezervni fond nedosdhl zdkonem stanovené vyse. Zbyvajici ¢ast lze pouzit na
tvorbu nebo ptidély do ostatnich fondi, coz se projevi na uctu 427 — Ostatni
fondy. Ostatni fondy jsou dobrovolné a podniky je vytvafeji podle svych potieb.
Tvorba a pouziti téchto fondi by méla byt zakotvena ve stanovach a
spolecenskych smlouvach. V oblasti propagace, lze uvazovat o tvorbé a
nasledném cCerpani prostfedkl z ostatnich fondii naptiklad na reklamni kampan

v ptistim roce Ci pfi uvedeni nového produktu na trh.

Pripad ¢. 11:
1. Pridél do fondu 431/427
3. Cerpani fondu — vihrada faktury za reklamu 427/ 321

Pti rozhodovéani zda vyuzit rezervy ¢i fondu je nutné si uvédomit, ze
rezervy narozdil od fondu predstavuji cizi zdroje. To se projevi v ukazatelich
finan¢ni analyzy hlavné v ukazateli celkové zadluzenosti, ktery je dan pomérem

ciziho kapitalu a celkovych aktiv, dale pak ukazateli rentability vlastniho kapitalu
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(ROE), ktery je urcen pomérem cistého zisku a vlastniho kapitalu. To je dilezité

napfi. v pfipadé€, kdy podnik bude zadat o plij¢ku od banky.

Kurzové rozdily

Kurzové rozdily jsou dal§im specifikem, které mlze nastat pfi pofizovani
reklamy ze zahrani¢i. A¢ se to piiliS nezdd, zadavani, at uz vyroby celé
propagacni akce €i jen jeji Casti, zahrani¢nim agenturam je celkem casté a to bud’
z ditvodu utajeni planované akce ¢i z diivodt ekonomickych. Pfi tctovani zavazka
vuci zahrani¢nim partnerim, které jsou vyjadieny v cizi méné dochazi ke vzniku
kurzovych rozdild. Pti vzniku zdvazku dochazi k pfepoctu kurzem platnym v den
vzniku Géetniho pfipadu. Uhrada v cizi méné je prepoétena kurzem platnym v den
platby. Vznikly kurzovy rozdil se uctuje podle jeho povahy do financnich ndkladt
na ucet 563 — Kurzové ztraty nebo do finanénich vynost na tcet 663 — Kurzové

zisky. Tyto rozdily ovliviiuji pfimo hospodatsky vysledek a jsou danove ucinné.

Pripad ¢. 12 :

Zahranicéni reklamni agentura nam vyrobila propagacni kampan za 2 000 EUR.
Kurz dle platného kurzovniho listku ke dni uskutecneni ucetniho pripadu byl 28,54
CZK/EUR. Pri uhradé faktury byl kurz 29,10 CZK/EUR.

1. Faktura za vyrobu propagacni kampané 57 080,- 5187321
2. Uhrada faktury 58 200,- 321/221
3. Vyuctovani kurzového rozdilu 1120,- 563/321

Kurzové rozdily vznikaji také v ptipadé, Ze zahrani¢ni faktura nebyla
uhrazena do dne ro¢ni uzavérky. Pak dochazi k pfepoctu zavazku vyjadieného
vcizi méné kurzem dle CNB k31.12. Tyto kurzové rozdily se vyuétuji
souvztaznym zapisem na ucté 563 — Kurzové ztraty (napt. v disledku zvySeni
kurzu se zvysi nd§ zéavazek v pfepoctu na K¢) nebo na pasivnim uété 663 —
Kurzové zisky (napt. v dusledku snizeni kurzu se snizi nd§ zdvazek v prepoctu

na K¢).
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Pripad ¢. 13 :

Faktura prijata od rakouské tiskarny za vyrobu propagacnich letakii na 300 EUR,
denni kurz ke dni uskutecnéni iicetniho pripadu 26,62 CZK/EUR. Kurz CNB ke dni
31.12. je 27,10 CZK/EUR.

1. Faktura prijata 7 986,- 5017321
2. Kurzovy rozdil 144,- 563/321

10.2. Uétovani ostatnich nastroji propagace

Vzhledem k tomu, Ze pii propagacni akci je casto vyuzivano kromé
reklamy 1 jinych zplsobl propagace, zaméifim se ted” i na nckteré specifika
uCtovani nastroji z oblasti podpory prodeje, public relations a pfimého

marketingu.

10.2.1. Podpora prodeje

Mezi nejcastéji pouzivané nastroje podpory prodeje lze bezesporu zatadit

slevy z ceny, vzorky zdarma ¢i spotiebitelské soutéze.

Slevy z ceny se pouzivaji predev§im tam, kde existuje na trhu velka
konkurence a ceny vyrobkil se od sebe pfili§ nelisi. Z hlediska stanoveni ceny je
poskytnuti slevy jiz zakalkulovano do prodejni ceny. V oblasti B2B se obvykle
poskytuji nékteré z téchto slev: obchodni slevy, mnozstevni slevy, slevy za nakup
v hotovosti, sezonni slevy, zavadéci slevy novych produkti apod. Rizné druhy
slev maji jiny dopad na ucetnictvi. Naptiklad bonus neboli kumulativni sleva je
poskytovana po dosazeni urcité urovné objemu prodeje a jeho poskytnuti lze feSit

dobropisem, ktery bude uctovan pies ucet 325 — Ostatni zavazky.
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Pripad ¢. 14:

1. poskytnuti bonusu 200 5487325
2. faktura vydana 950 3117604
3. zuctovani bonusu 200 325/311

Dalsi casto poskytovanou slevou je skonto, které zvyhodnuje platbu pied
sjednanou dobou splatnosti. Pokud je skonto uplatiiované jako platebni podminka,

uctuje se jako snizeni vynosu z prodeje (DPH ziistdva v ptivodni vysi).

Pripad ¢. 15:
Dodano zbozi za 100 000 K¢ bez DPH, 5% skonta p7i brzké uhradeée

1. faktura 100 000 3117604
DPH 22 000 311/343
2. vyuctovani skonta 6 100 604 /325

Vzorky zdarma jsou Casto pouzivané pro nové, na trh zavadéné produkty,
které chceme aby zakaznik vyzkousel a nadéle se k nim vracel. Rozdavani vzorka
mé charakter vnitropodnikové spotifeby a bude se tedy uctovat na ucet 501 —

Spotfeba materialu.

Spotrebitelské soutéze lze rozdélit na spotiebitelské loterie, které jsou
upraveny zdkonem', a na reklamni soutéze. Za loterii se povazuji soutéze, ankety
a jiné akce o ceny, pfi nichz se provozovatel zavazuje vyplatit ucastnikiim, kteti
byli vybréni slosovanim nebo jinym ndhodnym vybérem penézni nebo nepenézni
ceny, kdy podminkou ucasti je zakoupeni urcitého zbozi nebo sluzby. Dalsi
podminkou je, aby suma vyher za jeden kalendaini rok nepfesahla ¢astku 200 000
K¢ a hodnota jednotlivé vyhry 20 000 K¢. Pokud by tyto podminky nebyly

splnény, jednalo by se o spotiebitelskou loterii, jejiz provozovani je zak4zano.

