Skoda Auto Vysoka skola o.p.s.

Studijni program: N0413A050001 Ekonomika a management

Studijni obor/specializace: 6208T164 Globalni podnikani a pravo

Reklama a jeji mimopravni regulace a

autoregulace

Diplomova prace

Dominik Klement

Vedouci prace: JUDr. Petr Frischmann, LL.M., Ph.D.



Dékuji JUDr. Petru Frischmannovi, LL.M., Ph.D., za odborné vedeni pfi psani
diplomové prace a za lidsky a chapavy pFistup véi studentiim Skoda Auto Vysoké

Skoly 0.p.s. nejen v ramci zavére¢nych praci, ale i v ramci vyuky a studia.



U1V s TP TRR 5
1 Marketing @ reKIama .........cooooiiiie e 6
1.1 Definice reklamy..........oooiiiiiii e 6
1.2 POJEM reKIama ... .. 7
1.3 TYPY FEKIAMY L 9
1.4 Reklama jako strategicky nastroj spoleCnosti...........ccoooeeieiiiiiiiiiiiieieeee, 10
1.5  Historicky VyVvOj reKIamy .........ccoooiiiiiiiiiiee e 12
2  Pravniregulace reKlamy ... 15
2.1 Verejnopravni reguIBCE ..............uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 15
2.2 Soukromopravni regulace reklamy..............ccccuuuumeiiiiiiiiiiiiiiie 23
2.3 Srovnani vefejnopravni a soukromopravni regulace reklamy................. 28
3 Mimopravni regulace a autoregulace reklamy .............ccccoeviiiiiiiieieeeeeeeii, 30
3.1 Co je MIMOPravNi rEQUIACE ...........uuuiuiiiiiiiiiiiiiiiieiieie e 30
3.2 Vyznam autoregulace v reklamnim pramyslu............ccccceeeiiiiiiiiiiinenenn. 30
3.3  Struktura a mechanismy autoregulace............ccccovveviiiiiiii e 32
3.4 Ostatni instituce a stavovské organizace ...........cccccceeieeiieeeiieeiiceee, 35
3.5 Samoregulace na strané zadavatell.............cccoooiiiiiiiiiiiiii 37
4 Analyza rozhodovaci CINNOSE ...........ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 39
4.1 Proces rozhodovaci CiINNOSE .........uuuuuuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeaeeeeeeeeeeeees 39
4.2  Analyza rozhodnULi..........ooumiiiiii e 41
4.3  Kvantitativni @nalyza ... 41
4.4  Analyza vybranych pFipadu ..........ccccooiiiiiiiiii e 52
4.5 Vystupy analyzy rozhodovaci €iNNOSti..........ccccovviiiiiiiiiiiicceeeee 59
5 Odhad budoucich trendl .........cooiiiiiiie e 63
- - Y 66
7 Seznam [Eratury ... 68
8 Seznam obrazkl atabulek ... 74
SEZNAM PFIlON ... 75



Seznam pouzitych zkratek a symbolt

AKA

AMA
APEK
ASA

B2B

B2C
CONARED
Col

EASA

EU

GDPR

ICC
RekReg
RPR
RRTV
SUKL

WFA

Asociace komunikaénich agentur

American Marketing Association

Asociace pro elektronickou komerci
Advertising Standards Authority

business to business

business to customer

Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria
Ceska obchodni inspekce

The European Advertising Standards Alliance
Evropska unie

General Data Protection Regulation
International Advertising Association

The International Chamber of Commerce
Zakon o regulaci reklamy

Rada pro reklamu

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
Statni ustav pro kontrolu l€Civ

World Federation of Advertisers



Uvod

Reklama pfedstavuje nedilnou sou¢ast moderni ekonomiky a spole¢nosti fungujici
jako most mezi vyrobci a spotfebiteli. Umozniuje firmam efektivné komunikovat a
propagovat své produkty a sluzby Sirokému publiku. Tento komunikacni nastroj
nejen informuje, ale také presvédcuje a ovliviuje rozhodovani spotrebitell, ¢imz

hraje zasadni roli v komer&nich strategiich a trzni konkurenceschopnosti.

Diplomova prace se zamérfuje na mimopravni regulaci a autoregulaci reklamy, coz
je oblast, ktera nabyva na vyznamu s rostouci slozitosti reklamniho prostfedi. Prace
zkouma, jakym zplsobem jsou etické a moralni standardy v reklamé nastavovany
a dodrzovany mimo ramec pravni regulace a jaky dopad ma tento pfistup na

reklamni primysl a spotfebitele.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat mechanismy mimopravni regulace a
autoregulace reklamy a zhodnotit jejich efektivitu ve srovnani s pravni regulaci.
Prace se rovnéz zabyva vyvojem a trendy v této oblasti a identifikuje klicové faktory,

které ovlivhuji uspésnost samoregulacnich iniciativ.

Téma diplomové prace bylo diplomantem zvoleno kvili osobnim zkuSenostem
v marketingu a reklamé a zaroven kvuli sou¢asnému profesnimu zafazeni na pozici
marketingového specialisty. Pravni regulace, mimopravni regulace a autoregulace
reklamy je tématem, které je v praxi Casto opomijené u firem bez strategické
koncepce komunikace a marketingu. Zpracovanim zavére¢né prace a provedenim
peclivé analyzy nejen Ze diplomant nabizi &tenafi uceleny pohled na regulaci
reklamy, ale zaroven ziskava cenné védomosti a zkuSenosti pro dalSi profesni

rozvoj v oblasti marketingu a reklamy jako nadstavbu téch ziskanych béhem studia.

Metodologicky je prace zaloZzena na kombinaci kvantitativnich a kvalitativnich
pFistupl, zahrnujici analyzu rozhodnuti Rady pro reklamu v dlouhém Casovém
horizontu, pfipadové studie a prehled literatury. Tato komplexni metodologie
umoznuje hluboké pochopeni problematiky a poskytuje solidni zaklad pro formulaci

doporuceni pro budouci praxi v oblasti reklamni regulace.



1 Marketing a reklama

Marketing je kliCovou obchodni praxi, ktera se zaméfuje na identifikaci, pfedvidani
a naplfiovani potfeb zakaznik(. U&inné marketingové strategie umozuji podnikiim
nejen lépe pochopit, jak co nejlépe obslouzit svou klientelu, ale také maximalizovat
své pfijmy. V marketingu zaméfeném na konecné spotfebitele (B2C) se
marketingové aktivity soustfedi na jednotlivé zakazniky. Tento pfistup zahrnuje
primou komunikaci, kreativitu sdéleni a tvorbu personalizovanych zkuSenosti, které

zvy8uji spokojenost a loajalitu zakazniku.

Naopak marketing mezi podniky (B2B) se orientuje na budovani dlouhodobych
vztah( mezi firmami. Zde je dulezité pfizpUsobit nabidky a komunikaci specifickym
potfebam a ocekavanim obchodnich partneri. Efektivhi marketingové strategie
zahrnuji dikladnou analyzu trhu, segmentaci zakazniku, vyvoj produktd a sluzeb na

miru a pouziti vhodnych komunikaénich kanalu.

