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1. Uvod

Ucelem této prace je vymezeni pojmu nekala reklanmigemz se zagtim zejména
na vybrané skutkové podstaty. Na Uvod bude kragandmeni s reklamou jako obecnym
pojmem, historii reklamy a jeji pravni regulacCeské republice, poté bude nésledaséet
tykajici se nekalé reklamy a jejich jednotlivychidim. V této praci se&nuji pouze reklaré

komekni, reklama,b2b* *

neni brana v potaz, nebpravni ochranaipd nekalou reklamou
se tyka zejména spebitel, taktéz reklamagsocialni“ nebude rozebrana, nebeji el
je ze samé podstaty odliSny od kotmérreklamy a na spisbitele neni vytvi&n natlak sco

koupit, ale spiSe navadi k zamysléniiréitému nazorovéemuipswdéeni.

Nekala reklama je jev Skodlivy a spodmsky nebezgay, nebd jeji dopady se obe¢n
podceiuji. Jeji Skodlivost dopada na sfmdiitele, poctivé inzerenty i na média samotna.
Nedovolené formy reklamy z#pinuje klamani spéebitel, piicemz moznost branit se proti
ni, je obtizné. Krom ochrany spdebitele dochézi k naruSeni rovnosti mezi konkurenty
ziskanim neopodstatné vyhody, v tomto ipact dokonce nezdkonné vyhody, kter4 proto

musi byt sankcionovana.

Nebezpéi nekalé reklamy spatji v nemoznosti it jeji spol&né vrejsi znaky, podle
kterych by byla snaze rozpoznatelna. Reklama sestaleu vyviji s vyvojem novych
technologii a hranice nedovolené reklamy a legddkiamy se tért stird. Taktéz zde hraje
duleZitou roli prvek subjektivniho vnimani reklamyyktb, co je snesitelného pro jednoho,
jiny povaZzuije jiz za nepétné, neetické az nezakonné. Taktéz se Ze¢ashji fizné nazory,
kdy osoby vytvéejici reklamu hledaji stalecimn¢jsi formy reklamy a spétbitelé si peji

byt pred reklamou naopak chrém.

Obecrk nekald reklama a snahy o jeji regula¢ippmina boj se stohlavou sani,
které @ useknuti jedné hlavy dalSich deset naroste. Taolitky boom, ktery zaZivame,
spotebitele nechrani &&i nekalé reklams, jak by bylo mozné, ale naopak technologie
se vyuzivaji¢cim dal vic, aby dochazelo kétdimu pronasledovani reklamou opravdu
na kazdém kroku. Hranice mezi dovolenou a nedowolereklamou je opravdu tenka

a moznosti ochrany nevelké.

! Takté? oznéovana jako business to business reklama, jésoli mezi podniky navzajem asZmy spotebitel

je z ni vylowen.



2. Reklama

Vv s

znama pod modernim pojmem marketingova kampay obvykle dochazi ke kombinaci
nékolika komunik&nich kanal, aby prodejce zefektivnil prodej svych vyrdgbkJsmsna
reklama vyvolava pozitivni postoj k propagovanénymobku ¢i sluzkg, urychleni prodeje,
informovanost o vyrobkui sluzke a zkvalitreni dosavadnich vztéhk vyrobku ¢i sluzbes.
Moderni technologie umdhnje miznorodé zpsoby zaujeti cilového zakaznika, reklama
tedy slouzi ziskani&sSiho podilu na trhu. Zvysujici se resistence zdikézvici reklamnim
praktikhm znamenda agresiysi zpisoby reklamy. Kam tato eskalace bude postupovai, ne
mozné wit. Podstatné je, Ze reklamni boon@ské republice i v celém & neustale roste.
Jednani, které je dnes povazovano ighpan&i agresivni, nize byt za #kolik let béZnou

praxi.

Ze sowasnych vyzkum a také ze soudni judikatury vyplyva, Ze kolem 5061
obyvatelstva se necha reklamnimélsedim oklamat vzdy, i@sto tu je pevazna wutSina
obyvatelstva, ktera je ostrafi a pra¢ na tuto ¥tSinu se reklama zaifuje. V souvislosti
sreklamou se po#mné casto poukazuje ne jeji manipulovatelnost #esgdcovani
spotebitele o nutnosti kowpvyrobku, ktery nepéebuji, nechtji ¢i jeho cena je vysoka.
Spole&nost si ovdem jiz wdomuje nutnost tzv.zpdpovdné reklam$?, jenz neinformuje
pouze o cehia jakosti vyrobku, ale navic i jeho recyklovatedti¢i vztahu vyrobku a vyrobce

k Zivotnimu progiedi.

2.1 Pojem reklama

Pojem reklama je obsazen nejen v mnohych zakoradeh, jeji ekonomicka definice

je rozlicna, proto uvadim pouze jednu definici ekonomickgedau definici z oblasti pravni.

Nova encyklopedie Britannica se vyfage o rekland: ,Reklama je metoda vyuzivajici
a reprezentuje produkty, sluzby, nazory nebeswgdceni urené veéejnosti, za tdelem
verejnost naswrovat urcitym smerem. \&tSina reklam spdiva v propagaci zbozi teného
k prodeji, naopak ¢které podobné metody se pouZzivaji k podmani k bezpmosti na
silnicich, k podpge charitativnichcinnosti nebo k ovlivimi volby politickych kandidétetc.

2VYSEKALOVA, Jitka. Reklama. Jakdtht reklamu. Praha : Grada, 2007, s. 24. ISBN 97280-2001-2



V mnohych zemich je reklama hlavnim zdrojefjmg médii (nap. novin, casopis
a televiznich stanic). V nekomunistickych zemichredtama stala mnoha miliardovym

byznysem *

Dle mého nazoru nejucelgai pojem reklamy je obsazen v Etickém kodexu mekia
2009, kdy se pod pojmem reklama rozunproces kometni komunikace, provady
za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem n@bon subjektem jednajicim v jeho
zdmu, jehoz delem je poskytnout spebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale
jen ,produkt®) i ¢innostech a projektech charitativni povahyit®m se jedna o informace
SiFené prostednictvim komunikaich médii, kterymi se procély Kodexu rozumi televize,
rozhlas, nosie audiovizudlnich &, periodicky tisk a neperiodické publikace, doprav
prostedky, plakaty a letaky, jakoz i dalSi komudika prostedky umaozujici penos
informaci. Reklamou dle této definice zpravidlainakovy penos informaci, ktery by jinak

wd

reklamou byl, pokud prodejce vyhradozna‘uje misto, kde vyrobek nabizi sfediteli.

V tomto @ipadt ovSem nejde o pramen prava v pravém slova smgslog’ Eticky

kodex reklamy je prosazovan a v§thd interpretovan Arbitrazni komisi Rady pro reklamu.

Prilohac¢. 1: vyiatek z Etického kodexu reklamy

3 <<The>> New encyclopaedia Britannica : micropaediaready reference. Volume 1, A-ak-Bay&§. vyd. Chicago:

Encyclopaedia Britannica, 1991, 980 s. ISBN 0-85229-5

JAdvertising - the techniques used to bring praduservices, opinions, or causes to public ndtceghe purpose
of persuading the public to respond in a certaig teavard what is advertised. Most advertising imesl promoting a good
that is for sale, but similar methods are usednttoerage people to drive safely, to support varicharities, or to vote
for political candidates, among many other examglesnany countries advertising is the most impartsource of income
for the media (e.g. newspapers, magazines, oriseavstations). In the non-Communist world advértishas become

a multi-billion dollar business.”

4 Rada pro reklamugodex reklamy 200@nline]. [cit 23-03-2010]. Dostupny z WWW:

<www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc>
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2.2 Historie reklamy

Rika se, Zze dobré zbozi se prodava samo, coz ovégporue tomu, Ze historie
reklamy je bohata a objevuje se jiz se vznikem odoh NejstarSi formy reklamy
se bezesporu liSily od dneSnich reklam, alel e Bhem jejich vyvoje nezgnil — dokie

prodat, & uz Slo o vyrobeki sluzbu.

.Reklama mé své keny jiz v dob neolitu (v mladsi dabkamenné), kdy se vznikem
potreby srdny vyroble zacala vyuZivat historicky nejstarSi reklamni prestek —
interpersonalni komunikaci. Na mistsneny pedneti byly rozdlavany velké oh#
které slouzily k upoutani pozornosti — ve dkeuwily, vecer byly vidt zdaleka plameny.
Takové signaly h¥eme povazovat zarquchidce dnesSni stelné a vizualni reklamy.
Jiz v této dob zacali nasi p-edci ozndovat své vyrobky piktogramy.”