Naproti tomu se na reklamni soutéze zdkon nevztahuje. Pro ziskani vyhry
je mozno urcit jakékoli podminky. Jsou to naptiklad rizné tipovaci soutéze, C¢i

védomostni a lustitelské soutéze. Pii ndkupu vyher do téchto povolenych soutézi

! Zakon &. 202 / 1990 Sb. o loteriich a jinych podobnych hrach
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se jednd o danové uznatelné vydaje s narokem na odpocet DPH. Piijmy ze
soutze, které neprevysuji 10 000 K& jsou podle zakona' od dan& osvobozeny.
Ptfijmy piesahujici tuto castku jsou zdanény =zvlaStni sazbou 20%. Dalsi
podminkou je, Ze minimalné 6% souhrnu vyplacenych vyher musi byt odvedeno
na vefejn¢ prospésné ucely. Zauctuje se na stranu ma dati actu 538 — Ostatni dané
a poplatky a na stranu dal 325 — Ostatni zdvazky. Tato platba je dafiové neucinna
ale myslim si, Ze kdyZ je urCena na vetejné prospésné ucely, tak by danoveé ucinna

byt méla.

Pripad ¢. 16:

- spotrebitelska loterie:

1. vyhry do soutéze (nakup, vlastni produkty) 5017321, 518/123
2. DPH 343/321, 518/343
3. odvod na verejné prospésné ucely 538/325

- reklamni soutéz:
1. vyplata vyhry’ 548/211, 548/123
2. srazkova dan 548 /342

10.2.2. Public relations

Mezi nejcastéji pouzivané néstroje Public relations patii Gi¢ast na vystavach

a veletrzich a poskytovani dart.

Ucast na vystavéich je spojena s riznymi druhy naklada. Jsou to zejména
naklady na najemné vystavnich ploch (Uctuji se na ucet 518 — Ostatni sluzby),
na vybaveni stanku (501 — Spotieba materidlu), cestovné zaméstnanci (512 -
Cestovné, je nutné analyticky délit na cestovné do limitu a nad limit), tiskoviny

a vzorky nabizené¢ho zbozi (501 — Spotieba materialu) apod.

! Z&kon o dani z piijmi § 4 odst.1
? Vyhra nad 10 000 K&
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Poskytovani darit je moznost jak zlepSit image firmy. Poskytnuté dary lze
odetist od zakladu dané z piijmi, pokud spliiuje zakonem' dané pozadavky (viz

dale).

10.2.3. Pfimy marketing

V oblasti pfimého marketingu se nejCastéji pouzivaji katalogy, letaky
a prospekty, které ve své podstaté nabizeji zbozi. Tyto tiskoviny jsou chéapany
jako material, ktery se uctuje do spotieby na ucet 501 — Spotifeba materialu.
V praxi se bézné casov€é nerozliSuji avSak v opodstatnénych ptipadech je

to mozné.

11. Danova ucdinnost nakladu

we

11.1. Danové ucinné naklady na propagaci obecné

Pti rozhodovani, zda se jedna o danovy vydaj ¢i nikoli je nutné fidit se
zékonem ¢. 586/1992 Sb., o dani z ptijmu a to konkrétné § 24 odst. 1, ktery tika,
ze danoveé uznatelné naklady jsou ty nédklady, které byly vynaloZzeny na dosazené,
zajisténi a udrZzeni zdanitelnych pfijmu. Zjisténim, ze se jednd o danové ucinny
naklad, jesté¢ neni zajiSténa jeho tzv. zpétna uznatelnost. To znamen4, jestli tento
vydaj projde pfipadnou kontrolou u spravce dané. Proto je dalezitd tzv. dikazni

povinnost.

! Zakon &. 586 /1992 Sb. o danich z ptijmt
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Schéma €. 2: Naklady na propagaci

Néklady na propagaci

/\

Nedanové naklady Danové ndklady

—

Dtikazni povinnost

Rizika Shromazd’ovani dakazt Archivace

Duikazni povinnost:
Dilkazni povinnost uklada fddné shromazd’ovat a archivovat diikkazy, které vedly
k rozhodnuti, zda se jedna o danové ucinny nebo neucinny néklad pti zohlednéni

vSech rizik.

Rizika:
NejvyraznéjSim rizikem je stav dikazni nouze, kdy nebyly shromazdény
a archivovany dikazni prostfedky dokladajici tvrzeni o danové uznatelnosti

ndkladu. DalSim rizikem je Spatné ctovani, napt. Casové nerozliSovani ndklada na

W

Shromazd’ovani diukazi:

Podle § 25, odstavce 1. zakona o dani z pfijmu, si poplatnik mize dafové uznat
jen ty naklady, které je schopen prokazat, tedy shromazdit takové dukazni
prostfedky, kterymi dolozi své tvrzeni, Ze plnéni byla poskytnuta a pfijata

v takovém rozsahu a kvalité, jak osvédcuji ucetni doklady.
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Archivace:

Povinnost archivace vyplyvéa ze zdkona ¢. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi. Spravnou
dobu archivace stanovuje § 31 odst. 2, podle kterého se ucetni doklady, ucetni
knih, odpisové plany, inventarizacni soupisy a jiné ucetni zdznamy archivuji
po dobu 5 let pocinajicich koncem ucetniho obdobi, kterého se tykaji a ucetni

zévérky a vyrocni zpravy po dobu 10 let.

we

11.2. Danové ucéinné naklady na reklamu

Zakon o regulaci reklamy se zabyva pfedev§im obsahem reklamy, nijak
vSak nedefinuje jeji maximalni ¢i minimalni rozsah z hlediska danové ucinnosti
nékladii. Reklama tedy neni zadnym zpusobem omezena co do vySe vynalozenych
nakladi z casového hlediska ani z jinych, podnikatelova zietele hodnych hledisek
(pokud nebereme v uvahu moralni zasady, zdsady obecné slusnosti apod.). Aby
nedochédzelo ke konfliktu se spradvcem dan€é, mély by ndklady vynalozené
na reklamu svoji vysi odpovidat vysledku hospodatreni, velikosti firmy, regionu,

ve kterém pusobi apod.

Za néklady na reklamu a propagaci (které lze povazovat za danovée
uznatelné naklady) mizeme povazovat naklady, které maji za cil zvysit prodejnost
zbozi, zlepSit jméno firmy, sezndmit spotiebitele s novym vyrobkem ¢i sluzbou
apod., avSak nesmi byt mezi né zatazeny ndklady na obcerstveni, pohosSténi
a dary, které vymezuje zdkon o danich z pfijml, a to i v pripadé, ze jsou

vynalozeny za Gcelem zvySeni prodejnosti zbozi ¢i za jinym obdobnym ucelem.

Reklamu casto zabezpecuje reklamni agentura a v takovém piipadé bude
danova uznatelnost zabezpecena smlouvami a dikaznimi prostiredky budou
videozdznamy reklam, potvrzené seznamy Cast reklam, ¢i kopie denniho tisku.
Pro statickou reklamu v podobé naptiklad billboardl je vhodna fotodokumentace

¢i videozdznam. Plati ¢im neobvyklej$i misto pro prezentaci reklamy, tim je

vvvvvv
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Povinnost uchovat kopii reklamy ma podle zdkona o regulaci reklamy,
§ 7a) 1 jeji zpracovatel, tj. ten kdo reklamu vyrobil, a to po dobu 12 mésicl

od jejiho posledniho Sifeni.