Reklama je obchodni praxe, pfi které firma plati za umisténi svého sdéleni nebo
znacky na konkrétnim misté a v konkrétnim mediu. Podniky vyuzivaji reklamu k
propagaci svych produktl a sluzeb k prodeji, stejné jako k budovani firemni kultury
a znacky. Reklama vytvafi jednosmérny komunikacni kanal, kde firmy mohou Sifit
neosobni sdéleni Sirokému publiku. Na rozdil od jinych typd marketingu nebo
dokonce public relations®, firmy maiji nad reklamou kontrolu. Kdyz firma plati za
umisténi reklamy, ma plnou kontrolu nad propagaci obsahu.

1.1 Definice reklamy

Odborna literatura a volné dostupné zdroje nabizeji hned celou fadu definic
reklamy. Mezi ty zakladni a zaroven nejvice rozSifené patfi definice z oblasti

marketingu.

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 630) je reklama ,kazda placena forma
neosobni prezentace a propagace napadul, zbozi nebo sluzeb konkrétnim

sponzorem". Tato definice zdlUraznuje nékolik kliCovych aspektl: placeny charakter,

1 Public relation — obecné pouzivany termin pro obor, ktery se vénuje budovani image a zlepsovani
vefejného vnimani ve prospéch konkrétniho subjektu, v tomto pfipadu spolecnosti.



neosobni pfistup a specifickou identifikaci sponzora, coz odliSuje reklamu od jinych

typu marketingové komunikace, jako jsou public relations nebo osobni prode;.

American Marketing Association (ama.org, 2020) popisuje reklamu jako "obchodni
praxi, pfi které firma plati za umisténi svého sdéleni nebo znacky na konkrétnim
misté. Podniky vyuzivaji reklamu k propagaci svych produktd a sluzeb k prodeiji,
stejné jako k budovani firemni kultury a znacky. Pfi spravném a strategickém pouziti
muze reklama podpofit ziskavani zakazniki a zvySit prodej." Tato definice
zdUraznuje prvek strategické komunikace a peclivé umisténi, coZz ukazuje na
sofistikovanost a cilenou povahu reklamnich kampani. American Marketing
Association (AMA) zaroven dodava, Ze skutecné efektivnim umisténim a peclivym
cilenim Ize také reklamu umistit do médii zaslouZenych (tzv. earned media), ktera

nejsou ze strany zadavatele placena.

Posledni definici, kterou je vhodné zminit pro potfeby této diplomové prace, je
definice reklamy dle Rady pro reklamu. Ta fika, ze ,reklamou se rozumi proces
komercni komunikace, provadény za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem
nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoZz ucelem je poskytnout
spotfebiteli informace o zbozZi a sluzbach i Cinnostech a projektech charitativni
povahy. Pfitom se jedna o informace Sifené prostfednictvim komunikacnich médii,
kterymi se rozumi televize, rozhlas, nosiCe audiovizualnich dél, periodicky tisk a
neperiodické publikace, dopravni prostiedky, plakaty a letaky, jakoz i dalSi
komunikaéni prostfedky umoziujici pfenos informaci.”
(Rada pro reklamu, 2013, s. 2). Tato definice, oproti ostatnim, vice rozvadi i proces
zadavani a realizace reklamy a pfipousti spolupraci vice subjektl. Zaroveri také vice

rozvadi termin zbozi a sluzeb a pfidava i charitativni innost.

1.2 Pojem reklama

Obecné je reklama komplexni a mnohostranny pojem, ktery se liSi podle kontextu,
v némz je aplikovan. Rizné akademické a profesni discipliny nabizeji definice také

z pravni Ci socialni perspektivy:

e Pravni perspektiva: Pravné je reklama regulovana k zajisténi pravdivosti,
spravedinosti, ochrany spotfebitele a ochrany jednotlivych soutéZitelu. V
Ceské republice je podle zakona o regulaci reklamy reklama definovana jako

,0znameni, predvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi



médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢Cinnosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak." (Zakon C.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 1 odst. 2). Pravni regulace zajiStuje nejen
chranéni vefejného zajmu, ale také poskytuje nastroje pro ochranu

jednotlivych podnikatelskych subjektu.

e Sociokulturni perspektiva: Sociokulturné je reklama vnimana jako mocny
komunikaéni nastroj s vyznamnym dopadem na spolec¢nost a kulturu. Podle
McFall (2004) reklama nejen formuje spotfebitelské preference a trendy, ale
také odrazi a ovliviuje sociokulturni hodnoty a normy spole¢nosti, ve které
pusobi. Reklama tedy muze byt povazovana za zrcadlo kulturnich hodnot a
zmén ve spoleCnosti, stejné jako za nastroj, ktery tyto hodnoty aktivné

formuje a méni.

DalSimi autory, ktefi se zabyvaji sociokulturnim pohledem na reklamu, jsou Jhally a
Leiss (2005), ktefi ve své praci zdaraznuji roli reklamy v kultivaci konzumniho
chovani a ve vytvareni symbolického vyznamu produktl. Podle nich reklama nejen
podporuje prodej, ale také komunikuje a vytvari kulturni smysl kolem znacek a
produktd.

PFi kombinaci marketingovych, pravnich a sociokulturnich pohledd na reklamu Ize
lépe pochopit jeji multifunkéni charakter. Reklama neni pouze nastrojem pro
podporu prodeje, ale také platformou pro vyjadfeni kulturnich hodnot a
spoleCenskych norem. V tomto kontextu je dllezité, aby reklama a propagace byla
vedena eticky a zodpovédné, zejména vzhledem Kk jejimu vlivu na vefejné vnimani

a spotrebitelské chovani.

Pro dokresleni sociokulturniho dopadu reklamy Subramanian (2017) argumentuje,
Ze reklama nejen reflektuje souCasné socialni trendy a kulturu, ale ma i moc tyto
trendy posilovat nebo ménit. Napfiklad reklamy, které se zamérfuji na socialni a
ekologické aspekty produktt, mohou ovlivnit vefejné vnimani a podporovat socialné

odpovédné chovani.

V kontextu téchto rliznorodych perspektiv je dllezité pochopit, Ze reklama ma

mnoho forem a styl(, které se mohou lisit v zavislosti na cilovych trzich, medialnim



prostfedi a socialnim kontextu. Ugel reklamy, at jiz je definovan marketingové,
pravné nebo sociokulturné, je v zasadé komunikovat s potencialnimi zakazniky s
cilem ovlivnit jejich nakupni rozhodovani nebo postoj k urcité znacce ¢i produktu. V
modernim svété je reklama vSudypfitomna, od tradi€nich médii, jako jsou televize a
tisk, az po digitadlni a socialni média, ktera nabizeji nové pfilezitosti pro

personalizovanou a interaktivni reklamu.