Jednim z nejstarSich dochovanych ,inz&tafako formy reklamy, je papyrus, jehoz
st&i je kolem 4 000 let, nalézt jejitheme v Britském muzeu a &teme se, Ze je vypsana
odmena za informace o uprchlém otrokovi. Mezi dalSitdm@nou formu reklamy je hikna

tabulka stara asi 3 000 a \#pni Stit z druhého stoleti nasSeho lettipo

.Byla objevena pi vykopavkach staroegyptskéeh@sta Memfis. Hrd oznamovala:

»Zde Ziji ja, Rinos z Kypru, z milosti bétobdaeny unénim vylozit neomythkazdy sen.

Na trzni bra@ mesta Milet v Malé Asii séluje napis z roku 165 naSeho letaan
Ze toto misto — u brany — paholic¢i Achilleovi, ktery socasre preje dobry vysledek poctivé
rade a poctivé plavB. Kolemjdouci se tak dovidali, pokud diinrist, Ze si Achilleus potrpi

na poctivost.®

Historie reklamy je bohata a je pevspjata s historii obchodu a prodejem zboZi.
Jednou z prvotnich dprav reklamy na naSem Uzetiieme povaZovat tzv. cechowddy,
které ntly vlastni pravidla zavazujiatleny cechu, pcemz poruSeni¢thto pravidel bylo
sankcionovano. Mezi zakladni pravidla fiifad patilo: jakym zpisobem maji byt vyrobky

> JANOUSKOVA, Lucie.Informace a reklamgonline]. Seminarni prace. Masarykova univerzitit, R0-3-2010]. Dostupny
z WWW: <http://209.85.129.132/search?q=cache:iplZF<yJ:www.phil.muni.cz/~ljanousk/reklama.doc+
%22podprahov%C3%Al+reklama%22%C2%A8&cd=24&hl=cs&atkélgl=cz>

5 HOMOLKA, Vlastimil. Na jantarové stezcd. vyd. Praha : Merkur, 1979, 14 s. ISBN 52-259-79
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prodavany, zakaz hami vyrobki ¢i pomluvy mezi¢leny cechu a mnohé dalSi. V tomto
piipact se ovSem jednalo o instituce majici samoregileharakter.

Béhem vyvoje spoknosti dochazelo i k vyvoji reklamnich technik aigpbu jejich
Siteni. Vynalez knihtisku znamenal rozvoj &% reklamy. V 17. stoleti se dostavaji
do pogredi noviny zejména periodické, kde seatg objevovat prvni inzeraty. Vémeckych

novinach ,Ordinari Postzeitungen* v roce 1686 byd®n prvni inzerat na naSem Uzemi.

Rozsteni radii a poziji televiznich gijimac¢a znamenal rozvoj reklamy, kterou
jiz zndme. Kromi Siteni novych druth reklamy se vyvijely nové dalSi druhy, hapzv.
reklama sociélni, jejimz ukolem je konfrontace &tym tématem, jako je rasismus, domaci
nasili apod. NejgtSi ,reklamni boom" ovSem zé&pinila pramyslova revoluce,
kdy praimyslové podniky pdebovaly zvySit odbyt svych vyrobik V roce 1841 v USA

vznikla prvni profesionalni reklamni agentura.

Ceskoslovenska republika mezi éswymi vélkami nedosahovala takové Grévn
jako wtSina evropskych stat V roce 1926 byla zorganizovana prvni sdutykladnich
skiini, elem byla propagace &la a jeho uziti. Pravv tomto roce vznikla i prvnéeska
swtelna reklama. V roce 1927 byl zaloZzen Reklamnibk{Reklub) sdruzujici reklamni
pracovniky, tovarniky a obchodniky. Obdobi Proteiio byla reklamnicinnost téngi
umrtvena, nelji nebylo teba, hlavni Ulohuivzal vojensky prmysl a propaganda.

Tzv. ,socialisticka reklamabyla zangiena na prodej &ci, kterych byl vté dob
nadbytek a byl pozadavek na prodej. Socialistiocklama neplnila funkci jako dnesSni
reklama tedy ekonomickou, ale zejména funkci vycloay spolénou funkci astavala
informovanost spéebiteli. Absenci ekonomické funkce reklamy byla zejménaezena

moznost cenové flexibility. Symbolem tohoto obdséistal Pan Vajko'.

Priloha¢. 2: Pan Vajiko

" Pan Vajtko byla oblibena animovana postda, kterda oddlovala vCeskoslovenské televizi reklamni bloky odiadi
a taktéz jednotlivé reklamy. fiwcem je animator Eduard Horman, ktery tuto postavistvdil v roce 1967. Konec pro
tuto oblibenou postatku nastal v roce 1989.

Ukéazka: <http://www.youtube.com/watch?v=Kaifl_Gy?f
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Charakteristicky po roce 1989 byl zmg nafist reklamnich progedki, technik
i prostoru pro reklamu. Dnes kvalita vyroby a prggee reklamy dosahuje Urovni tvorby
reklam v zapadnich zemich. OvSeshém polistopadoveho obdobi doslo k nasy¢eského
reklamniho trhu cizimg&i mezinarodnimi reklamami a je dle vyzkameklamnich agentur
ziejmé, Zecesky spatebitel lépe ,slySi* na reklamwdeskou, ¢i 1épe feceno na reklamu

s ¢eskym humorem.

2.3 Druhy reklamy

Zakladnim dlenim z pravniho pohledu se reklama ovseitn i reklamu dovolenou

a nedovolenou dle platnéeského pravnihtadu.

Reklama se rize clit dle riznych hledisek a pro nidzornostkteré nize uvadim.
Reklamu lze dit dle:

- obsahu séleni (nag. propagace vyrobku, sluziyspolenosti)

- formy sdtleni (tiskové, audiovizudlni, vizualni)

- druhu média (reklama v televizi, rozhlasu, tiskajmternetu)

- zadavatele (komeni subjekt, nekoméni subjekt, politicka stran& hnuti)

- oblast fisobeni (mezinarodni, narodni, regionalni, lokabsadh)

- cilové skupiny (vSeobecné, dieku, dle @FisluSnosti k socialni skupirapod.)

2.4 Pravni regulace reklamy

Pravni regulace reklamy seélidna soukromopravni Upravu aiegopravni Upravu.
V piipadech vzniklého sporu je mozné obréatit se na sdadit spor soudni cestou, Fapact

se obrétit na Radu pro rozhlasové a televizni agsil

2.4.1Verejnopravni uprava

- zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o éh a doplni zakona
¢. 468/1991 Sb. (dale jen ,Zakon o regulaci reklamy*

- zakon¢. 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového a tehévo vysilani (dale
jen ,Zakon o provozovani vysilani®)
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- zakon¢. 634/1992 Sb., o ochraspotebitele

- zakon ¢. 40/2009 Sh., trestni zakonik, ustanoveni § 248u3emi pedpisi
o pravidlech hospodgké soutze

2.4.2Soukromopravni Uprava

- zakon¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik (dale jen ,,Obchadionik®)
- zakon¢. 40/1964 Sb., alansky zakonik (dale jen ,@aAnsky zakonik")

VySe vyjmenované zakony nejsou vSechny, kterycheklama a jeji regulace tyka,
ale jedna se o hlavni pramergieské pravo po#iné hojné operuje, v pipadt ochrany proti
nekalé sowtzi, do niZz nekala reklama pata v gipac ochrany spdebitele, s pojmem
»Prumerny spotebitel“. Praimérnym spotebitelem se rozumi spebitel, ktery ma dostatek
informaci a je vrozumné i@ pozorny a opatrny, to vSe s ohledem na soci&ldturni
a jazykové faktory (viz rozsudek Nejvy3siho solth sp.zn. 32 Odo 229/2086 K otazce
pramérného spdebitele se vyjatil také Soudni dir Evropské unie, idve Evropsky soudni
dvar (viz rozsudek C-315/9), ktery po faktické strance kgrinostnil pojeminformovaného
spotebitele, jeho inteligemi kvocient neni na hranici demence, ale jenZ jeogen
na zaklad relevantnich informaci se svobe@dwzhodnout.”