V praxi jsou casto ndklady na reklamu povazovany na naklady
na reprezentaci. Ndaklady na reprezentaci se uctuji na ucet 513 — Naklady
na reprezentaci, a jsou dailové neucinné. Je to predevsim tisk propagacnich letakda,
vizitek apod. Tyto naklady vSak nelze chapat jako néklady na reprezentaci v tom
smyslu, v jakém ji vymezuje zékon o danich z pfijmt, ale jako ndklady na bé€znou
reklamu, kterd se zachycuje piedevSim na uctu 518 - Ostatni sluzby, ptfipadné

501 - Spotieba materialu ¢i 548 - Ostatni provozni naklady.

Kromé¢ vySe wuvedenych pojmi se casto pouziva také pojem
"sponzorovani". Zadna zakonna norma v sou¢asné dobé tento pojem neupravuje,
jednda se vSak o poskytnuti daru, které je podminéno poskytnutim urcité
protisluzby. ,,Sponzorovani“ se Casto pouzivd v oblasti kultury nebo sportu
a vétSinou se jednd o uvedeni jména darce (sponzora) na plakaté pti urcité akci, na
letacich, v tisku apod. Jedna se evidentné o protiplnéni, pfi kterém by strana
poskytujici reklamni sluzby, kde sluzbami je minéno uvedeni na plakatech, v tisku
apod., méla vystavit doklad za tyto sluzby a strana poskytujici ,,sponzorsky dar®,
kde se jednd o zboZi — vyhry, by méla vystavit doklad na prodej zbozi. V souladu
se smlouvou pak budou pohledavky vzdjemné zapocitany. ,,Sponzorovani* je tedy
jen jiny zpusob provedeni reklamy, nejednéd se tedy o reprezentaci ¢i poskytnuti

daru jako takového.

Pro srovnani se zakon o danich z pfijma zmifiuje i poskytnuti daru. Aby se
jednalo o dar, musi byt poskytnut podle § 628 ob¢anského zakoniku a musi byt
splnéna podminka, Zze darce néco bezplatné prenechdvd nebo slibuje
obdarovanému, ktery tento dar nebo slib pfijima. Pii poskytnuti daru nemuaze byt
vyzadovana zadna protisluzba ¢i protiplnéni. Poskytnuti daru se ucetné zachycuje
na uctu 543 - Dary. Poskytnuti daru je dal$i moZnosti propagace, je to jeden
z nastroju public relations. Dar je mozné odecist od zdkladu dané podle § 20
odstavce 8 zakona o danich z pfijmt, a to v ptipadé, ze byl poskytnut obcim,
krajim, pravnickym osobdm, které jsou potadateli vefejnych sbirek,

na financovani kultury, $kolstvi, na ochranu zvifat, na ucely socialni, humanitni,
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charitativni a nabozenské, a to pouze tehdy, pokud hodnota daru ¢ini alespon
2 000 K¢, nejvyse vSak 5% zakladu dané. Pokud je darce platcem dané z pfidané

hodnoty, musi na darovany predmét vystavit doklad o pouziti.

Pripad ¢. 17:

Hodnota daru (zaklad dane) 543/613
DPH 543 /343
Dar vlastni vyroby (zaklad dané) 543 /501
DPH 543/ 343

12. Naklady na propagaci z hlediska DPH

12.1. Narok na odpocet dané

Uplatnéni odpoctu dané¢ se rozumi uvedeni odpoctu dané v daiovém
pfiznani. Platci dané uplatnuji narok na odpocet dan¢ predevsim podle § 72, ktery
stanovuje, Ze platce méa narok na uplatnéni odpoctu, pokud piijaté zdanitelné
plnéni pouzije pro uskutecnéni své ekonomické <cinnosti. Konkrétné pak
pro uskutecnéni zdanitelnych plnéni, u kterych vznikd povinnost pfiznat dan
na vystupu, u plnéni osvobozenych od dan¢ s narokem na odpocet nebo plnéni
v ramci své ekonomické ¢innosti s mistem plnéni mimo tuzemsko (napt. reklama
na zbozi urCeného na vyvoz). Z toho vyplyva, ze piijata zdanitelnd plnéni
k zajisténi reklamy a propagace slouzi k dosazeni, zajiSténi a udrzeni piijmu
a uplatiluji tedy narok na odpocet dané¢ na vstupu v nezkracené vysi. Pokud by
vSak cast pfijatého zdanitelného plnéni pouzil jinak nez pro svou ekonomickou

¢innost, je vSak povinen kratit odpocet dané.

Narok na odpocet dan¢ se prokazuje prislusnym danovym dokladem, ktery
je tadné zauctovan. Novelou zikona platnou od 1.1.2006 je urCena moznost
uplatnéni dané na vstupu pouze v tom kalendainim roce, ve kterém mohl byt

narok na odpocet uplatnén. Po uplynuti této lhiity 1ze nérok na odpocet dané
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uplatnit v dodatecném danovém ptiznani za obdobi roku, ve kterém mohl byt

narok nejdiive uplatnén.

Narok na odpocet dané nelze uplatnit u pfijatych zdanitelnych plnéni
tehdy, kdyz nejsou splnény podminky stanovené zdkonem. Jednim z prikladi je
1 zdanitelné plnéni pouzité pro reprezentaci, které nelze uznat za vydaje
vynalozené k dosazeni, zajiSténi a udrZeni zisku. Vydaji na reprezentaci se rozumi

zejména vydaje na pohosténi, obCerstveni a dary.

Darem dle zakona neni reklamni nebo propagacni predmét, ktery je opatien
obchodni firmou nebo ochrannou znamkou nebo ndzvem propagovaného zbozi ¢i
sluzby. Hodnota tohoto pfedmétu bez DPH nesmi pfesahovat 500 K¢ a nesmi byt
pfedmétem spotiebni dané. Od 1. 1. 2006 je tento zakon novelizovan
a z podminky o spotfebni dani bylo vynato tiché vino. Znamené to, Ze tento
vyrobek je mozné pti splnéni ostatnich podminek stanovenych zdkonem o DPH
poskytnout bezuplatné bez DPH, i kdyz je pfedmétem spotiebni dané. (Tichym
vinem se rozumi vyrobky, které nejsou Sumivym vinem podle § 93 odst. 2 a které

jsou vymezeny v § 93 odst. 3 zdkona ¢. 353/2003 Sb., o spotfebnich danich.)

12.2. Uplatnéni dané na vystupu

Dan na vystupu je povinnost ptiznat ke dni uskute¢nén zdanitelného plnéni
nebo ke dni piijeti platby. Vzhledem k problematice dané na vystupu obecné plati,
ze bezuplatnd plnéni jsou zdanitelnymi plnénimi, pokud zdkon nestanovi jinak.
Pokud vsak piijatd zdanitelna plnéni slouzi k vnitropodnikové spotiebé, jako je
tomu napf. u firemnich $tit, letdka, testert zbozi a ochutndvek, dan z ptidané

hodnoty se neuplatiiuje (Ize uplatnit daii na vstupu).

Za vnitropodnikovou spotiebu nelze uznat rozdavani vzorkl vyrobki
(1kdyz se jedna napf. o miniaturni baleni urcena k jednordzovému pouziti),
jestlize se jednd o stejné vyrobky, které jsou proddvany zdkaznikim (byt
v odliSném baleni) a tedy mohou uspokojit potieby spotiebitele stejné jako
vyrobky prodavané. Z toho vyplyva, ze pii rozdavani vyrobkd i v miniaturnim

baleni je zdanitelnym plnénim, u kterého je povinnost uplatnit dan na vystupu.
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Dalsim problémem jsou reklamni a propagacni predméty. Jejich rozddvani neni

zdanitelné plnéni a dan na vystupu se neuplatiiuje pokud:

- predmét je opatfen obchodni firmou nebo ochrannou znamkou poskytovatele
nebo nazvem propagovaného zbozi nebo sluzby;
- potizovaci cena bez DPH nepievysuje 500 K¢;

- neni pfedmétem spotiebni dan€ vyjma tichého vina.