PfestoZe reklama ma mnoho pozitivnich aspektu, jako je podpora ekonomického
ristu a pomoc spotrebitelim pfi informovaném rozhodovani, je také kritizovana za
mozné negativni ucinky, jako jsou klamavé nebo agresivni reklamni techniky, které
mohou vést k etickym dilematiim a socialnim kontroverzim. Tato dualita je divodem
pro pfetrvavajici debatu o roli reklamy v moderni spole¢nosti a nutnosti jeji pravni a

mimopravni regulace a autoregulace.

1.3 Typy reklamy

Reklama muaze mit rdzné formy a funkce, které se liSi podle jejiho zaméfeni a
zamysSleného ucinku na cilovou skupinu. Zakladni rozdéleni reklam dle funkce Ize
provést na informacni, pfesvédcCujici a pfipominaci (Marketingmind, 2017). Kazdy
typ ma své specifické charakteristiky a je vyuzivan za odliSnym ucelem, €asto v
zavislosti na fazi zivotniho cyklu produktu nebo sluzby, kterou reklama propaguije.

Zakladnim rozdélenim reklamy jsou:

e Informaéni reklama: Informacni reklama je zaméfena na poskytovani
zakladnich informaci o produktu nebo sluzbé. Cilem je vzdélavat spotiebitele
o existenci novych produktdl, jejich funkcich, vyhodach nebo dostupnosti.
Tento typ reklamy je Casto vyuZzivan pfi zavadéni nového produktu na trh,
kde hlavnim cilem je zvySeni povédomi o produktu. Napfiklad reklama na
novy Iék muze informovat o spusténi jeho prodeje, o jeho vyhodach a o

moznostech a omezenich jeho pouziti.

o Presvédcujici reklama: Pfesvédcujici reklama se snazi ovlivnit postoj nebo
chovani spotfebitelt tak, aby si vybrali konkrétni produkt nebo sluzbu nad
konkuren&nimi nabidkami. Tento typ reklamy zddraznuje vyhody produktu a
snazi se vytvofit emocionalni spojeni mezi spotfebitelem a znackou.
PresvédCujici reklamy jsou Casto nasyceny emotivnimi apely, atraktivnimi

vizualy a uc€innymi slogany, které maji vyvolat preferenci znacky.



e Pripominaci reklama: Pfipominaci reklama se pouziva ve fazi zralosti
produktu, a to k prodlouzeni této faze a k udrzeni pfizné zakaznikl a
pozitivnich prodejnich Cisel.  Reklama tézi na dfive vybudovanych
jedine¢nych &i jinak pevnych vztazich se zakazniky, zaroven také apeluje na

identitu a znaCku vyrobce.

Ve skuteCnosti reklamni kampané Casto typy reklamy kombinuji, aby
maximalizovaly sv(j dosah a efektivitu. Napfiklad Uvodni faze kampané muize zacit
s informacéni reklamou, ktera postupné prejde na presvédcujici, jakmile se produkt
uchyti na trhu a zacne Ccelit konkurenci, pak pfichazi na fadu typ reklamy
pfipominaci. Kazdy z téchto typl reklamy hraje kliCovou roli ve strategickém
marketingu a muze byt vyuzZit pro dosazeni specifickych komerénich cild.
Porozuméni témto rozdilim je zasadni pro vyvoj ucinnych reklamnich strategii,

které oslovi cilové publikum a posili pozici znacky na trhu.

1.4 Reklama jako strategicky nastroj spole¢nosti

Reklama je povazovana za zasadni prvek marketingové strategie spole¢nosti, které
chtéji dosahnout uspéchu a diferencovat se od konkurence na trhu. Jeji role
pfesahuje prostou propagaci produktl a sluzeb, nebot kliCové pfispiva k budovani
a udrzovani dobrého jména a povésti znacky (Kotler & Keller, 2016). V dnesni dobé
dynamického trzniho prostfedi a intenzivni konkurence poskytuje reklama
spoleCnostem strategicky nastroj, jak navazat a udrzet emocionalni spojeni se

svymi zakazniky.

Reklama je klicovym komponentem komunika¢niho mixu, ktery dale zahrnuje public
relations, osobni prodej, propagaci prodeje a pfrimy marketing?. Jako hlas
spole¢nosti reklama komunikuje zasadni zpravy k cilovym skupinam a jeji efektivni
integrace do celkového komunikacniho mixu je nezbytna pro maximalni dopad.
Koordinace rlznych komunikaénich nastroji0 vede k soudrzné a konzistentni

prezentaci znacky, coz je zasadni pro efektivni komunikaci na trhu.

Prostfednictvim dobfe navrzenych reklamnich kampani mohou spole¢nosti nejen
propagovat své produkty, ale také prezentovat své hodnoty a etické postoje, Cimz
pfispivaji k budovani duavéry a loajality mezi spotfebiteli. Napfiklad reklamy

2Zakladni rozdéleni komunikacniho mixu. Komunikaéni mix je v literature dale rozvijen napf. o
event marketing, internetovy marketing, ale i dalSi.
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zduraznujici zavazek spole¢nosti k udrzitelnosti nebo socialni odpovédnosti mohou

vyznamné posilit image a atraktivitu znacky.

Spolecnosti s dobfe vnimanym jménem, které jsou podpofeny efektivni reklamou,
Casto dosahuji lepSich obchodnich vysledkl. Zakaznici a investofi jsou vice
pritahovani ke spoleCnostem, které jsou povazovany za spolehlivé a odpovédné.
David Aaker (1991) ve své knize uvadi pojem hodnoty znacky a jaky ma zvySena
hodnota dopad na celkové pasobeni spole¢nosti na trhu. V tomto kontextu se
reklama stava nejen prostfedkem pro zvySeni prodeju, ale také nastrojem pro fizeni
vefejného vnimani, budovani znacky a dobrého jména a podporu dlouhodobého

rstu spole¢nosti, jak je ukazano na obr. 1.

Reduced Marketing Costs
Trade Leverage
Attracting New Customers Provides Values (o
—| Brand ..' Create Awareness - Customers by
Lovalty . Reassurance Enhancing Customer’s:
T Time to Respond to
Compelitive Threats Interpretation/Processing
=P of Information
Anchor to which Other '(,‘"""d_“"‘c in the
Associations Can Be Attached I urclza.\.c Dccnxlm‘l
| Brand > Familiarity-Liking Use Satisfaction
Awareness Signal of .
Substance/Commitment
Brand to Be Considered
Provides Value to Firm
BRAND L by Enhancing:
EQUITY
Reason-to-Buy . ElTiciency and
- Differentiate/Position P Effectiveness of
Perceived | Price e
— Quality Channel Member Interest u Marketing Programs
. ‘ . Brand Lovalty
Extenslons . Prices/Margins
. Brand Extensions
. Trade Leverage
Help Process/Retrieve . Competitive Advantage
Information
Brand | Reason-to-Buy -
| Associations Create Positive
Attitude/Feelings
Extensions
Other
| Proprietary | ‘ompelitive Advantage -
Brand Assets

Zdroj: (AAKER, 1991)

Obr. 1 Dopad hodnoty znacky na spole¢nost
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1.5 Historicky vyvoj reklamy

Reklama ma bohatou historii sahajici do daleké minulosti, avSak jeji moderni
podoba se zacala formovat v prubéhu pramyslové revoluce, kdy rostla potifeba
efektivniho prodeje zbozi na Sir§im trhu. Od téchto pocatku prosla reklama mnoha
vyvojovymi fazemi, od tradiCnich médii az po sou€asné digitalni, online a mobilni

platformy.