7 Ve

2.4.3Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jRada“) je spravnimitadem tizenym
zadkonem:. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a tatého vysilani. Rada vykonava
statni spravu v oblasti rozhlasového a televiznifgsilani a pevzatého vysilani, taktéz
dba na obsahovou nezavislost vysilani a dohliziatgzovani pravnichipdpidi a licerénich
podminek. Sleduje taktéz dodrzovani zédkona o regu&klamy, udluje, méni a odebira
licence k provozovani vysilani. Rada ma d&@ni volenych Poslaneckou &movnou,
kteri vykonavaji své funkce nezavisle a nesttariRada je financovana z vlastniho ro#po
navrh rozpétu a zavrecny et predkladd Ministerstvu financi a Stalé komisi Postdée

sremovny.

8 Rozhodnuti NS ze dne 30.5.2007, [online] dostupWanW:
<http://www.nsoud.cz/rozhod.php?action=read&id=3&&Fearchstr=32+0d0+229%2F2006>
® Verband Sozialer Wettbewerb eV v. Clinique Labaorsts SNC a Estee Lauder Cosmetics GmbH
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Z vyrocni zpravy Rady pro rozhlasové a televizni vysilé mozné zjistit peet
zahajenych spravnidizeni pro porudeni zakona o regulaci rekldmiejvicetizeni kori
zastavenin¥izeni nebo utleni pokuty. Nejvice spravnickizeni se tykad poruSeni zakona

o vysilani.

2.5 Etickd samoregulace reklamy

Pravni regulace reklamy neni jediny znamy regnilasystém, taktéz existuje
mimopravni zfisob regulace. Jedna se o0 tzv. etickou samoregudtamy. Jednotlivé
instituce a subjekty pohybujici se na trhu propagaceklamy funguji jako samoregulatory
trhu. Pravni Gprava ma v pryéad preventivni charakter na bazi hrozby sankci a wari
pravni ochrany je spojené s firgam i ¢asovou narénosti. V EZnych situacich se dava

piednost aplikaci etiky, obecnych zvyklosti danénu tahvlivu samoregulatar

Mezi organizace majici tento vliv je v prvac® Rada pro reklamu. Tato organizace
vznikla za @&elem prosazovani samoregulace reklamy na Gzéeské republiky. Rada
pro reklamu se zabyva posuzovanim stiznosti naamekl v tisku, zasilkovych sluzeb,
na plakatovacich plochach, v audiovizualni produkdiinech, v rozhlasovém a televiznim
vysilani nebo na internetu. Reklamni oblasti, kt@ryse Rada pro reklamu nezabyva,
je volebni reklama a reklama politickych stran. f€ak divod pro odmitnuti stiznosti

jsou @ipady, kdy pravni vyhradyipvazuji nad etickymi.

Kromg feSeni stiznosti Rada pro reklamu vydavéa Etickédzaszklamni praxe Ceské
republice (tzv. ,Etické kodexy reklamy“, dale jerKqdex reklamy“). Kodex reklamy
upravuje chovani subjaktpii reklamnich aktivitach, které spadaji dinnosti Rady
pro reklamu. Rada pro reklamu jako neziskova omgu@ nerize uclovat finareni pokuty
¢i podobné sankce. Jeji rozhodnuti maji dopajici charakter. V fipact nerespektovani
rozhodnuti a dopoteni Rady pro reklamu, tato je opréma edat pod#t k piisluSnému
Zivnostenskému f@du kreSeni. Mezi dalStinnosti Rady pro reklamu pétprosazovani
Kodexu pro reklamu, vykonavani a@sové a vzdlavaci ¢innosti, vydavani odbornych

stanovisek zejména pro zivnostensk&dy a mnohé dalsi.

9 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. \&frio zprava 2009. [online]. str. 39-40. dostupné z WW

<http://www.rrtv.cz/cz/files/zpravy/VZzprava_200€fp
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3. Nekala reklama

Nekala reklama v s@mobsahuje dvoji formu pojeti tohoto pojmu. Jedna pejeti uzsi

a Sirsi.

Sirsi_pojeti — nekala reklama zahrnuje v3echny formy nedovoleidamy. Tedy
nedovolena reklama spadajici pod generalni klaumakalé soue § 44 obchodniho
zakoniku a navic jako samostatné skutkové poddtdatyavé reklamy 8§ 45 obchodniho

zakoniku a srovnavaci reklamy § 50a obchodnihorzéko

UZSi pojeti— nekala reklama zahrnuje nedovolenou reklamuvgrfiorme naphujici
znaky generalni klauzule nekalé s@et 8§ 44 obchodniho zakoniku, jedna se o tzv.

nepojmenované skutkové podstaty nedovolené reklamy.

Ve své praci se budu zabyvat ryze pojetim uZzSitmpthpojeti SirSi zahrnujici klamavou
reklamu a srovnavaci reklamu by Hémilo netnosnou délku této prace, neébejich

problematika by tviila samostatnou bakakkouci diplomovou préci.

3.1 Pojem a historie

V sowasné dob neni pojem nekalad reklama obsazen v platné praprdaw, presto
nekala reklama nalezla své misto i v tétoédob

Prelom 19. a 20. stoleti znamenal nutnost Upravy lBekautZze a zejména lZivych,
negesnych a neuplnych reklam poSkozujicich soukromgyz@podnikatel i zakaznik.
Problematickym bylo v této deébpostihovani dchto aktivit, neb6 jakékoliv sankciovani
reklamy bylo vazano na jejit@sny popis. OvSem i tehdejSiatei reklam gekypovali
kreativitou a vzdy si vzakonné UupegavnaSly mezeru, kterou vyuZili a nemohli

byt tedy postihovani.

V ¢eském respceskoslovenském zakonodarstvi se poprvé objevilapkami Uprava
nekalé sowZ az vroce 1927 a s nim i pojem nekala reklama & zakor ¢. 111/1927
Sb. z. an., o ochrémproti nekalé soti v § 2:

»(1) Kdo verejné ucini nebo rozsiuje o pordrech vlastniho nebo ciziho podniku udaje,
které jsou zfisobilé oklamati a zjednati tim podniku tomu na (koych soutZitek: prednost

pri sou¥zi, mize byti Zalovan, aby se zdrzé&hto Udaj a odstranil zavadny stav.
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(2) Nélezeji sem zejména Udaje o jakosti a mnoziw#i nebo vykonu, o pramenech
nakupnich, mistech a peémach odbytovych, pogrech majetkovych a évovych, o zpsobu
vyroby nebo stanoveni cen zboZi nebo uykeonvyrobnich nebo obchodnich metodach,
0 vyznamenanich nebo oprawmich, osobnich pogrech, trvani nebo rozsahu podniku,
0 podritu, piciné nebo @elu prodeje nebo vykonu nebo o stavu zasob. Udajemmi
se i vyobrazeni nebo jakékoli/zzeni, které ma slovni, pisemny nebe@rnigtidaj nahraditi

a je k tomu zfsobilé.

(3) P posuzovani, zdali Udaj je #gobily oklamati, dluznohliZzeti i k dodatkm (na .
"druh”, "typ", "zpisob" a pod.), vypustkam, zkratkdm, jakoz i k gévmipraw. Zpisobilé
oklamati mohou byti i Udaje spravné, hledic k fJe@lastni Gprag.

(4) Veejne byl winen udaj i tehdy, stal-li se ve &dnich pro ¢tSi okruh osob, zejména
v napisech na zboZzi nebo jeho obalech, ve vyhthSkdbchodnich afinicich, cenicich
a tiskopisech.

(5) Vedeél-li jednajici nebo musil-li #déti, Ze Udaje jeho jsou #pobilé oklamati a zjednati
tim sou#Ziteli na ukor jinych sodtitel: prednost pi souezi, mize byti Zalovan i o nahradu
Skody.

(6) O udajich nesoucich se kvyodu zboZi plati ustanoveni o nespravném dmrémi pivodu
zbozi (8§ §4 az 9)."