(Pfesto u téchto predmétt platce pii jejich pofizeni narok na odpocet ma, nebot’ se
nejednd o dary, které nelze dle zakona o dani z pfijmt zahrnout do ndklada
vynalozenych k dosazeni, zajiSténi a udrzeni pfijml.) Tyto podminky musi byt
splnény soucasné, pokud nejsou splnény, jednéd se o bezuplatné zdanitelné plnéni,

kdy musi platce uplatnit dan na vystupu z ceny obvyklé.

Dary, které se Casto pouzivaji v public relations, nelze dle zakona o dani
z pfijmi uznat za vydaje na dosaZeni, zajiSténi a udrzeni pfijmul, se nezdanuji
na vystupu a pfi potizeni téchto predmétl nema podnikatel narok na odpocet dané

na vstupu.

Sazby dané

Poskytovani sluzeb reklamy zatfazenych do koédu Standardni klasifikace
produkce (SKP) 74.4. Reklamni sluzby podléhaji sazbé dan¢ 19%. Touto sazbou
je zdanovano komplexni zajiSténi reklamy vcetné jeji vyroby a ¢innost reklamnich

agentur pii zprosttedkovani sluzeb reklamy.

Oddil SKP 74.4. zahrnuje zejména:

e 74.40.11. Prodej nebo prondjem a sprava casové nebo prostorové reklamy
(napt. sprava reklamniho prostoru na vsSech nosicich v roli prostfednika
nebo velkoobchodnika, prodej reklamniho ¢asu, umistovani obchodni

1 osobni inzerce);
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e 74.40.12 Planovani, ztvarnéni aumisténi reklamy (napf. koncepce

a realizace reklamnich kampani ve vSech médiich, reklamni poradenstvi);

e 74.40.13 Ostatni reklamni sluzby (napf. pfiméa reklama poStou, telefonem
nebo osobnim stykem, distribuce prospekti areklamnich vzorkd,

vyveéskova sluzba, letecka reklama).

Pokud je finalnim plnénim vyroba zboZzi nebo poskytovani sluzeb, které
jsou pouze dil¢i Cinnosti pro poskytnuti reklamni sluzby, zdani se pfisluSnou
sazbou platnou pro danou ¢innost. V mnoha ptipadech se jednd o 5% sazbu dané,
napi. natdCeni reklamnich filma (SKP 92.11.31), aranzérské sluzby (74.84.13),
navrhy reklamnich predméti (74.84.13), vytvarné feseni reklamy, loga apod.
(92.31.10), poradenstvi v oblasti sdélovani a informaci (74.14.16), reklamni
fotografické sluzby (74.81.23). Nékteré dil¢i ¢innosti vSak podléhaji sazbé dané
19 % - napt. prizkum trhu (74.13.11). Pro urceni sazby dan¢ je vzdy rozhodujici

zatfidéni dané ¢innosti do kodu SKP.

Prondjem nemovitosti pro umisténi reklamnich ploch je osvobozen od dané
podle §51 odst. 1 zdkona. Pronajem plochy na movitém zatizeni, napt. dopravnim
prosttedku, se povaZzuje za prevod prava a zdaiiuje se sazbou 5%. Danovy rezim
prondjmu se vSak uplatni pouze u samotného prondjmu, kdy pronajimatel
neposkytuje najemci vramci smlouvy zadné reklamni sluzby, tj. nevylepuje
reklamni plakaty najjemce na pronajatou plochu apod. (v takovém ptipadé se jedna

o sluzbu reklamy, nikoliv prondjem).

Vysilani reklam v rozhlase atelevizi se zdanuje sazbou 19% (SKP

74.40.11)
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13. Zavér

Nejstar$i inzerat svéta pochazi ze stiedovéku. Je to 3000 let stary
papyrus, ktery obsahuje Zadost o informaci o uprchlém otrokovi s pfislibem
odmeény. V soucasnosti je ulozen v Britském muzeu. Od tohoto zplsobu inzerce

jiz uplynula dlouhd doba, pficemZ vyznam i cena se vyvijely dale.

Ve vyspélych trznich ekonomikach vydaje na propagaci neustale stoupaji.
Ve své praci jsem se snazila vytvofit prehled marketingovych, ekonomickych
a danovych aspektli, které je tieba uvazovat pfi rozhodovani o reklamé. Protoze
vSak hranice mezi reklamou a ostatnimi prvky propagace neni nijak ostra a ¢asto
dochazi k prolinani ¢i vyuzivani riznych zplsobl propagace, kdy nejcastéjsi je
kombinace reklamy a podpory prodeje, snazila jsem se v piredloZzené praci
zohlednit 1 specifika ostatnich prvkl propagace. Kazdy den vSak vznikaji nové
metody propagace, které jsou jen stézi zafaditelné do nékteré jiz zavedené
skupiny. Zaroven pro jejich posouzeni z hlediska ucetniho a daiiového je vétSinou

potiteba konzultace s u€etnim poradcem nebo finanénim Gfadem.

Ve své praci jsem se pokusila piedstavit tvorbu reklamy od jejiho pocatku
pii segmentaci trhu a uréeni- co vlastné¢ bude cilem reklamy, tvorbu reklamy,
vybér médii pro realizaci a urCeni vhodné frekvence, kdy naptiklad reklama
v televizi €1 rddiu je vhodna pfi zavadéni vyrobku na trh nebo k pfipomenuti
znacky. Tato média je vhodné vyuzit pro zbozi, které je ur¢eno Sirokému okruhu
spotiebiteli. Pro mensi cilovou skupinu je vhodnéj$i médium denni tisk, ¢asopisy
a internet. Na konci této Casti jsem se snazila zdtraznit ilohu zhodnoceni uc¢inka
reklamni kampan€ a to jednak zpohledu komunikaéniho, jednak z pohledu
prodejniho. Toto zhodnoceni mé za kol ukazat, zda vynalozené prostfedky byly
vyuzity spravnym zpusobem a efektivné. Pravdou je, Ze hodnoceni efektivnosti
reklamy z hlediska komunikace provadi vétSinou a pouze velké firmy. U malych

a stiednich firem dochazi ke zhodnoceni pouze z hlediska zvyseni prodeje.

Vénovala jsem se také regulaci reklamy; v polistopadové republice byla
obecna uprava puvodné zatazena do federdlniho zdkona o ochrané spotiebitele

a pozd¢ji do samotného zdkona o regulaci reklamy. Déle jsem zminila zdkon
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o hospodarské soutézi, Radu pro reklamu a Kodex reklamy jako etické omezeni

reklamy.

V ¢asti vénované ucetnim a danovym aspektim jsem naznacila mozné
uCetni pripady spojené s pofizenim reklamy a jejiho nésledného tuctovani.
U ostatnich prvkd propagace jsme zminila specifika jednotlivych, casto
vyuzivanych nastroji. U podpory prodeje se jedna o slevy z ceny, vzorky zdarma
a spotiebitelské soutéze, u primého marketingu jde o rozdavani letaki, katalogt

a prospektl a u public relations o icast na vystavach a poskytovani dart.