1.5.1 Tradiéni formy reklamy

Po rozSifeni reklamy v ranych dobach priimyslové revoluce byla reklama zaméfena
hlavné na tisk a billboardy. Tiskové reklamy se objevovaly jako inzeraty v novinach
a Casopisech, informujici o dostupnosti a cenach produktd. Billboardy, velké
venkovni reklamni plochy, byly efektivnim zplisobem, jak oslovit Sirokou verejnost
ve velkych méstech a na frekventovanych cestach. Tyto formy reklamy byly pfimé
a Casto vizualné jednoduché, ale postupem Casu se s technologickym vyvijely, aby

|épe zaujaly a pfesveédCily potencialni zakazniky.

1.5.2 Rozvoj vysilacich médii

Vyznamnym milnikem ve vyvoji reklamy byl pfichod radia a pozdéji televize ve 20.
stoleti. Tyto média pfinesly revoluéni zplsoby, jak dosahnout masového publika
prostfednictvim audiovizualnich reklam. Radio a televize umoznily reklamam stat se
vice zabavnymi a emotivnimi, coz zvysilo jejich schopnost ovliviiovat spotrebitelské
preference a chovani. Samotna sdéleni také zacala prochazet preménou. Reklamy
spocivaly ve vypravéni pfibéhll a vytvareni asociaci mezi znackami a urcitymi

zZivotnimi styly nebo hodnotami.

1.5.3 Exploze digitalni a online reklamy

vvvvvv

rychlym rozSifenim na konci 20. a na pocCatku 21. stoleti se oteviely nové cesty pro
marketing a reklamu. Internet znamenal zlom v personalizaci reklamy diky
schopnosti shromazdovat a analyzovat obrovské mnozstvi dat o uzivatelském
chovani online. Firmy nyni mohou cilit reklamy na specifické segmenty publika s
nevidanou presnosti, coz zvySuje efektivitu reklamnich kampani a zaroven snizuje
plytvani zdroji. Jeho rozSifeni zaroven znamenalo vSudypfitomnost a pristup

k informacim, a tedy i k reklamé.
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RozSifeni socialnich médii a mobilnich technologii transformovala reklamu jesté
vice. Platformy jako Facebook, Instagram a Google nabizeji sofistikované algoritmy
pro cileni reklam, které umoznuji spoleCnostem oslovit uzivatele na zakladé jejich
zajmua, nakupni historie a dalSich demografickych udaji. Tyto platformy také
podporuji interaktivitu a zapojeni uzivatell, coz firmam umoznuje stavét na

uzivatelské zpétné vazbé a okamzité reagovat na trzni trendy.

1.5.4 Rozvoj mimopravni regulace v reklamé

S rozvojem reklamy se zvysila i potfeba jeji regulace, zejména z etického hlediska.
Etické otazky reklamy zahrnuji problematiku zavadéjicich a manipulativnich technik,
cileni na zranitelné skupiny jako jsou déti, a otazky souvisejici s ochranou soukromi
v digitalnim prostoru. Mimopravni regulace a autoregulace se staly kliCovymi
nastroji, jak reklamni priamysl mlize odpovédné fesit tyto vyzvy. Stavovské
organizace jako Advertising Standards Authority (ASA) ve Velké Britanii nebo Rada
pro reklamu v Ceské republice a jeji ekvivalenty po celém svété nastavuiji standardy
pro to, co je povazovano za pfijatelnou reklamu. Tyto iniciativy napomahaji udrzovat
dlveéru verejnosti v reklamni priimysl a zajistuji, ze reklamy jsou pravdivé, ¢estné a
socialné odpovédné. To je zvlasté dilezité v dobé, kdy reklamy mohou byt
hyper-cilené a kdy osobni data jsou €asto pouzivana pro vytvareni reklamnich

sdéleni.
Sociokulturni zmény

Sociokulturni zmény hraji kliCovou roli ve vyvoji reklamy, nebot spoleCenské normy
a hodnoty ovliviiuji nejen to, co je povazovano za pfijatelné, ale také zpusoby,
jakymi je reklama vnimana a jak efektivné mize komunikovat své zpravy. Pribéh
Casu pfinesl vyznamné zmény v tom, co spole¢nost povazuje za etické, estetické a
kulturné relevantni, coz mélo pfimy dopad na obsah a formu reklamnich sdéleni.

Priklady sociokulturnich zmén mohou byt:

e Zmény v genderovych rolich: Jednim z pfikladl, jak sociokulturni zmény

ovlivnily reklamu, je evoluce zobrazeni genderovych roli. V minulosti reklamy
Casto zobrazovaly Zeny v tradiCnich rolich, jako jsou pecCovatelky nebo
primarné zodpovédné za domaci prace. AvSak s postupnym posunem
spoleenskych nazort na genderovou rovnost a s rostoucim zapojenim zen

do pracovni sily se obsah reklam zménil. Moderni reklamy Casto zobrazuji

13



zeny (a muze) v rozmanitéjSich a vice rovnopravnych rolich, coz odrazi Sirsi

socialni zmény ve vnimani genderovych roli.

Multikulturalismus a globalni perspektiva: DalSim vyznamnym sociokulturnim

vyvojem je rostouci uznani multikulturalismu a diverzity v reklamach. S
globalizaci a snadné&jSim pfistupem ke kulturam z celého svéta se reklamy
stavaji vice inkluzivnimi a reprezentativnimi, coz odrazi etnickou a kulturni
rozmanitost zakaznikl. Reklamni kampané, které ucinné oslovuji riiznorodé
publikum, mohou |épe rezonovat s globalnimi trhy a pfispivaji k pozitivnimu

vnimani znacky jako kulturné citlivé a uvédomélé.

Vliv_technologickych a ekonomickych zmén: Technologicky rozvoj a

ekonomické zmény také ovliviuji sociokulturni normy a tim i reklamu.
Napfiklad vznik internetu a socialnich médii zménil zpasob, jakym lidé
komunikuji a sdileji informace, coz mélo pfimy dopad na to, jak moc reklamy

oslovuji a zapojuji své publikum.

Spoleenska odpovédnost: Kone¢né, rostouci dlraz na spoleCenskou

odpovédnost firem se promita i do reklam, které Casto zobrazuji zavazky
firem k environmentalnim, socialnim a etickym praktikam. Spotfebitelé dnes
ocCekavaji, ze firmy budou jednat odpovédné, a reklamy, které zdlraznuiji tato
usili, mohou zna¢né posilit davéru a loajalitu zakaznikd. Nejaktualn&jSim
tématem v oblasti zodpovédnosti je rozhodné udrzitelnost a ekologie, témata

rezonujici poslednim desetiletim po celém svéte.
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2 Pravni regulace reklamy

Jak je mozné sledovat v pfedchozi kapitole, reklama je bohata nejen sama o sobé,
ale i na historii a vyvoj. S vyvojem reklamy se z reklamy stal nejen prostfedkem pro
zvySeni prodeju, ale také nastrojem pro fizeni vefejného vnimani a podporu
dlouhodobého rustu spole¢nosti. Vzhledem k jejimu vlivu na spotfebitele a trh se
stalo nezbytnym, aby byla reklama regulovana pravnimi pfedpisy. Dnes pravni
regulace reklamy zahrnuje soubor zakonl a nafizeni, vychazejici z prava Evropské

unie i narodniho prava Ceské republiky.