3.2 Pravni regulace nekalé reklamy

Jiz vySe bylo zmigno, Ze pojem nekala reklama neni zakotveieském pravnim

fadu. Nekala reklama je takova forma, kterdgjel kumulativié nasledujici podminky:

- jednad se o reklamu (napzakon o regulaci reklamy § 1 odst. &, zakon
0 provozovani vysilani 8 2 odst. 1)
- rozpor s normami prava, které ji reguluji

- nejedna se o klamavou ani srovnavaci reklamu

Soukromopravni Upravwzastupuje obchodni zakonik 8§ 44 Zakladni ustarioven

o nekalé sowfi v odst. 1. ,Nekalou sou#zi je jednani v hospodské soutZi,
které je v rozporu s dobrymi mravy séid a je zfisobilé pivodit Gjmu jinym sou¥itekim
nebo spotebitelim. Nekala soé¥ se zakazuje.Nekald soutZ je jednim z prvik soutZniho
prava, picemz se vyznaije soukromopravnim charakterem. Jejim cilem jeordedice
sougznich pravidel za delem poskodit spétbitele nebo jiného satftitele, zakon nekalou
soutz zakazuje. V teorii soétniho prava se skryta reklama trawiradi pod tzv. generalni

klauzuli v § 44 do skupiny nepojmenovanych skutlaivpodstat.
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4. \Wbrané skutkové podstaty nekalé reklamy

Skrytd reklama ma mnoho #aa dala by se dit podobré jako druhy reklamy
(viz kapitola 2.3) V této praci se nebudu drZzetevyginirtného dleni, ale budu popisovat
vybrané skutkové podstaty. Existujgzné dleni a také vyjmenované skutkové podstaty
nejsou vSechny, ale rozsah prace mi vice netimjezkoumat je vice do hloubky a rozebrat

chykgjici.

4.1 Skryta reklama v masmédiich

Skryta reklama v tighych médiich maiznou podobu. Spateym znakem je, Ze jde

o skrytou reklamu a to, Ze je publikovana v masicédzejména jde o tisk a televizi.

4.1.1Skryta placena reklamadéi jinak odm énovana

e

Tato forma skryté reklamy je v praxi asi n&hejSi. Skrytd placena reklama
je de facto inzerat majici podobu reportéZmterwiev, které navenek vypadé jako objektivni
hodnoceni dané tématiky. Znakem takové skryté meklge v prvéiad jeji Uplatnost,

ktera miZze byt petzni nebo sté jakékoliv jiné zvyhodani.

Pfi posuzovani zda jde o skrytou reklamu, se vycl@pzn&eni a uspitadani
materialu, nafiklad z rozvrzeni textu, umésti obrazk ¢i z fazeni v periodikw&i divackém
bloku. Toto posouzeni vychazi zjiz zamvané fikce pimérného spatbitele. Pokud

je patrno, Ze se jedna o inzerci, neni nutné gamaze se jedna o reklamu.

4.1.2Redakéni reklama

Podstatou red#&ki reklamy je shledavana ve zpracovani reklamnihaterialu
zpasoben¥i za pomoci reklamnich technikiipemz je mozné dosahnoutitych reklamnich
(cinki. Redakni reklama vtomto ifjpadt neni odminovand nebo tuto odinu nelze

prokazat.

Pri posuzovani zda jde o skrytou reklamu formou rédakeklamy, se primagn
zjistuje el a divod prezentace ditych informaci, nebo redaktor nize na zaklag svého

preswdéeni o dilezitosti poskytovanych informacifeba i na prvni pohled nadbyte
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konkretizovanou, se nechat pouze unést. Jestijedna o ziskani finaniho ¢i obdobného
prosg@chu, nenize se jednat o dovoleny igob reklamy a takto podany placeny reuhk

¢lanekei reportaz nerize byt zasStén svobodou projevu.

4.1.3Skryta reklama spativajici v selektivni informaci

Jde o reklamu, kdy néilad redakni ¢lanek ginasi neodvodreénou sowtzni vyhodu
jednomu sou¥iteli, pfipadré jeho vyrobkim ¢&i sluzbam. Tento typ skryté reklamy neni
publikovan uplaty, neplini reklamni €l a ani neni vém vyuzivano reklamni techniky.
Znakem je vybr ur¢itych informaci spdebiteli v situaci, kdy reathexistuje trh a tedy i vice
vyrobai na rtm se pohybujicich, ale Zurnalisticky material pdsjegy informace pouze

0 jednom z nich.

4.2 Product placement

Product placement je takova forma reklamy, kdy ¢gakkétni vyrobek nebo sluzba
umistna @imo ve filmu nebo p@du, ktery sdm o sébnema reklamni charakter.
Tato problematika je zejména v posledni @akelmi aktualni, nebd od 1. ¢ervna 2010
se product placement nepovazuje za nelegalni dkukités reklamy. Novela zakona
tuto skuténost néni na zaklad evropské audiovizualni simice, ktera povoluje product

placement za ditych striktnich podminek.
Product placement se vyskytuje vech podobach:

- pravre nezavadny product placement, jehoz prvotnim cileemi reklama,

dany produkt je&Zko identifikovatelny nebo neni sniman reklamnieehinikami

- pravre zavadny product placement, jehoz cilem je reklamhany produkt

je snadno identifikovatelny nebo je sniman reklamrnéchnikami

- sporny product placement, ktery prvétmesleduje reklamni cil, ale dity
vyrobek se opakova@n objevuje a neni zjewn prokazatelnd souvislost
s obchodnim Uamyslem, je moznyikhz opaku, tedy Ze prokazatelna souvislost
s obchodnim Umyslem a pak se jednd o nedovolenaytosk reklamu,

kterd je sankcionovana.

19



Pri zkoumani zda se jedna o nedovoleny product plaogfraji z pravniho hlediska
roli umglecké cile, které jsou sledovany autory, nel@zdé dilo je chrémo svobodou
projevu a umndlecké tvorby. DalSim hlediskem je jestli se v dolamt@rnich ptadech

nesnimaji vyrobky reklamnimi technikami.

Jednim z nejdiskutovéjgich celovéernich filmi s vysokym obsahem product
placement pai ,Dnes neumirej“, ze série filno Jamesi Bondovi. Z celkového rozpo
140 000 000 USD bylo ziskdndes sto miliofi dolaii prdw z umiseéni produkt ve filmu.
Jednalo se zejména o luxusni vyrobky inagguto Aston Martinci BMW, hodinky zn&ky

Omega, alkohol — vodka a mnohé dalSi. Tento filpaemezi vyjimky.

Dle nazot odborniki v posledni dob nekteré ceské filmy ziskaly az jednuetinu
rozpaitu prav z product placement. Product placement byla wakazana, jak jiz vyse bylo
zmirgno, ale stale rostouci vyuzivani product placemeatwz umysiné nebo neumysiné,
podminek. Tato liberalizace prava je v posledni¢dtsta i v ostatnich zemich a domnivam
se, Ze i spravna, nebee lepsSi, aby danéinnost byla pisre upravena, nez aby byla zakazana

a nedodrzovéana.

V Ceské republice mezi celos@rni filmy s podilem na rozgtu z product placementu
pati ,Jak basnici neztraceni ngil s vyrobky Coldrex, propagaci autosalonu Mazda
¢i drogerii Teta. Taktéz ve filmu ,Jak se kroti koalli“ se objevila reklama na Mentos,

¢i internetovy portal Seznam.cz.

Ve vSech zmiénych pipadech se jednalo o product placement se souhlasem
tedy doSlo ke konsenzu mezi produkci a inzerenfeirci filmu se snazi sladit vyrobek
s tjem a prostdim, naopak inzerenti se zasazuji o co d&jvpropagaci a zviditesmi
produktu. Inzerenti Z&daji v naprostétdme¢ pripadi pozitivni kontext. Obas dochazi
az k absurdizaci pozadavknzerenti, nag. v piipadt nejmenovaného vyrobce automdbil
jejich marketingovy tym nesouhlasil, aby se aujleznaky po srazce s divokym zZidtem
poSkodil. Naopak pochopitelné odstoupeni od spékgrspolénosti Durex s tirci filmu
Snowboad’aci, kdy spolénost Durex odmitla product placement na prezerygéj znaky,

neba’ ve filmu se nily objevit v kontextu s marihuanou.
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4.3 Podprahova reklama

Poselstvi obsazené wgswdcovaci reklam, kterd je &sné pod prahem vnimani,
coZ zapicinuje, Ze siclovek tyto podréty neuwdomuje. Podprahova reklama se taktéz
oznauje pojmem subliminald. Pro subliminalni sdeni, zejména pro ti&é formy,
se pouZziva vyrazsex, moc, sila a smrt. Podprahova reklama je kom&ina tak, aby byla
nepostehnutelna a kontrastni, k dosazeni lepSich vyélgelkutné opakovani. Takto ziskana

sckleni se ukladaji do tzv. implicitiili nevédomé panti.

Podprahova reklama se obvykle vyividrokladanim vizualnich nebo akustickych stop
kratkymi sdclenimi, které jsou pro lidské smysly nepgesinutelné. Méh obvyklé jsou
piipady vloZeni ufitého prvku do obrazku, malbyi kresby. MoZnost odhalit takto skryté
prvky dovoluje az nové technika.