Pti rozhodovani, jaky zplisob propagace spojit s reklamni kampani, je
vhodné uvazovat i o danové uznatelnosti nakladt z hlediska dané z piijmd.
Reklama vSak neni Zddnym zplsobem omezena co do vysSe vynalozenych nakladt
z ¢asového hlediska ani z jinych, podnikatelova zietele hodnych hledisek (pokud
nebereme v Uvahu moralni zasady, zisady obecné sluSnosti apod.). Aby
nedochédzelo ke konfliktu se spravcem dan€é, mély by ndklady vynalozené
na reklamu svoji vysi odpovidat vysledku hospodateni, velikosti firmy a regionu,
ve kterém plsobi apod. V praxi jsou cCasto naklady na reklamu povazovany
za naklady na reprezentaci. Je to piedevSim tisk propagacnich letakl, vizitek
apod. Tyto naklady nelze chapat jako naklady na reprezentaci v tom smyslu,
v jakém ji vymezuje zdkon o danich z pfijmt, ale jako néklady na béznou

reklamu.

Dnes se také ¢asto pouziva pojem sponzorovani, kdy se jedna o poskytnuti
daru, které je podminéno obdrzenim urcité protisluzby (uvedeni jména sponzora
na plakatech, v tisku apod.). Zde se nejednd o reprezentaci ¢i poskytnuti daru ale
sponzor by mél na zbozi — ,,sponzorsky dar vystavit doklad na prodej zbozi a ten,
ktery ,,dar” obdrzi, vystavit doklad na protisluzbu. V souladu se smlouvou se pak

pohledavky vzdjemné zapocitaji.

Poskytnuti daru jako takového musi byt provedeno podle obcanského
zédkoniku a nemize byt vyzadovana zaddna protisluzba ¢i protiplnéni. Pti splnéni
zdkonnych podminek je mozné dar odecist od zdkladu dan€. Za dar se nepovazuje
poskytnuti reklamniho ¢&i propagacniho pfedmétu, ktery je opatien obchodni

firmou nebo ochrannou znamkou ¢i nazvem propagovaného zbozi ¢i sluzby.
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Hodnota pfedmétu bez DPH nesmi pfesahovat 500 K¢ a nesmi byt predmétem

spotfebni dan¢ mimo tichého vina.

~_ 7

Podle zakona jsou naklady, které byly vynalozeny na dosazeni, zajiSténi
a udrzeni zdanitelnych ptijma, danoveé ucinné. Tato podminka plati 1 pfi odpoctu
dané na vstupu podle zdkona o dani z ptidané hodnoty. Pokud pfijatd zdanitelna
plnéni slouzi k vnitropodnikové spotiebé, dan na vystupu se neuplatiiuje.
Darovani pfedméti v ramci prezentace se nezdanuje na vystupu a pfi pofizeni
nevznikd narok na odpocet dané¢ na vstupu. Pro urCeni sazby dané¢ z piidané

hodnoty je vzdy rozhodujici zatfidéni dané ¢innosti do kodu SKP.

Problematika reklamy a propagace je z hlediska ucetnictvi, dan¢ z piijmu
a dan¢ z ptfidané hodnoty ve vzdjemném pusobeni pomérné slozitou zalezitosti,
dale komplikovanou podminkami provozovani obchodni ¢innosti.. Proto jsem se
v této praci pokusila nastinit feSeni moznych ucetnich a dafiovych vztaht. Kvili
castym zménam legislativy bude pfi posuzovani propagace dale nezbytné nutné

nadale sledovat zékony, a to zvlasté sazby dané z ptidané hodnoty.
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15. Seznam priloh

Kodex reklamy
Graf ¢. 1: Hrubé vydaje firem na TV reklamu
Graf ¢. 2: Vydaje firem na TV reklamu na jednotlivych kanélech
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KODEX REKLAMY

2005

PREAMBULE

Kodex reklamy (déle jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,,RPR*) ve shod¢
s ¢lankem III. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouZila
k informovani vetejnosti a spliiovala eticka hlediska piisobeni reklamy vyZadované obcany
Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva,
sluSna a cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné¢ uznavané
zasady reklamni praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické
zasady. Kodex je uren vSem subjektim pulsobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zaroveil obraci k vefejnosti a informuje ji
o mezich, které subjekty piisobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici dobrovolné pfijaly
a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
nepfijmou zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, popiipad¢ Ze stdhnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodate¢né zjiStén organem etické samoregulace
v reklamg.

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

CAST PRVNI
Kapitola 1
UVODNI USTANOVENI
1. Pojem reklamy
1.1

Pro tcely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za tthradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,,produkt*)
i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jednd o informace S$ifené
prostfednictvim komunika¢nich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize,
rozhlas, nosi¢e audiovizudlnich dé¢l, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni
prosttedky, plakaty a letdky, jakoz i dal§i komunikacni prostiedky umoziujici pienos
informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by
jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné¢ oznacuje misto, kde vyrobek nabizi
spotiebiteli.
1.2

Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfen¢ pouzije i na inzerci provadénou nekomercnimi
subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéteni.
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2. Subjekty reklamy

2.1
K subjektim reklamniho piisobeni patii zejména inzerenti a dal§i zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komunika¢nich médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu
nesou zucastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.
Neni-li prokézano néco jiné¢ho, plati ze:
a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu
schvalil ¢i jinak s ni vyjadfil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
¢) média nesou odpovédnost za §ifeni reklamy.

2.2
Pod pojmem ,,spotiebitel* se rozumi jakykoliv subjekt, ktery miize byt reklamou ovlivnén,
at’ jiz jde o konecného spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele produkti v oblasti
vyrobni spotieby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

3.1
Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich piedpisi nebo budit dojem, Ze s jejich
poruSovanim souhlasi.

3.2
Reklama musi byt slusnd, ¢estnd a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim odpoveédnosti
vici spotiebiteli i spole¢nosti.

33
Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurenti

3.4
Z4dna reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat
davéru v reklamu jako sluzbu spottebitelim.

3.5
Reklama nebude zdmérné propagovat neoditivodnéné plytvani anebo neracionalni spotiebu
surovin €i energie, pochéazejicich z neobnovitelnych zdroja.

3.6
Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poSkozujici Zivotni prostiedi
nad spolecensky akceptovanou miru.

3.7
Tam, kde vtomto kodexu chybi zvlastni uprava, posoudi se reklama podle téchto
Zakladnich pozadavki na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada
pro reklamu pii aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a zasady
Etickych kodexii Mezindrodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplatiiovani Kodexu

4.1
Kodex je prosazovan a vylucné interpretovan Arbitrazni komisi RPR (déale jen ,,AK
RPR%), ve které jsou zastoupeni predstavitelé clenskych organizaci RPR, poslanci
parlamentu Ceské republiky, zadavatelé¢ reklamy, reklamni agentury, média, pravni
odbornici.

4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby
(vyjma ¢lent ,,AK RPR*), nebo statni organ.
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4.3
Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.
4.4
Pred vydanim arbitraZzniho néalezu probéhne konzultace k obdrzené stiznosti se
zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiem, vici kterému stiznost sméfuje.
4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti ptipadu:
4.5.1
sdéeli stézovateli, ze stiznost se zfejmée netyka z4jmu spotiebitele, regulovanych Kodexem
a k vyfizeni takové stiznosti jsou ptislusné jiné organy;
4.5.2
vyda arbitrdzni nélez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama neodporuje,
¢i odporuje Kodexu. V posléze uvedeném piipadé doporuci stazeni reklamy ¢i jeji tipravu.