2.1 Verejnopravni regulace

Vefejnopravni regulace reklamy predstavuje komplexni systém pravidel a zasad,
které jsou stanoveny statnimi organy za ucCelem ochrany vefejného zajmu,
spotiebitelt a hospodarské soutéze. Tento termin ,vefejnopravni" se pouziva proto,
Ze regulace je provadéna statem, ktery prostfednictvim svych organu kontroluje

dodrzovani stanovenych pravidel a zajiStuje tak ochranu vefejnych zgjma.

Stat prostfednictvim vefejnopravni regulace nejen nastavuje pravidla, ale také
aktivné dohlizi na jejich dodrZovani a zasahuje v pfipadech jejich poruseni. Organy
vefejné spravy maji pravo a povinnost jednat z vlastni iniciativy, provadét kontrolu

a pfijimat opatifeni bez ¢ekani na podnét od treti strany.

Vefejnopravni regulace se zaméfuje na to, co je omezeno €i zakazano, a to v
oblastech, kde ma pfimo zajem stat a kde je schopen efektivné kontrolovat a
postihovat pfipadna poruSeni norem. Vefejnopravni regulace reklamy stoji
predevsim na obecném predpisu €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (RekReg). DalSi
specialni (zvlastni) pravni uprava se tyka reklamy na tabakové vyrobky, alkohol
nebo léCiva. Tyto specifické pravni normy doplfiuji obecné predpisy a v pfipadé

aplikace prava jsou vzajemné v kontravalentnim vztahu3.

Cilem verejnopravni regulace je predevSim ochrana spotfebitelll pfed klamavymi,
nepravdivymi Ci jinak zavadéjicimi informacemi v reklamach. Dale se zaméfuje na
zajisténi férové hospodarské soutéZze mezi podniky a ochranu specifickych skupin

obyvatel, jako jsou déti a mladistvi. Stat prostfednictvim vefejnopravni regulace

3 O kontravalentnim vztahu speciality a subsidiarity se v pravu hovofi tehdy, upravuje-li pravni
pfedpis néco, co je obecnéji upraveno jinym predpisem (Pfispévatelé Wikipedie, 2022).
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brani Sifeni reklam, které by mohly vést k ohrozeni vefejného zdravi, bezpeénosti

nebo moralky.

Sankcemi za poruseni vefejnopravni regulace mohou byt pokuty, zakazy Sifeni
reklamy, napravna opatieni, pfipadné zakaz Cinnosti a dalSi. V pfipadé vaznych

poruseni muze dojit také na Uroven trestnépravni.

Trestnépravni odpovédnost se uplatiiuje jen pokud nestaci jiné formy pravni
odpovédnosti. SouCasny trestni zakonik v hlavé VI vyjmenovava hospodaiské
trestné Ciny, mezi které patfi i poruseni pfedpist o pravidlech hospodaiské soutéze.
V souvislosti s reklamou muze jit o klamavou nebo nepovolenou srovnavaci
reklamu, ktera zpUsobi vétSi ujmu soutézitelim nebo spotfebitelim nebo pfinese
neopravnéneé vyhody. Za tento trestny €in miaze byt uloZen trest odnéti svobody az
na 3 léta, zakaz Cinnosti nebo propadnuti véci (DoleCek, 2023).

2.1.1 Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (RekReg)

Jak bylo zminéno, zakladnim obecnym pravnim pfedpisem upravujicim reklamu v
Ceské republice je zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Tento zakon stanovi
obecné principy a pravidla pro Sifeni reklamnich sdéleni s cilem chranit spotfebitele
a zajistit transparentni a férovou obchodni praxi. RekReg ur€uje klicové pojmy a
zakazuje konkrétni typy reklam, které jsou povazovany za neetické nebo

potencialné skodlivé.
Zakazy a omezeni
Mezi zakazané typy reklam dle RekReg patfi pfedevSim:

e Klamava reklama: Zakon zakazuje reklamu, ktera je nepravdiva, zavadéjici

nebo by mohla uvést spotiebitele v omyl. To zahrnuje reklamy, které
pfehanéji vlastnosti produktu, uvadéji nespravné informace o cené nebo

zamlCuji dulezité informace.

o Skryta reklama: Reklama musi byt jasné oznaCena jako reklama. Skryta

reklama, ktera neni zfetelné identifikovana jako reklamni sdéleni, je

zakazana, protoZe muze spotfebitele uvést v omyl.

e Rozpor s dobrymi mravy: Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy,

nesmi obsahovat jakoukoli diskriminaci, nebo zneuZzivat motivu strachu.
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Zaroven nesmi byt propagovano chovani poskozujici zdravi, majetek, nebo

jiné osoby.

Nevyzadana reklama: Zakazana je reklama nevyzadana a jeji Sifeni. Pro

takovou reklamu byl zaveden pojem obtézZujici. Obtézujici reklama je

reklama v listinné podobé, u které dal adresat najevo, Ze o ni nema zajem.

Reklama na tabakové vyrobky: Zakon zakazuje jakoukoli reklamu na

tabakové vyrobky s cilem chranit vefejné zdravi a sniZzit spotfebu tabakovych
vyrobkl, zejména mezi mladistvymi. Zahrnuta je zaroven i reklama na

elektronické cigarety a jejich soucasti.

Reklama na |é8iva a zdravotnické prostfedky: Reklama na lééiva a

zdravotnické prostfedky musi byt pravdiva, nezavadéjici a musi byt
schvalena pfislusSnym organem, jako je Statni ustav pro kontrolu IéCiv
(Zakon €. 40/1995 Sb.).

Pozadavky na reklamu

RekReg stanovuje nékolik zakladnich pozZadavku, které musi kazda reklama

spliovat:

Pravdivost a srozumitelnost: Reklama musi byt pravdiva a nesmi obsahovat

nepravdivé nebo zavadéjici informace. Reklama musi byt srozumitelna a

jasné komunikovat své sdéleni.

Identifikovatelnost: Reklama musi byt jasné identifikovatelna jako reklama.

To znamena, zZe spotrebitel musi byt schopen na prvni pohled rozpoznat, Ze

se jedna o reklamni sdéleni.

Respektovani prav spotfebiteld: Reklama nesmi poruSovat prava

spotiebitelt, napfiklad pravo na ochranu pfed klamavymi obchodnimi
praktikami. Reklama nesmi byt neeticka nebo zneuzivat d0véfivost

spotrebitelu.