Dle § 2 odst. 2 pism. b) zakona o rekéaje skrytd reklama vyslo¥nzakazana.
.Zakazuje se reklama zaloZzena na podprahovém vriinfakovou reklamou se pra‘aly
tohoto zakona rozumi reklama, ktera bglarwvliv na podedomi fyzické osoby, aniz by ji tato

osoba ¥don¥ vnimala.“

Jednim z nejznagich gipadi zneuziti podprahové reklamyGR bylo z roku 2001,
kdy na televizni stanici NOVA, v padu Pé&cko se objevovaly kratké napisy, ovSem
nesouvisejici. Nap ,A still tongue makes happy life!“, vipkladu ,Nemy jazyk ¢ini Zivot
Stastny!* Rada pro rozhlasové a televizni vysildosgla k zawru, Ze neSlo o zakazané

podprahové steni.

Mezi kuriozity podprahovych steni ceského ptadu paii serial z druhé ky
Sedesétych letPotkali se u Kolina“ (jinak znamy pod nézvenPojdte pane, budeme si
hrat*), kdyse vdile ,Jak lovili ryby* objevilo podprahové steni ,HLASUJI
PRO MiR!“*? Nikdo dodnes netusi, jak a kdy se zémié podprahové $téni do snimku

dostalo.

Ze zahraninich gipadi subliminalnich technik v reklagnje spojovan s cigaretami
znaky Camel. Profesor Wilson Bryan Key objevil, Zereklamnich billboardech a b&kiach

cigaret zn&ky Camel, lze fi pozorrgjSim zkoumani rozpoznat v noze velblouda postavu

11 Subliminal Suggestion“ vigkladu podprahové sugesce

12 Mozné shlédnout z WWW: <http://www.kolumber.comfii>
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muze s erekci. W.B. Key se proto domnival, Ze gr@ato sexualni symbolika zvySuje
prodejnost cigaret Camel, zejména u dospivajiciaizamyv mistech, kde tato kampa
probihala, stoupl prodej této k. Mezi dalSi objevy W.B.Keye pat odhaleni
sekundarnich sexualni symboliky, kdy Slo o pism&fa X vytl&enych v &ést suSenek

znaky Ritz ¢i vytlacena pismena do kostek ledu v rekdéama gin.
Prilohac. 3: Ukazka batfku cigaret znaky Camel se skrytym obrazem nitize

Lékaska wda se stale distancuje od moznosti ovladat myspadebvymi sdlenimi,
ale nepopird, Ze podprahové vnimani existuje. Rrast] Ze podprahové vnimani ovliyje

nase chovani, stvrzuje rostouctpbexperimerit na toto téma a jejich vysledky.

4.4 Agresivni reklama

piipadi nikdo spoiebiteli neptd, jestli maji o reklamni &dni zdjem. Spaoebitelé
se zvysujicim mnozstvim reklamy se stavaji vicelrdda inertni wc¢i reklamnim vlivam,
a proto se reklamy stavaji vice agresivni a toahnanici gipustnosti. Spolsym znakem
téchto reklam je takova nadsazka, ktera se nachaafaraci vkusu a jsobi na spdebitele

skrze jejich slab& mista. Existuje mnoho dralyresivni reklamy.

Dne 11. k¢tna 2005 byla fijata Smérnice Evropského parlamentu a Rady
2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikdcti vspotebiteiim na vnitnim trhu.
Tato smérnice sjednocuje evropské Upravy v oblasti nekalgisbhodnich praktik. Vifloze
¢. 1 snérnice jsou uvedeny okolnosti povazujici se za nekdlpiloze ¢. 2 jsou stanoveny

piedpisy upravujici pravidla pro reklamu a obchodmhknikaci.

Priloha¢. 4: Priloha | sngrnice 2005/29/ES

13 CARNAL, Joe. The image of a naked man is hoderhénartwork of Camel cigarette packs [online]. [8-02-2010].
Dostupny z WWW: <http://www.snopes.com/businesslbidcamel.asp>
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4.4.1Déleni

Agresivni reklama se @ie ctlit na reklamu:

4.4.1.1Vyvolavajici prehnany¢i neodivodnény strach

Mezi takové reklamy seéadi tzv. ,loveni® maminek je&tv porodnici, aby svému
novorozenému diti poridily Grazovéci Zivotni pojiSeni, protoze stat sergce niize cokoliv.
Tento zmisob je povaZzovan za jednani proti dobrym mnmava v zdkod o ochrag
spotebitele je i ztohoto iodu dana moznost do dité doby jednostrarin odstoupit

od smlouvy.

4.4.1.2Presahujici meze sluSnosti

Mezi tento druh reklamy patsoupéeni politebnich Ustav o zakazniky, kdy pdstali
jeS€ nejsou informovani o umrtiffbuzného. Provozovani pigbnich sluzeb a zejména
moznosti reklamy jsou strikénomezeny zakonem 256/2001 Sb., o psébnictvi a o zréeng
nékterych zakoh'®. Reklama vdchto pipadech riZe obsahovat pouze nazev obchodni
firmy, vymezeni pednetu ¢innosti v pokebnictvi, adresu pracovispro styk se zakazniky,
telefonni ¢islo, emailova adresa nebo internetova adresa,opnbvdobu pro vejnost
a piipadré logo spolénosti. Zakazuje se reklama ve farmcnich nabidek, vyprodgjapod.
Zakon dale absolutnzakazuje reklamu na pi#bni sluzby v prostorach zdravotnickych
zaizeni, Ustavech socialni @ a také jsou zakazany reklamy formou dowani

prostednictvim dopis.*

Do této kategorie se Izeadit i dalSi druhy reklam, ovSem d&p zavisi
na individualnim posouzeni danéhtipadu, nebt n¢kdy je do reklam fesahujici meze
sluSnosti zéazeny i reklamy vyuZivajici neddodreny ¢i pirehnany strach.

4.4.1.3Snizujici lidskou distojnost

Obvyklym pikladem jsou reklamy znevazujici Zeny. N#&$imi projevy sexismu
v reklan® pati zobrazovani Zeny jako sexualniho objektu, hiéiaece pohlavi, odpirani
profesionality, postaveni Zeny jako ,slabSiho* @otiti separace pohlavi.

1 Dostupny té7 z WWW: <http://portal.gov.cz/wps/pdfits.155/701?kam=zakon&c=256/2001>

15 sdruzeni potebnictvi CR vydava tzv. Kodex cti, kde nalezneme implementgvaravni normy tykajici se reklamy
a poltebnictvi. Tento Kodex je zavazny pfleny tohoto sdruzeni. Dostupny z WWW:
<http://www.pohrebnictvi.cz/kodex-cti,39.html>
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Postihovani této formy reklamy je velmi problemkéiczvlast diky laxnimu pistupu
spotebitel, kterym toto jednéani néipada neetické. il@sto rkteré gipady jiz bylyieSeny
Radou pro reklamu a n#iglad dne 7.10.2004 byl uznan reklamni billboardhfi Arcimpex

s.r.0. zavadnym préw divodu snizovani Zenskéistojnosti.
Priloha¢. 5: Zavadny billboard snizujici Zenskaistbjnost®

K této problematice iZeme na internetu i v odbornych publikacich nal@moha
pravni rozpracovani jednotlivychiipadi, kdy dle odbornik reklama pekraiila hranice
zakona:’

4.4.1.4Propaguijici nasili

Mezi nejwtSi ceské kauzy tykajici se reklamy a propagace nasiiavadjici
k trestnému ¢inu se objevila v roce 2004, jednd se o kauzu KkalorRada
pro reklamu neshledala stiznost na tuto reklamuadidau, ovSem Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani autorovi této reklamy dlith Ceské televizi za opakované vysilani
zavadného spotu pokutu ve vysi 500.000. Kaloba smifovana na Radu pro rozhlasové
a televizni vysilartf potvrdila poruseni § 2 odst. 3 zakona o reliaate pokuta byla zruSena
pro nezakonnost, nebopii vypoctu jeji vySe nebylo vychadzeno ze zakonnych kritérii
Kasani stiznost byla zamitnuta jako néeddnsnd'®. Tato sporna reklama naplala znaky
reklamy propagujici nésili, nabadani k trestinosti a také tato reklama byla oZeaa

za reklamu zagtenou na &i a mladistvé, nelibhlavni protagonistka byla nezletila.