4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podle piedchozich ustanoveni miize AK RPR i z podnétu
RPR. Postupuje ptitom pfimétené podle ptedchozich ustanoveni.

4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR miuize ptihlédnout i k etickym Kodextm, pfijatych
jinymi organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i1 ¢leny RPR. V ptipadé¢ rozporu
prevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky ¢innosti subjekti reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady
pro reklamu neni sankciovani poruSeni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni
dotéena moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na Zadost statnich
organi dozoru nad regulaci reklamy a dalSich zadateld. V ptipadé¢ soub&hu
pfedpokladaného poruSeni platného pravniho fddu a Kodexu mize Rada pro reklamu
odmitnout projednavani stiznosti a odkdzat stézovatele na pfislusny soudni ¢i obdobny
organ.

5.2
Vzhledem k tomu, Ze zdkladnim cilem zaloZzeni Rady pro reklamu byla ochrana
spotiebitele pfed plisobenim reklam, které jsou v rozporu s bézné¢ uznavanymi etickymi
normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v piipadg, Ze jak stézovatel,
tak dotCeny jsou soutéziteli, zah4jit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze
v piipad¢, Ze chovani dotéené¢ho zavaznym zpusobem poskozuje zajmy spotiebitele.

Kapitola 11 )
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. SluSnost reklamy

1.1
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpisobem normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné,
ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskute¢niovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ctenditi a divakid. PoruSeni Kodexu budou
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posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou
skupinu a pouzitd média.

1.2
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou distojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1
Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala davéru spotiebitele ¢i vyuzivala
nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho duvetivosti.

2.2
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.

2.3
Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, ze jde o jiné zplsoby Sifeni informaci
(védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1
Reklama nesmi Sifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich
¢i vykonech. Klamavym udajem je i Udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem
k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.

3.2
Reklama nesmi na zékladé klamavych udaji sjednavat vlastnimu ¢i cizimu podniku
prospech na ukor jiného.

33
Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi ¢i sluzeb, které je zpusobilé vyvolat
mylnou domnénku, Ze oznacené zboZzi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu, urcité oblasti
nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické zvuky
nebo zvlastni jakost.

34
Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zboZi nebo sluzeb,
k némuz je ptipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého plvodu, a toto oznaceni je
ptesto zplsobilé vyvolat o piivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku.

35
Reklama nebude povazovéna za klamavou v pfipadé¢ oznaceni zbozi nebo sluzeb,
ktera jsou vSeobecné zazita jako udaje slouZzici k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi,
pokud k ni nebude piipojen dodatek zptisobily klamat o ptivodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spolecenska odpovédnost reklamy

Reklama nesmi bez opravnéného diivodu Vy?l.ilivat motiv strachu.

Reklama nesmi zneuZzivat predsudkt a pové: 2

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo 3.6':35‘[ k nésilnym aktim nebo je podporovat.
4.4
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Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplsobem urazelo
narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebitelil.

4.5
Reklama mize uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvyklé (napiiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice, zvyky
a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikulaSské a velikono¢ni zvyky
apod.).

Kapitola I11
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zboZzi

1.1
Spottebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim piizndvali nepomérné
vy$§i uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnoté.

1.2
Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né finan¢ni
hodnoty zbozi, které nabizi s nizsi cenou nebo bezplatné.

1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné“ v ptipad¢, kdy spotiebiteli vznika
jakykoliv jiny néklad kromé skutecnych ndkladl dodavky, dopravy ¢i postovného.
V piipad¢, ze spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, reklama musi obsahovat
dostate¢né zretelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1
Informace o cen¢, obsazend v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je neliplna anebo
chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, ze:
- cena je niZ8i, nez jaka je ve skutecnosti,
- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,
- v cen¢ jsou zahrnuty dodavky vyrobkt, vykont, praci anebo sluzeb, za které se ve
skute¢nosti plati zv1ast,
- cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, i kdyZ tomu tak neni,
- vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uzite¢nosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skute¢nosti neni.

3. O¢ernovani a zleh¢ovani soutéZiteli a jejich producenti

3.1
Reklama nesmi tuto€it na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto
vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani neptimo.

3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktt jinych inzerentt, a to ani pfimo, ani naznakem.
Reklamy zvlasté nesméji pro neptiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.
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4. Napodobeni reklam

4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogani, vizualnich
prezentaci, hudby ¢i zvukovych efekti byt podobné jinym reklamam tak, ze by bylo
pravdépodobné zavadéni ¢i zmateni spotiebitele ¢i vyuziti vysledki cizich napadi
a pracovniho usili.

5. Osobni doporuéeni

5.1
Reklama nesmi obsahovat zadnéa osobni doporuceni ¢i podpirné tvrzeni a nesmi na né ani
odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podptrna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by
nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici toto doporuceni po pifimétené casové
obdobi.

5.2
Samotna osobni doporuceni nesmi obsahovat zadné tvrzeni ¢i ndzory porusujici ustanoveni
tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivdna zplisobem, u kterého by bylo pravdépodobné,
ze bude zavadét spotiebitele.

53
Osobni doporuceni nesmi obsahovat zddna tvrzeni o ucincich produktu, pokud neexistuji
spolehlivé dikazy o takovych tcincich.

6. Ochrana soukromi a zneuZiti jedince

6.1
Reklama nesmi zobrazovat zadné Zijici osoby a ani na zadné Zijici osoby nijak odkazovat
v pfipadé, ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi déavat
pozor na to, aby neurazili z ndboZenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zpiisobem
spojené se zemielymi osobami zobrazovanymi v reklamé ¢i zemielymi osobami, na néz
jakakoliv reklama odkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svému piisobeni vyuzivat nositele vefejné autority (naptiklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spole¢nosti), i kdyz by oni sami se svym
uplatnym ¢i bezuplatnym piisobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky

7.1
Reklama mlze pouzivat slova ,,zaruka® nebo zarueny pouze v piipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.

CAST DRUHA
Kapitola 1
REKLAMA NA ALKOHOL

Za odporujici Kodexu budou povazovany reklamy propagujici alkoholické vyrobky
obsahujici nasledujici charakteristiky:

1. Vlastnosti alkoholu

1.1
Reklamy oznacujici nevhodnym zplisobem, Ze konkrétni produkt méd mimotadny ucinek,
nebo Ze rychle pisobi.
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1.2
Reklamy obsahujici vyrazy zlehujici alkohol jakoZzto néapoj tim, ze je nazyvéan
hovorovymi vyrazy, které bud’'to snizuji nebo piehangji skute¢ny obsah alkoholu v népoji.

2. Konzumenti alkoholu

2.1
Reklamy oznacujici, Ze alkohol je konzumovan ¢leny socialni skupiny, ktera s pouzivanim
alkoholu zpravidla nesouhlasi.