RekReg dale upravuje specifické oblasti produktl a sluzeb a jejich reklamu a

propagaci. Mezi takové napfiklad patfi potraviny, veterinarni prostfedky, sluzby v

pohfebnictvi, stfelné zbrané a mnoho dalSiho. Jednotlivé paragrafy se zaméfuji jak
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na zpusob propagace, tak na oblast, ve kterém je reklama Sifena, tak na omezeni

vzhledem k cilovym skupinam.

Systém dohledu a sankci

Dohled nad dodrzovanim zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (RekReq) je

komplexni a zahrnuje nékolik kliCovych instituci, které maji za ukol monitorovat a

vynucovat dodrzovani pravnich predpisl v oblasti reklamy. Tento systém je navrzen

tak, aby zajistil, ze reklamy $ifené v Ceské republice budou v souladu s pravnimi a

etickymi normami, chranily spotrebitele pfed klamavou a Skodlivou reklamou a

podporovaly férovou soutéz na trhu. Dozorovymi organy jsou:

Ceska obchodni inspekce (COI): COI je hlavnim dozorovym organem, ktery

dohlizi na dodrzovani zakona o ochrané spotfebitele a souvisejicich
predpist, véetné RekReg. COIl provadi kontrolu reklamnich praktik, pfijima
stiznosti od spotfebitell a ma pravomoc ukladat sankce za poruseni
predpisti. COl se zamé&Fuje na ochranu spotrebitel(i pfed klamavou reklamou,
nepravdivymi  informacemi a neetickymi  obchodnimi  praktikami
(Ceska obchodni inspekce, 2024).

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV): RRTV dohlizi na

dodrzovani predpist tykajicich se reklamy v audiovizualnich médiich. To
zahrnuje kontrolu reklamy vysilané v televizi a rozhlase, stejné jako na online
platformach. RRTV ma pravomoc kontrolovat dodrzovani zakonnych limita
pro délku reklamnich blokl, pravdivost reklamnich sdéleni a ochranu
nezletilych pfed nevhodnym obsahem. RRTV muze v pfipadé poruseni
predpisu udélovat sankce, véetné pokut a do¢asného nebo trvalého zakazu

vysilani konkrétnich reklam (Rada pro rozhlasové televizni vysilani, 2024).

Statni Ustav pro kontrolu Ié&iv (SUKL): SUKL je zodpovédny za regulaci

reklamy na IéCiva a zdravotnické prostfedky. Tento organ schvaluje reklamy
na IéCiva pred jejich zvefejnénim, aby zajistil, Ze jsou pravdive, nezavadéjici
a Ze podporuiji racionalni uzivani légiv. SUKL také monitoruje jiz zvefejnéné
reklamy a v pfipadé zjisténi poruseni muze nafidit stazeni reklam nebo ulozit

sankce (Statni ustav pro kontrolu I&Civ, 2024).
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Postupy dozorovych organt

Dozorové organy vyuZzivaji rizné postupy a nastroje ke sledovani a vynucovani

dodrzovani pravnich pfedpist v oblasti reklamy. Tyto postupy zahrnuiji:

Monitorovani reklamnich praktik: Dozorové organy pravidelné monitoruji a

maji povinnost monitorovat reklamy na riznych medialnich platformach, aby

zajistily, Ze jsou v souladu s pravnimi pfedpisy.

Prijimani__a vyfizovani__stiZznosti: Spotrebitelé, konkurenti a dalSi

zainteresované strany mohou podavat stiznosti na reklamy, které povazuiji

za klamavé, nepravdivé nebo neetické.

Ukladani sankci: Pokud dozoroveé organy zjisti, ze doslo k poruseni pravnich

pfedpist, mohou ulozit rizné sankce, v€etné pokut, zakazu Sifeni reklamy,
narizeni stazeni reklamy, nebo i vaznéjsi dasledky v pfipadé hrubého
poruseni. Sankce maiji za cil nejen potrestat poruSovatele, ale také odradit

ostatni subjekty od podobného jednani.

2.1.2 Uprava dle typu produktu nebo sluzby

Regulace reklamy je pfizplsobena specifickym vlastnostem rliznych produkta nebo

sluzeb mimo obecny rdmec RekReg. Nékteré kategorie vyrobku a sluzeb vyZaduji

zvlastni pravni Upravu, aby byla zajiSténa jejich bezpecnost a ochrana spotfebitell

pfed klamavou reklamou. Tyto specialni normy maji pfednost pfed obecnymi

pravidly a jsou navrzeny tak, aby zohledfiovaly specificka rizika a charakteristiky

danych produktt nebo sluzeb.

Reklama na léCiva a zdravotnické prostredky — Reklama na IéCiva a
zdravotnické prostiedky je pfisné regulovana zakonem ¢. 258/2000 Sb.,
o ochrané vefejného zdravi, a zakonem €. 378/2007 Sb., o léCivech. Tyto
zakony stanovuji, Ze reklama na léCiva musi byt schvalena Statnim ustavem
pro kontrolu IéCiv a musi obsahovat prfedepsané informace. Reklama na
léCiva nesmi podporovat nadmérné uzivani léCiv a musi byt pravdiva a
nezavadéjici. Reklama na |éCiva urCena k vydeji pouze na lékafsky pfedpis
je zakazana, s vyjimkou reklamy urCené odbornikim ve zdravotnictvi
(zakon €. 258/2000 Sb., zakon &. 378/2007 Sb.)
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Reklama na finanéni sluzby — Reklama na finanéni sluzby je regulovana
zakonem €. 21/1992 Sb., o bankach. Tento zakon stanovuje, Ze reklama na
finanéni produkty musi byt pravdiva, Uplna a nesmi zamlcovat dulezité
informace. Spotfebitelé musi mit pfistup ke vSem relevantnim informacim,
aby mohli ucinit informované rozhodnuti. Reklama musi také respektovat
pravidla stanovena v zakoné €. 145/2010 Sb., o spotfebitelském uvéru, ktery
uklada povinnost poskytovat srozumitelné a pravdivé informace o
podminkach uvéru (zakon €. 21/1992 Sb.).

Reklama na hazardni hry — Reklama na hazardni hry je regulovana
zdkonem ¢&. 186/2016 Sb., o hazardnich hrach. Tento zakon stanovi, Ze
reklama na hazardni hry musi obsahovat varovani o rizicich spojenych s
hranim a nesmi byt zaméfena na déti a mladistvé. Reklama musi byt jasné

oznacena a nesmi byt klamava (zakon ¢. 186/2016 Sb.).

Reklama na tabakové vyrobky a alkoholické napoje — Reklama na
tabakové vyrobky a alkoholické napoje je pfedmétem pfisné regulace, aby
byla chranéna verejnost pfed Skodlivymi ucinky téchto produktu. Reklama na
tabakové vyrobky je zakazana zakonem €. 379/2005 Sb., o opatfenich k
ochrané pred Skodami pusobenymi tabakovymi vyrobky. Reklama na
alkoholické napoje je omezena zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
ktery zakazuje reklamu zaméfenou na nezletilé a stanovuje pravidla pro jeji

Sifeni (zakon €. 379/2005 Sb.; zakon €. 40/1995 Sb.).