Mezi piiklady reklamy propagujici nasili gadle mého nazoru reklama z roku 2009,
ktera4 zve na nawdtu fotbalového utkani AC Sparta Praha s FC KiddadUvedena reklama
se da povazovat za reklamu vyzyvajici k nasili. Btimmje v této reklam i odkaz na i,
které jsou zvany na ¢brstveni na zapase. Déle k reklamnitehim byla vyuzita danska

stavebnice Lego, kterd je mezitohi velice oblibena. Bohuzel totargkrateni mezi etiky

18 Reklama z hlediska genddanline]. [cit. 01-04-2010]. Dostupny z WWW:
<http://www.eamos.cz/amos/kat_ger/img_upload/kat &®09/ZELEZO_VSUDE.jpg>

17 Nag. glanek:Nebezpény sexisticky vtionline]. [cit. 02-04-2010] Dostupny z WWW:
<http://www.feminismus.cz/fulltext.shtml?x=115025>

18 Viz rozsudek Mstského soudu v Praze ze dne 2%itka 2003, Sp. zn. 38 Ca 557/2001 [online]. Dostugtyz WWW:
<http://www.rrtv.cz/files/judikaty _pdf/38ca557.20ptf>

19 viz rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ZE DNE i#i@a 2005, Sp. zn. 4 AS 26/2004-51 [online]. Dostupé?
z WWW: <http://www.nssoud.cz/main.aspx?cls=anonyemi&id=2731&mark=>

20

Vice v¢lanku: Skandal ze dne 15-12-2009. Publikovany jakaor fanousk na strankach Slavia Ultras. Dostupny
z WWW: <http://www.slaviaultras.cz/t/54025-Skantahl>
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a prava v této reklatnnebyloreSeno. Mezi zvaZzované kroky pouzeti@aizvazovani podani
Zaloby u mezinéarodni asociace vyrothcaek.

Prilohac. 6: Reklama propagujici nésili

4.4.1.5Urazejici narodnostni a nabozenské aini

V tomto @ipadt se jedna o reklamy parodujici ndbozenské symkolyrcité prvky
spojené s nabozenstviniiladem je reklama na server, poskytujici zabavméu pokeru,
sazek a jinych her,figemz na reklam je zobrazen obraz Leonarda da Vinciho Posledni
vecere par s napisem ,Toto je misto pro zadbavu a hry.” Taklama byla ozngna Radou

pro reklamu jako nevhodna a bylo dopfemo ji stahnout, kemuz také na tuto vyzvu doslo.

Priloha¢. 7: Reklama uraZejici naboZenskérft

4.4.1.6Zamérena na diti a mladistvé

Ceské pravo ochtaije v tomto pipads zejména &i a mladistvé, které nejsou odolné
vici negativnim vlivam reklamy. Zti nejsou schopny rozeznat nadsazkuizné odlelieni
v reklan® na rozdil od dosfhych. Proto jsou lehce manipulovatelné. Viz vyseiza Fidorka.
Zakon reklamu zagtenou na &t a mladistvé taktéz reguluje. Jedna se o zakalame
v institucich uéenych pro ¢ti a mladistvé. Také Evropska unie se zabyva temagklama a
déti. Ceskéa pravni Gprava vychazi z platnychesric EU, zejména ze stmice ,Televize bez
hranic" — smérnice Rady¢. 89/522/EEC a dopuijici smérnice ¢. 97/36/EC. Zakon o regulaci

reklamy § 2c stanovi:
.Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, qsgky nebo moralni vyvoj,

b) doporuovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejerkusSenosti nebaierivosti,

c) nabadat, aby femlouvaly své rode nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi
vyrobki nebo sluzeb,

d) vyuzivat jejich zvlasStnizslery wvici jejich rodiciim nebo zakonnym zastuipt nebo jinym
osobam,

e) nevhodnym Zgobem je ukazovat v nebeapgch situacich.”

2l Reklama uraZejici néboZenské émit [online]. [cit. 27-03-2010]. Dostupny z WWWx=<www.dolceta.eu/ceska-
republika/Mod4/IMG/doc>
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4.5 Nove druhy reklamy

Zminkné nové formy reklamy, zejmeéna guerilla marketingviealni marketing,
se mohou zdat tazenim do této prace masStnym krokem, ale umyslem bylo dokazat,
Ze obor marketing se neustale rozviji az do poditdre dive byly nemyslitelné. Zakon
nemiZze byt dopedu gipraven na nové druhy reklam a@igmdné jejich nedovolené formy.
Problematickym se jevi poazeni &hto nedovolenych forem pod jednotlivé druhy

nedovolené reklamy.

Priklady, jeZ jsem uvedla ve své praci, se mohou bdatlini (placena divka, ktera se
nechava zvat jen na jeden druh alkoholickych napdgj faleSna demonstrace k oteni
nového obchodniho domu Zegend v televiznich zpravach), ale ve své podstyb ciny
naphuji znaky nedovolené reklamy, a to dokonce reklakyté. Zakladnim vychodiskem
zarazeni mezi nekalou reklamu a to dokontienp reklamu skrytou je to, Ze zakaznikovi zde
neni umozuno, aby se dasdél, Ze v €chto @ipadech jde o reklamu. Pgavoto naphuje

znaky nekalé reklamy, kterou je nutno postihovat.

4.5.1Guerilla marketing

Marketing znamena wni piimét lidi, aby znenili svij nazor ¢i na svém nazoru
setrvali, jestlize jsou jiz nakl@éni obchodovat s danym subjektem. Guerilla marketing
je novy istup ke sw¥tu reklamy &innostmi s ni spojenymi. Tratti marketing se pro dnesni

swt zd4 slozitym souborem pravidel, ve kterych sengyjen velmi Uzké&ast lidi.

Guerilla marketing je snahou o zjednodusSetstppu k reklaré a jeji funkci. Je nutné
si ale uedomit, Ze ten kdo vytwa tyto nové trendy v marketingu, byva obvykle osoba
zabyvajici se ekonomii a ne pravem. Sigfiko se vyviji cely sit a technologie, tak se vyviji

i raizna wdni odw&tvi.

BohuZel rktefi ekonomové si stale ne¢dlomuji hranice dané platnym pravem v dané
zemi a @i svych novych objevnych postupech na tyto omez@sio a radi zapominaji.
Guerilla marketing neni zdkonem zappena, ale &které jeji prvky se mohou dostat lehko
do stetu se zakonem, n#klad zlelRovanim jiného spéebitele ¢i parazitovdnim na cizi

reklans.
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Znakem guerrillového marketingu je snaha upoutéai sebe pozornosti médii.
V Ceské republice je dosud malo rozvinuty. Samotnéostiuerilla pochazi ze Sp&ského
jazyka a oznéuje zpisob vedeni partyzanské valky, kdy malé jednotkyZpaji rychlé
a pekvapivé akce a vyhrat i nad qani a materialni fgvahou druhé strany. Guerilla
marketing je vyuzivanipvazri mensSimi spoknostmi, které bdi nemaji dostatek fingnich
prostedki, nebo nechfi své finance vyuzit na reklamnic¢aly. Tuto formu reklamni
kampai sice jiz vyuzilo gkolik vétSich spolénosti, ale Gelem bylo vyuziti netradni

a neopatbované formy zabavy.

Ne vSechny formy guerilla marketingu jsou zakazawélice zalezi na zpracovani
a kon€né vyzrni, coz pomirné casto napluje pojmové znaky generalni klauzule
a jsou ozn&ny jako druh agresivni reklamy. Jeho prvni magsiruziti se objevilo v rdmci
piedvolebni kampan politickych stran. Mezi praktické ijpady pati nag. prelepovani
plakadti nebo parodovani volebnich kampani. V ramci mangetise hovih o tzv. ambush
marketingu, tedy parazitovani na reklamnich aldoht konkurence nebo sabotazhto
aktivit. Nejodvazsjsi spolénost, kterd se uchylila ke guerilla marketingu fipapolé&nost
Vodafone, ktera vedla svou reklamni kadfis®e znakem psa se sobimi parohy. Nasledn
zautaila na své konkurenty umigvanim zmidnych sobich parah na jejich reklamni
plochy, mezi dalSi pony spol€nosti Vodafone pét zabaleni prazského Nuselského mostu
do igelitu. TaktéZz postup obchodniho domu IKEA VsRo, kdy si IKEA zaplatila faleSnou
demonstraci proti otéeni svého centra, aby secee o tomto obchodnim domu objevila

v hlavnich zpravach, se da povazovat za formu baenarketingu.