3. Postoje viici spotiebé alkoholu

3.1
Reklamy, naznacujici nezodpovédny postoj ke spotiebé alkoholu, zejména z hlediska
spotfebovaného mnozstvi.

4. Misto spotieby alkoholu

4.1
Reklamy naznacujici spotfebu alkoholu kromé nébozenskych ucelit v blizkosti hibitovl
a posvatnych mist.

4.2
Reklamy naznacujici spotiebu alkoholu na jakémkoliv misté, kde je to vyslovné zakézano
podle existujicich zakoni.

4.3
Reklamy ukazujici spotiebu alkoholu v ubohém, chudém ¢i nechutném prostiedi.

5. Okolnosti spotieby alkoholu

5.1
Reklamy naznacujici spotifebu alkoholu za okolnosti, které jsou vsSeobecné pokladany
za nevhodné, nerozumné ¢i protipravni.

6. Okolnosti spojené se sexualnimi ukony

6.1
Reklamy naznacujici nadmérné podléhani sexualité, sexualni stimuly, poddajnost, nahotu
nebo CasteCnou nahotu zobrazenou nechutnym zplsobem, zobrazeni zenské, ¢i muzské
podoby v jakékoli kompromitujici situaci, ¢i reklamy prezentujici alkohol jako vhodny
prostiedek k odstranéni sexualnich zabran ¢i strachu viibec.

7. Okolnosti souvisejici s détmi

7.1
Reklamy obsahujici naznaky spotfeby alkoholu nezletilymi a nebo osobami, které jsou,
nebo se zdaji byt mladsi nez 25 let.

7.2
Reklamy na alkohol vyuzivajici déti.

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

8.1

Reklamy naznacujici nadmérné poziti alkoholu nebo nésledky tohoto nadmérného uziti,
reklamy souhlasici s nadmérnou spotiebou alkoholu.
8.2
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Reklamy naznacujici zanedbani bezpecnosti ¢i nedostatek ucty k zdkonu a vefejnému
potadku.

83
Reklamy podporujici agresivitu ¢i fyzické nasili.

84
Reklamy tvrdici, ze alkohol mé léCebné ucinky, ¢i reklamy takovéto lécebné ucinky
naznacujici.

8.5
Reklamy, v nichz vystupuji osoby, které¢ svym oblecCenim (vzhledem atd.) vzbuzuji zdani,
ze jde o ptislusniky zdravotnickych profesi.

Kapitola I1
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

1.
Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobkl véetné jejich
velikosti a slozeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich pfinosii potraviny ¢i ndpoje,
a nebude v zadné z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.
Tvrzeni o vyzivovém i zdravotnim piinosu se bude opirat o védecka zjisténi.

3.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou
spotiebu a velikosti zobrazovanych porci budou pfimétené scéné v reklamé.

4.
Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkovéa skladba
zobrazenych potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat vSeobecné akceptovanym
zasadam vyzivy.

5.
Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude zpochybniovat zdravy a vyvazeny
zpisob stravovani.

6.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat zdravy ¢i aktivni
zivotni styl.

7.
Potraviny, které nejsou urCeny ktomu, aby byly ndhradou celého jidla, nebudou
za takovou nahradu vydavany.

Kapitola I11
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pii aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy

a zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Patizi (ICC) nazvany
,»D¢Etl, mladez a marketing®.
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1. VSeobecné

1.1
Léky, dezinfekéni prostiedky, ziraviny a zdravi ohrozujici prostiedky nesmi byt
v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodiCovského dohledu a nesmi v nich byt
prezentovany déti, které s t€émito produkty jakymkoliv zptisobem manipuluji.

1.2
Praci a cistici prosttedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dosp€lé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv
zpuisobem manipuluji.

1.3
Neni dovolena Zadna reklama, kterd by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na neznama
mista nebo hovotily s neznamymi lidmi.

1.4
Neni povolena zddnd reklama na komercni produkt ¢i sluzbu, kterd by obsahovala
jakoukoli vyzvu détem ¢i kterd by jakymkoli zplisobem naznacovala, Ze pokud si déti samy
nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto
produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou
loajalitu vi€i uréitym osobdm ¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢i
organizace je puvodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.

1.5
Neni povolena zadné reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve vztahu k jinym
détem.

1.6
V reklaméch je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani
na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kuponti, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zamétené na déti a mladez, musi byt vhodnym zplisobem
publikovana jasna pravidla.

2. Bezpecnost

2.1
Vsechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska
bezpecnosti.

2.2
Déti v ulicnich scéndch nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela
ziejmé, Ze jsou dostateCné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

2.3

Déti se nesmi v reklamé& objevovat pii hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, Ze jde
0 oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpec¢nou oblast.
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24
V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné vidét,
ze se deti chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, piedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti

3.1
Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojené¢ho s konzumaci potraviny ¢i
napoje.

3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat roli rodi¢ti nebo
jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pii vedeni déti ohledné spravné
VyZivy.

33
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude piimo vyzyvat déti k presvéd¢ovani
rodi¢l nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je ptedmétem reklamy.

34
Reklama na potraviny a nealkoholické népoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti ¢i
nezbytnosti koupé¢.

3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prvki, vcetné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi
1 vétsimi détmi, nebude vSak pii ném dochazet ke zneuziti détské predstavivosti
pro propagaci nevhodnych stravovacich navyku.

3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programii ¢i
s nimi piimo asociuji, nesméji byt bez zietelného oddéleni inzerovany v rdmci takovych
programti ¢i bezprostiedn€ pred nimi ¢i bezprostfedné po nich.

3.7
Postavy (zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k propagaci
potravin a nealkoholickych néapoji zplsobem, ktery zastird rozdil mezi televiznim
programem ¢i tiskem a reklamou. Napriiklad, détsky televizni program nebude bez
zfetelného oddéleni spojen s reklamou, ve které t€inkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach

4.1
Jakékoliv propagacni piisobeni ve Skolach vSech stupiit a druhti podléhd souhlasu
vedouciho predstavitele Skoly.

Kapitola IV

TABAKOVA REKLAMA

1.
Tabdkovym vyrobkem se pro ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky,
lulkové, dymkové, cigaretové, Snupavé a zvykaci tabaky.

2.
Reklama tabakovych vyrobki nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je
ke koufeni, ani nebude znazornovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast pfitahovat.
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3.
V reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které
jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.

4.
Reklama tabakovych vyrobkll nesmi byt umisténa v médiich ptfedevSim pro nezletilé,
na billboardech v té€sné blizkosti Skol, détskych hiist a podobnych zafizeni, kterd jsou
urcena piedevsim nezletilym.

5.
Nazvy a znacky tabakovych vyrobkl nesmi byt pouzivany na zbozi urCeném predevsim
détem.

6.
Obleceni s nazvy cigaret ¢i jejich logy musi byt pouze ve velikostech urcenych pro dospélé
spotiebitele.

7.
Reklamy tabakovych vyrobkli nesmi tvrdit, ze uziti tabakovych vyrobkd podporuje
a rozsifuje sexudlni, podnikatelské nebo sportovni Gspéchy.

8.
Reklamy tabdkovych vyrobkl nesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrobki je napomocny
prostfedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.
Ptima propagace tabakovych vyrobkl a jind podpora prodeje musi byt zaméfena pouze
na dospélé. V reklamnich tabakovych soutéZich musi soutéZit pouze dospéli spotiebitelé.

10.
Reklama tabakovych vyrobkli musi obsahovat oznaceni stanovena ptisluSnymi zédkony.

11.
Za odporujici Kodexu bude povazovéna také kazda takova reklama, kterd porusuje
jakékoliv zdkonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabadkové vyrobky.