2.1.3 Regulace dle typu media

Zvlastni regulace reklamy také zahrnuje pravni prfedpisy upravujici reklamni ¢innost

dle toho, jak je reklama Sifena a komunikovana, v€etné tisku, rozhlasového a

televizniho vysilani a digitalnich médii. Touto upravou je:

Tiskovy zakon — Zakon ¢&. 46/2000 Sb., tiskovy zakon, upravuje reklamu v
tisku. Tento zakon stanovi, Zze reklama musi byt jasné oznacena jako placena
inzerce a nesmi byt klamava nebo zavadéjici. Tiskova reklama musi
respektovat prava spotfebiteld a poskytovat pravdivé a uplné informace
(zakon €. 46/2000 Sb.).

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani -

Zakon ¢&. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
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reguluje reklamu v audiovizualnich médiich. Tento zakon stanovi maximalni
délku reklamnich blokd, pravidla pro umisténi reklamy a ochranu nezletilych
divakd pred nevhodnou reklamou. Reklama musi byt jasné odliSsena od
ostatniho obsahu vysilani (zakon ¢. 231/2001 Sb.).

e Zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani -
Zakon €. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani,
reguluje reklamu ve sluzbach, jako jsou streamovaci platformy. Tento zakon
stanovi, Ze reklama musi byt jasné odliSena od ostatniho obsahu a nesmi
byt klamava. UzZivatelé musi mit moznost snadno rozpoznat, Ze se jedna o
reklamu (zakon €. 132/2010 Sb.).

e Zakon o nékterych sluzbach informaéni spole€nosti -
Zakon €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti,
reguluje elektronickou reklamu a spam. Tento zakon stanovi, Ze elektronicka
reklama musi byt zasilana pouze se souhlasem pfijemce a musi obsahovat
moznost snadného odhlaseni. Elektronicka reklama musi byt jasné

oznacCena a nesmi byt klamava (zakon ¢. 480/2004 Sb.).

2.1.4 Uprava dle adresata reklamy

Pravni regulace reklamy také bere v Uvahu adresaty reklamnich sdéleni, tedy
cilovou skupinu, na kterou je reklama zamérena. Zvlastni ochrana je poskytovana
zranitelnym skupinam, jako jsou déti, seniofi nebo osoby s nizkou spotfebitelskou

gramotnosti.

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele, specificky chrani prava spotfebitell
a stanovuje pravidla pro reklamu zaméfenou na ohrozené cilové skupiny. Tento
zakon napfiklad zakazuje reklamu, ktera by mohla vyuzivat davéfivosti déti nebo
starSich osob, a stanovi pfisné pozadavky na pravdivost a jasnost reklamnich
sdéleni. Reklama musi byt pravdiva, srozumitelna a nesmi zneuzivat diveéry
(zakon €. 634/1992 Sb.).

2.1.5 Mezinarodni a evropské aspekty regulace

Regulace reklamy v Ceské republice samoziejmé neni izolovanym systémem, ale

je silné ovlivnéna evropskymi smérnicemi a nafizenimi, které harmonizuji pravidla
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reklamy napfi¢ Clenskymi staty Evropské unie. Tato harmonizace je kliCova pro

vytvoreni jednotného trhu a zajisténi vysoké urovné ochrany spotrebitell v celé EU.
Vztah ¢eského a evropského prava

Evropské pravo ma pfednost pfed narodnimi pravnimi pfedpisy, coz znamena, ze
Ceské zakony musi byt v souladu s evropskymi smérnicemi a nafizenimi. V oblasti
reklamy to znamena, Ze Ceské pravni predpisy tykajici se regulace reklamy musi
reflektovat a implementovat pozadavky evropskych predpisi. Tento vztah zajistuje,
Ze pravidla reklamy jsou konzistentni a spotfebitelé jsou chranéni na stejné urovni

v celé EU.
Hlavnimi evropskymi predpisy ovliviujici reklamu jsou:

Smérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach:

e Tato smérnice zakazuje klamavou a agresivni reklamu a stanovi zakladni
pravidla pro ochranu spotrebitelll. Cilem smérnice je zajistit, aby spotrebitelé
nebyli uvadéni v omyl a nebyli vystaveni agresivnim obchodnim praktikam,

které by mohly ovlivnit jejich rozhodovani.

e Smérnice definuje, co se povazuje za klamavou a agresivni reklamu a urCuje
sankce za poruSeni téchto pravidel. V Ceském pravnim fadu byla tato
smérnice implementovana do zakona o ochrané spotfebitele a dalSich
relevantnich predpist (Smérnice 2005/29/ES).

Narizeni GDPR (General Data Protection Requlation):

e GDPR ovliviuje reklamni praktiky zejména v oblasti zpracovani a ochrany
osobnich udaji pro reklamni uUcely. Nafizeni stanovi pfisna pravidla pro
ziskavani souhlasu spotfebitelt, zpracovani osobnich udajl a jejich ochranu

pred zneuZitim.

e Reklamni spole¢nosti musi zajistit, Ze jejich postupy jsou v souladu s GDPR,
coz zahrnuje napfiklad transparentni informovani spotfebitelt o tom, jak jsou
jejich udaje pouzivany, a moznost kdykoliv odvolat svUj souhlas se

zpracovanim osobnich Udaju (Nafizeni GDPR, 2016).
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Smérnice 2010/13/EU o audiovizualnich medialnich sluzbach:

e Tato smérnice harmonizuje pravidla pro televizni reklamu a dalSi
audiovizualni medialni sluzby, zahrnujici omezeni pro reklamu na alkohol,

tabakové vyrobky a ochranu déti pfed nevhodnym obsahem.

e Smeérnice stanovi, ze reklama musi byt jasné rozpoznatelna a oddélena od
jiného obsahu a zakazuje urcité typy reklamy, které by mohly byt Skodlivé pro

déti nebo zavadeéjici pro spotfebitele (Smérnice 2010/13/EU).

Smérnice 2019/2161 o lepsi vymahani a modernizaci pravnich predpistl na ochranu
spotrebitele:

e Tato smérnice je soucasti "New Deal for Consumers"4 a zaméfuje se na
posileni prav spotfebitelll a zajisténi jejich lepSi ochrany pfed nekalymi
praktikami, vCetné online reklamy. (Evropska komise, 2018)

e Smérnice zavadi nové povinnosti pro poskytovatele online platforem a
stanovi pfisnéjSi sankce za poruSeni pravidel ochrany spotiebitell
(Smérnice 2019/2161).

Verfejnopravni regulace reklamy v Ceské republice predstavuje zasadni
mechanismus ochrany spotfebitelt a zajisténi etickych standardd v reklamni praxi.
Tento systém, podpofeny statnimi organy, vymezuje pravidla Sifeni reklam a
stanovuje sankce za jejich poruseni, ¢imz zabezpecuje transparentnost a duvéru
na trhu. Evropské smérnice a nafizeni hraji vyznamnou roli v harmonizaci pravidel
reklamy napfic€ ¢lenskymi staty EU. Tato mezinarodni spoluprace zajistuje, Ze Cesky
reklamni trh odpovida nejvy$Sim standardim ochrany spotfebitell a spravedlivé
hospodarskeé soutéze.