4.5.2Viralni marketing

Viralni marketing niZze byt fazen bd jako samostatnd nova forma reklamy,
nebo nmiZze byt utena jako druh guerilla marketingu. Zvolila jsem rosatatgni této formy
reklamy.

Viralni marketing je zaloZen na verbalnifeposu zprav, jakési ,Septandy”. Keii
reklamnich zprav jsou vyuzivani samotni gpbitelé, st& nagiklad vybranym zakaznikn
poskytnout gjaky ne&ekany darek a spoléha se na to, Ze obdarovani @ddupd ostatnim
a tim zvySi popularitu vyrobku/sluzby/sp&testi. Spatebitelé si navic samy netdomuii,
Ze jde o §eni reklamniho sdeni.
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V priloze ¢. 8 je nazn&no, jak vlasté virdlni marketing funguje i s jeho vyhodami
a nevyhodami. Zde je pouzito pomysiného soukolérétnaznéuje propojenost celého

systému.
Priloha¢. 8: The Wheels of Viral marketing — ukazka fimaisti viralniho marketingtd

V praxi se vcizid jiz objevily piipady virdlniho marketingu. Znevyhasirym
sougzitelim se dana jednani nelibila, ale soudy zatim tyézkyt néeSily nebo se jimi
odmitly zabyvat. Fkladem bylo, kdy u baru s&d sl&na, ktera se nechala zvat pouze
na ukitou zna&ku finské vodky. Tuto steu platil vyrobce vodky a potencialni zékaznik
nentl poznat reklamni z&#én, ktery v podstat tvrdil ,krdsné Zeny piji jen finskou vodku*.
Zajimava je také reklamni kampana novou knihu, v rdmci niz jisty vydavatel zaplat

cestujici v metru, aby si tuto knihghem cestyetli.

22 prevzato =zlanku: The Wheels of Viral Marketing [online], pikmivany 1-11-2008. Dostupny z WWW:
<http://bub.blicio.us/the-wheels-of-viral-marketing
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5. Zavér

Reklama je dnes nezbytnou gasti trzniho hospodstvi. Obecnymi znaky reklamy
jsou jeji pronikavost ke sp@bitelim, zesilena jsobivost, ale i neadresnost nebo jakasi
neosobnost. V souvislosti s reklamou je poukazovédmao jeji manipulativni za#ny
a preswdcovani spakebiteli o nutnosti koup vyrobku, ktery neckji, nepotebuji nebo
je predrazeny. Déle reklama z&pnuje snizovani arowhmeédii diky rostoucimu masovosti
publikace reklam. f&sto nesmime reklamupirat i kladné stranky a to informovanost
a prezentace mnoZzstviznych vyrobk.

Samotnd podstata reklamy niegte byt povazovana za dobrail Spatnou. Jedna
se 0 nastroj vrukowloveka, ktery z ni vytvB ,bud’ démona zaniku civilizace, anebo
pomocnika v feZiti vtomto slzavém Gdolf®. Reklama mZe svymi dopady fesahovat
i do budoucnosti, proto by ¢hbyt kladen draz na tvrce reklam, aby si wdomili svou moc,
na zakonodarce, aby se nenechali uchlacholit sthvgjravou, kterd do budoucna dozajista
bude patebovat novelizace, a na orgamynici dozor v oblasti reklamy, aby @w¢é

vynucovaly dodrZovani stavajici platné upravy anohy tak spatebitele.

Reklama se postupedasu stala nedilnou stasti nasSeho kazdodenniho Zivota. Rano
se s ni setkavame, pokud si krannimu Salku dobr&émoje pustime radigi televizi.
Priblizné kazdych 20 minut je vysilani filmugruSeno reklamou (komani televize). Cestou
do prace si ani v 8stské hromadné dopraweodpgineme od reklamnich nagisv piipads
cesty autem se sté&nnevyhneme billboafdn. Paitatové zdatni jedinci jsou idmo
bombardovani tznymi druhy internetovych reklam (bannery, spanklamni emailové
sckleni). Ri prijezdu doni se na nas ze schranky deénfiti haldy reklamnich letdk
do kterych ¥tSina z nas alespazlezn¢ nahlédne. A véer ot televize s reklamnimi bloky.
Co tedy s tim? Reklamy se nelze absautpvarovat, ale moznosti obranyega rekterymi
jejimi formami zde jsou. Zavisi jen na sfmdiitelich, co je$t budou akceptovat a co ne.
Dnes je mozné si alit, aby do naSich schranek nebyly dmwény reklamni letaky,
na internetu mZzeme zamezit vyskakovani reklamnich oken, zaviei )@ nas, komu
poskytneme naSe informace k reklamnielim a mnohé dalsSi é&i. Pokud ale dojde
opravdu k jednani spojenym s reklamou, kterou paesie za naprosto nevhodné, existuji

v Ceské republice organizace, jejichz Ukolem féa@dné stiznostiesit, gicemZ nemam

B KRIZEK, Zdersk. Zivot s reklamou . 1. vyd. Praha : Grada. 208 s. ISBN 80-247-0213-4
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na mysli pordrné zdlouhavou a finam¢ nakladnou cestu soudniho sporu. Samiighitelé
by meli fici dost a necekat, Zze sebelepSi pravni Gprava je sama ® schrani. Kdyz
si spotebitel bude szovat, pak teprve bude patrné, Zeamneni v ptadku a je nutné spory
vyiesit. Jak pravi znamy citat Blaise Pascala, frapského matematika, fyzika, spisovatele,
teologa a filozofa:,VSechny dobré zésady jsou jiz v knihach napsanyniNeSt zbyva

je uskutenit.”
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Priloha¢é. 1;

Vynatek z Etického kodexu reklansgrana 1 — Preambule

KODEX REKLAMY

2009

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex“) vydany Radou peklamu (dale jen ,RPR") ve
shodt s ¢lankem 1lI. stanov RPR je formulovan s cilem, aleklama vCeské republice
slouzila k informovani Jvi@jnosti a splovala eticka hlediskadgobeni reklamy vyZzadovana
obtany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napoméhat tomu, etijama byla fedevsim
pravdiva, slusna &stna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovalanarod® uznavané

zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni atrdhkomorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrahnaavazuje dopknim o etické
zasady. Kodex je gen vSem subjeltn pasobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionélniho chovani. Kodex se zanpwbraci k véejnosti a informuje ji o mezich, které
subjekty misobici v reklard ¢i reklamu uZivajici dobrovon prijaly a hodlaji je samy

vynucovat prosednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslavmiznavaji Kodex a zavazuji se, ze nevyrobi ani
negijmou zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s &, popipact Ze stahnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dod&te zjisttn orgdnem etické samoregulace v
reklame.

Zaroveh ¢lenské organizace RPR budou usilovat o to, abyecwsy ostatni subjekty
pasobici v oblasti reklamy na Uze@éské republiky respektovaly cile i jednotliva ustaeni

tohoto Kodexu.
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Priloha €. 2;

Pan Vajitko**

Obrazeke. 1: Pan Vajiko

24 pan Vajtko. [cit. 10-04-2010]. Dostupné té7 z WWW: <httpiw.tyden.cz/rubriky/media/reklama/za-reklamu-sistpr
rok-utrati-29-miliard-rika-odhad_82676.html>
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Priloha ¢. 3:

Ukéazka bali¢ku cigaret znatky Camel se skrytym obrazem muze

Obrazekd. 2: bez zvyrazmi skryté postavy

37



Priloha ¢é. 4;

Piiloha | smérnice 2005/29/E®

OBCHODNI PRAKTIKY, JEZ JSOU ZA VSECH OKOLNOSTI
POVAZOVANY ZA NEKALE

Klamavé obchodni praktiky
1. Tvrzeni, Ze obchodnik podepsal kodex chov&Rplatomu tak neni.

2. Pouzivani zrky daveéry, zna&ky jakosti nebo rovnocenné ztky bez ziskani

potrebného povoleni.

3. Tvrzeni, Ze kodex chovani byl schvalebeyeym nebo jinym subjektemg¢lkoli tomu

tak neni.

4. Tvrzeni, Ze obchodniku (jakoz i jeho obchodnimakpkam) nebo produktu
bylo ucleno schvéleni, potvrzeni nebo povolenitep@ého nebo soukromého subjektu,
ackoli tomu tak neni nebo takové tvrzeni neni v sdula podminkami schvaleni, potvrzeni

nebo povoleni.