Kapitola V
REKLAMA NA LEKY
(humanni lécivé piipravky a zdravotnické prostiedky)

1.
V reklamé na léky se smi objevovat pouze ty 1é¢ivé ptipravky a prostiedky, které jsou
na uzemi Ceské republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.

2.
Reklama na 1éky musi byt zaméfena pouze na 1é¢ivé pripravky a vybrané prostredky
zdravotnické techniky, které jsou ptistupné volnému prodeji.

3.
V reklamé na Iéky nesmi byt obsazena reklama 1é¢ivych prostfedki obsahujicich omamné
nebo psychotropni latky.

4.
Reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho
stavu nebo dojmu, Ze pouhym uzivanim lécivého ptipravku nebo prostiedku zdravotnické
techniky Ize ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.

S.
Reklama nesmi obsahovat udaje o neskodnosti 1é¢ivého piipravku, a to pouze na zakladé
jeho ptirodniho piivodu.

6.
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Reklama musi obsahovat nazev 1é¢ivého ptipravku nebo prosttedku zdravotnické techniky,
informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k piecteni pfibalové informace a instrukce
na obalech 1é¢ivych ptipravki a prosttedki zdravotnické techniky.

7.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢i pracovnimu
zaméfeni mohou ovlivnit spotfebu léCivych ptipravkii nebo prostfedkii zdravotnickeé
techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, kterd poruSuje
jakékoliv zakonné wustanoveni o regulaci reklamy na huméanni 1éCivé ptipravky
a zdravotnické prostiedky.

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU

1.
Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzerdtu maji za povinnost zajistit,
aby kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného ¢teni vidé€l, Ze jde o inzerat
a nikoliv o redakéni material.

2.
V pftipadé, Ze je prostor poskytovany za uplatu vytistén ve stejném stylu jako redakéni
materialy, at’ jiZ jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto
zpracovany inzerat zietelné oznacit, ze jde o inzerat, napi. slovem inzerce, placena inzerce.

3.
Jakozto obecné pravidlo plati, ze v ptipad¢, kdy inzerat nebo fada inzeratd, zaplacenych
jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, ptfesahuje rozsah
jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vytisténo v zahlavi kazdé strany, a to
takovym zpiisobem, aby je ¢tenat nemohl prehlédnout. Obdobné plati, Ze ptiloha zaplacena
zcela inzerentem &i inzerenty, musi byt b&zné uvedena slovy INZERTNI PRILOHA,
vytiSténymi tuénymi pismeny a kazda strana této ptfilohy musi mit v hlavi¢ce uvedena
slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTN{ PRILOHA.

4.
Vzhledem k tomu, Ze zadny ndvod nemtize pokryt kazdy mozny ptipad, nemusi byt vzdy
postacujici pouze se fidit literou vysSe uvedenych zdsad. Kromé toho mize byt nékdy
nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné rozlisitelny
od redakéniho materidlu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo,
je nutno pfijmout opatieni, aby dostate¢na rozlisitelnost byla zajisténa.

Kapitola VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.
Pro ucely této ¢asti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat veskeré
reklamy a inzeraty, krom¢ vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena piimo ¢i
nepiimo nabidka odeslani zbozi ¢i doruceni zbozi kupujicimu po pfijeti pisemné
objednéavky, doprovazené Céastecnou nebo Uplnou platbou s tim, Ze spotiebitel nemusi
navstivit zddnou maloobchodni prodejnu a zbozi pfed ndkupem prohlédnout. Pravidla
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v nasledujicich odstavcich plati pro veskeré reklamy na zésilkovy prodej, véetné téch
podanych inzerenty, ktefi se rovnéz zabyvaji béZnym maloobchodnim prodejem.

2.
Reklamy na zésilkové sluzby musi vyhovovat vS§em zdsadam uvedenym v Kodexu, a navic
pozadavkiim uvedenym v bodech 3. az 5. nize.

3.
Povinnosti inzerentl v reklamé na zasilkové sluzby

3.1
V zékladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢i nazev
inzerenta spolu se skutecnou adresou sidla a (pokud je jin¢) kontaktniho mista pro styk se
zakaznikem, na kterém miize byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen
telefonni Cislo. V ptipadé€, Ze inzerat zahrnuje kupdon, musi byt uvedeno jméno ¢i nazev
a uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kuponu.

3.2
Jméno ¢i ndzev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazné.

33
Musi byt ucinéna dostateCna opatieni k tomu, aby na dané adrese byly ptipadné dotazy
zodpovézeny odpovédnou osobou.

34
Kromé ptipadu popsané¢ho v bod¢ 3.4.1 niZe na této adrese musi byt k dispozici vzorky
inzerovan¢ho zbozi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

34.1

Jde-li 0 zbozi na miru ¢i na zakazku, ¢i tam, kde je inzerentem feceno, ,,Ze vyrobu nezahaji
do doby, nez se o nabizené¢ pfedméty projevi dostateény vetejny zdjem* (v tomto piipade
tato skute¢nost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadiena), musi byt namisto vzorki
prfedméta, které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo ptiklady obdobné prace.

3.5
Inzerent musi byt ptfipraven splnit vSechny objedndvky podané v disledku reklamy
na zasilkovou sluzbu, a to bud’ okamzit¢ po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je
uvedeno v reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodlené, nejdéle do 45 dnil
od objednéni, informovat objednatele.

4.
Shodnost zbozi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.

4.1
Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v dusledku
reklamy na zdsilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v pfislusném inzeratu, tak
veskerym vzorkam, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nahradni zbozi mize byt
dodano pouze s vyslovnym souhlasem osoby, kterd si objednala zbozi, které maji
nahrazovat.

5.
Zbozi nepiijatelné v reklamé na zésilkovou sluzbu.
5.1
Kouzla pro §tésti, maskoti ¢i jiné zbozi snazici se zneuzivat pover¢ivosti.

Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama muze byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadii sviij nesouhlas

s tim, aby mu takovéa reklama byla zasilana. Reklama, vyuzivajici identifikaci polohy
adresata, smi byt zasildna jen s jeho predchozim vyslovnym souhlasem.
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Graf é. 1:

Hrubé¢ vydaje firem na televizni
reklamu
(v milionech K¢)
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743,1 809,7

leden leden leden leden leden
2002 2003 2004 2005 2006

Pozn: Hrubé vydaje firem piedstavuji vydeje firem na reklamu bez slev a bonust.

Zdroj: Tyden 10 /2006 ISSN 1210-9940 str. 117

Graf ¢. 2:

Reélné vydaje firem na televizni reklamu v roce 2005

CT; 12,6%
Prima; 20,9%

Nova; 66,4%

Zdroj: Tyden 10 /2006 ISSN 1210-9940 str. 117
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Zajimavosti:

V lednu 1999 byl na britském televiznim kanalu ITV odvysilana prvni reklama
pro zvifata. Agentura pfedstavila v médiich Whiskas a zdroven pozadala
Angli¢any, aby pozorovali odezvu u svych zvitatek. Podle prvniho testu, 60%
kocek zpozornélo, kdyz slySely zvuky, které vydavaly mysi nebo ptéaci; nékteré
kocky $ly dokonce k televizi a ocichavaly a dotykaly se obrazovky. Cil reklamni
agentury byl dosazen ,,Prodat tém, ktefi to nebudou jist, a nasytit ty, ktefi to

nebudou kupovat®.
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