5. Vyzva ke koupi produkit za utitou cenu, aniz by obchodnik Zegnil davody,
na zaklad kterych se mize domnivat, Ze nebude sam nebo peastictvim jiného
obchodnika schopen zajistit dodavku uvedenych netymocennych produkt za cenu
platnou pro dané obdobi a ¥impéreném mnoZstvi vzhledem k povaze produktu, rozsahu

reklamy a nabizené ceny (vabiva reklama).
6. Vyzva ke koupi produktu zaditou cenu a poté
a) odmitnuti ukazat inzerovanygantt spotebiteiim nebo

b) odmitnuti pijeti objednavek produktu nebo dodani produktdimnpiené lhit¢ nebo

» Smernice Evropského Parlamentu a rady 2005/29/ES z= Hh kétna 2005, o nekalych

obchodnich praktikdchii spotebiteiim na vnitnim trhu. InShirka zakof, Ceska republika. 2005.
Dostupny téz z WWW: <http://eur-lex.europa.eu/Le8grv/LexUriServ.do?uri=0J:L:2005:149:0022:0039 B3k >
38



c) predvedeni vadného vzorku produktu s umyslem propgow produkt (reklama
typu ,privabit a zangnit").

7. Nepravdivé tvrzeni, Ze produkt bude dostupny zpopo omezenou dobu
nebo Ze bude dostupny pouze po omezenou dobucigchrpodminek, za delem gimeét
spotebitele k okamzitému rozhodnuti beZilgzitosti nebocasu patebného k ainéni

informované volby.

8. Zavazek poskytnout poprodejni servis Bgmteiim, s nimiz obchodnik
pied uzavenim obchodni transakce komunikoval jazykem, kteepi Gednim jazykem
¢lenského statu, vémz se obchodnik nachazi, a nasledné poskytovarssgrouze v jiném
jazyce, aniz to bylo spibiteli jasg sdleno gedtim, nez se sp@bitel zavazal k obchodni

transakci.

9. Tvrzeni nebo jiné vyt¥ani dojmu, Ze prodej produktu je dovoleny, i kdgint

tak neni.

10. Uvaéni prav, ktera sp@&ebiteim vyplyvaji ze zakona, jako i@dnosti
obchodnikovy nabidky.

11. Vyuziti prostoru ve stbvacich progedcich k propagaci produktu, za kterou
obchodnik zaplatil, aniz by to byl spebitel schopen z obsahu, obrdzkebo zvuk
jednoznéné poznat. (Placena reklama ve f@rmovinovych¢lanka, advertorial). Tim neni
dottena smirnice 89/552/EHS (1).

12. \&cre nespravneé tvrzeni o povaze aeniizika pro osobni bez{eost spatebitele

nebo jeho rodiny, pokud si produkt nezakoupi.

13. Propagace vyrobku podobného vyrobku konkrétajmobce zfisobem, jenz cilen
vede k uvedeni sp@bitele v omyl tak, Ze w¥i, Ze dany vyrobek je vyroben tymZ vyrobcem,
i kdyZ tomu tak neni.

14. Zahajeni, provozovani nebo propagace pyramidoy@ogramu, kdy spiwbitel
zaplati za moznost ziskat odimu, ktera zavisi f@devSim na ziskavani novych gdpdbiteix

do programu, a nikoli na prodeji nebo gett produkf.

15. Tvrzeni, Ze obchodnik zamysli uk@rnobchodovani nebo se¢kuje, @&koli tomu

tak neni.
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16. Tvrzeni, Ze produkty usnadni vyhru ve hracbzatych na nahed

17. Nepravdivé tvrzeni, Ze produktube vyl&€it nemoci, poruchu neboglesné

postizeni.

18. Poskytovani &cré nespravnych informaci o trznich podminkach neboodnosti
opatit si produkt s umyslemipnét zdkaznika k jeho gizeni za méahvyhodnych podminek,

nez jsou Bzné trzni podminky.

19. Obchodni praktika, v niz se tvrdi, Ze v rammpagace probiha s@it o ceny,
aniz by byly udleny ceny, které odpovidaji uvedenému popisu, nepoh odpovidajici

nahrada.

20. Popis produktu slovy ,gratis“, ,zdarma“, ,beapk“ a podobnymi, pokud musi
spotebitel zaplatit jakékoli jiné naklady, nez jen nbmytelné néklady spojené s reakci

na obchodni praktiku a s vyzvednutim nebo denim \&ci.

21. RiloZeni faktury nebo podobnych doktagro provedeni platby k marketingovym
materiaim, ¢imZ se ve spotbiteli vyvola dojem, Ze si inzerovany produkt pbjednal,

ackoli tomu tak neni.

22. Nepravdivé tvrzeni nebo vyvolavani dojmu, Zehanik nejedna zacélem
spojenym s jeho obchodni nebo podnikatelskinosti, femeslem nebo povolanim,

nebo klamna prezentace obchodnika jakoispdtle.

23. Vyvolavani klamného dojmu, Ze poprodejni sekvigyrobku je dostupny v jiném

¢lenském statu, nez ve kterém je vyrobek prodavan.

Agresivni obchodni praktiky
24. Vytvareni dojmu, Ze spigbitel nenize provozovnu opustit bez uzani smlouvy.

25. Osobni navéty u spotebitele a nedbani pozadavku gpbitele opustit jeho byt
a nevracet se, krafrsituaci a v rozsahu édodniném podle vnitrostatnich pravnickedpisi

za (telem vymahani smluvnich zavazk

26. Vytrvalé a nevyzadané nabidky ptedhictvim telefonu, faxu, e-mailu nebo jinych

prostedki prenosu na dalku, krofnsituaci a v rozsahu @dodniném podle vnitrostatnich
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pravnich pedpisi za &elem vymahani smluvnich zavaizkTim nejsou daeny ¢lanek
10 snérnice 97/7/ES a s#énnice 95/46/ES (1) a 2002/58/ES.

27. Pozadavek, aby spebitel zadajici pléeni z divodu pojistné udalosti ipdlozil
doklady, které nelze ddodrené pokladat za d@lezité pro stanoveni oprasmosti naroku,
nebo systematické neodpovidani na souvisejici goretenci za &elem odradit spéebitele

od uplatrni prav vyplyvajicich ze smlouvy.

28. Za&lereni do reklamy gimého nabadani &eného dtem, aby si inzerované
produkty koupily nebo abyipswdcily své rodte nebo jiné dosgé, aby jim je koupili.
Timto ustanovenim neni de ¢lanek 16 srrnice 89/552/EHS o televiznim vysilani.

29. PoZadovéani okamzité nebo odloZzené platby zdugty dodané obchodnikem,
avSak nevyzadané spebitelem, nebo vraceni nebo uschovani takovychuybtdd kroms
piipadi, kdy se jedna o nahradni produkt dodany v soutatlu7 odst. 3 srrnice 97/7/ES
(setrva@ny prodej).

30. Vyslovné sdeni spotebiteli, Ze pokud si produkt nebo sluzbu nekoupironi

to pracovni misto nebo Zivobyti obchodnika.

31. Vytv&eni klamného dojmu, Ze spebitel jiz vyhral nebo vyhraje, péipad
Ze vyhraje, pokud bude jednatiym zpisobem, cenu nebo jinou obdobnou vyhodikoh

ve skuténosti
— neexistuje Zzadna takova cena ani obdobna vyhedey

— pro zisk&ni ceny nebo jiné obdobné vyhody musiispitel vynalozit finatni

prostedky nebo mu vznikaji vydaje.
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Priloha €. 5;

Zavadny billboard snizujici Zenskou distojnost

Obrazeke. 4: Billboard, ktery svym vyZnim znevazujeidtojnost Zzen

ELRDFL &S] -
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Priloha¢. 6:

Reklama propaguijici nasili
Obrazeke. 5: Reklama, kterd zve fanousky na utkani AC §@aRC Koda

ak nesedie dopia a prijdte
kosti, darky, ai pro $t 2 v piipadi

43



Priloha €. 7;

Reklama urazejici nabozenské ani

Obrazeke. 6: Reklama na server her znevaZzujici obraz s bétekym vyobrazenim

THERE'S A PLACE FOR FUN AND GAMES
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Priloha €. 8:;

The Wheels of Viral Marketing

Obrézeke. 6: Jak funguije viralni marketing

The Wheels of Viral Marketing
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% LOUIE, MarissaThe Wheels of Viral Marketingnline]. [cit. 16-03-2010]. Dostupny z WWW: <httfpub.blicio.us/the-

wheels-of-viral-marketing/>
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