2.2 Soukromopravni regulace reklamy

Soukromopravni regulace reklamy se soustfedi na vztahy a vzajemné interakce
mezi jednotlivymi subjekty a soutéziteli. Na rozdil od verejnopravni regulace, kde
statni organy zarucuji ochranu prav a ukladaji sankce bez iniciativy poSkozeného,

v soukromém pravu je ochrana prav a naprava Skod zavisla na aktivité poskozeného

4 New Deal for Consumers je iniciativou Evropské komise zamérenou na posileni prav spotrebitell
a zlepSeni prosazovani téchto prav v ramci Evropské unie (Evropska komise, 2018).
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subjektu. Zadny statni organ nezasahuje z vlastni iniciativy, aby poskytl ochranu

poSkozenému — to musi byt iniciovano samotnym poskozenym (DolecCek, 2023).

Zakladnim principem soukromopravni regulace reklamy je ochrana individualnich
zajmu jednotlivych soutéziteld, nikoli vefejného zajmu. Soukromopravni regulace
ma za cil zajistit férové obchodni praktiky, ochranu prav podnikatell a podporu
etickych standardd v reklamni praxi. V ramci této regulace se poSkozeny muze

domahat pfed soudy riznych pravnich prostfedku.

Regulace se opira o generalni klauzuli nekalé soutéze, ktera v § 2976 obanského
zakoniku vymezuje jednani povazovana za nekalou soutéz. Ta fika: ,Kdo se
dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim
zpusobilym pfivodit Ujmu jinym sout&Ziteldm nebo zakaznikim, dopusti se nekalé
soutéze” (zakon €. 89/2012 Sb.). Tento Siroce formulovany princip umoznuje
postihnout i takova jednani, ktera nejsou vyslovné uvedena ve specifickych

skutkovych podstatach.

2.2.1 Skutkové podstaty nekalé soutéze

Obc¢ansky zakonik v § 2977 - § 2987 specifikuje nékolik skutkovych podstat nekalé

soutéze, které jsou zvlasté relevantni pro oblast reklamy. Mezi né patfi:

e Klamava reklama: Klamava reklama obsahuje nepravdivé nebo zavadéjici

informace, které mohou zpusobit materialni nebo nematerialni Gjmu
soutézitelim nebo spotfebitelim. Je zakazano Sifit udaje, které jsou
nespravné nebo vedou k omylu. Udajem se rozumi vypovéd soutéZitele o
urcitych skute€nostech nebo hodnocenich tykajicich se vlastniho nebo ciziho
podniku, vyrobkl a vykonu, kterych je mozné pouzit pro ucely reklamy a které
jsou objektivné zpulsobilé vyvolat o nich klamavou pfedstavu. Tento Udaj
muze byt i pravdivy, ale zavadéjicim zpusobem vede k omylu v reklamnim

sdéleni. Prostfedek, zplsob ani forma sdéleni neni podstatna.

e Klamavé oznadeni zbozi a sluzeb: Klamavé oznacdeni miUze uvést

spotfebitele v omyl ohledné plavodu, kvality nebo jinych vlastnosti zboZzi. Na
rozdil od klamavé reklamy staci u této skutkové podstaty jakékoli klamavé
oznaceni, které nemusi byt Sifeno, staCi pouze, Ze je pouzivano. Toto
ustanoveni chrani spotfebitele pfed klamanim a soutéZitele prfed nekalou

konkurenci. Pfikladem muaze byt pavod zbozi, kterym zakon mini zemépisné
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misto, v némz zbozi bylo vyrobeno, neni jim pouhé misto prodejni, ani misto,

kde ma vyrobni podnik jenom své obchodni sidlo.

Vyvolani_nebezpedi zamény: Jednani, které mize vyvolat zaménu mezi

vyrobky nebo sluzbami rliznych soutéziteld, je zakazano. Timto ustanovenim
se zabezpeCuje ochrana vSeho, co rozliSuje nebo charakterizuje urcity
podnik navenek, avSak jen z hlediska zaménitelnosti v soutézi. Jako u
ostatnich skutkovych podstat staci, Ze nebezpec€i zamény hrozi, tedy Ze ke
skute€né zaméné nemusi ani dojit. Zaménou se rozumi jednani, které mize
vyvolat zaménitelnost z hlediska identity, ale i klamnou pfedstavu o spojeni

s jinym podnikem nebo naznaCovani souvislosti mezi podniky.

Parazitovani na povésti: Vyuzivani dobré povésti jiného soutézitele k ziskani

neopravnéného prospéchu je zakazano. Pfedpokladem pro poruseni tohoto
ustanoveni je vyuzivani povésti podniku, vyrobkd nebo sluzeb jiného
soutézitele. Podminkou neni, aby povést byla dobra, protoZe lze ziskat
prospéch v soutézi i vyuzitim Spatné povésti. NejCastéjsi formou parazitovani
na poveésti je reklama. Muze jit o tzv. opérnou reklamu, v niz jednajici
porovnava napfiklad tvrzenim, Ze jeho vyrobky jsou dobré jako vyrobky

srovnavané firmy, tésici se na vefejnosti zvlast dobré povésti.

ZlehCovani: Podminkou této skutkové podstaty je skuteCnost, Zze jednani
soutézitele musi byt schopno pfivodit zlehCovanim Ujmu jinému soutéziteli.
Ujmou bude nejen materialni $koda, ale hlavné poskozovani dobrého jména,
divéryhodnosti podniku nebo kvality jeho vyrobkl. Zleh&ovani se mlze
dopustit pouze soutézitel, ktery v soutézi vyuziva udaje o jinych soutézitelich.
Udaje mohou byt pravdivé &i nepravdivé. U nepravdivych udaji stadi, je-li
uveden tfeba i jen jednou, u pravdivych musi byt udaj Sifen, nikoli jen jednou
uveden. ZlehCovani se vSak nedopusti ten, kdo Sifi o jiném soutéZiteli
pravdivé udaje, je-li k takovému jednani donucen okolnostmi (opravnéna

obrana).

Srovnavaci reklama: Srovnavaci reklama, ktera porovnava produkty nebo

sluzby raznych soutézitel(, je v Ceské republice mozna pouze za urgitych
podminek. Srovnavaci reklama je pfipustna, pokud neni klamava, objektivné

srovnava vyznamné vlastnosti produktll nebo sluzeb a neposkozuje dobré
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jméno konkurence. Reklama nesmi zpUsobit zaménu mezi zadavatelem a
konkurentem nebo jejich produkty a nesmi nepoctivé vyuzivat povést

ochrannych znamek nebo oznaceni pivodu.

PoruSeni _obchodniho tajemstvi: Neopravnéné sdéleni, zpfistupnéni nebo

vyuziti obchodniho tajemstvi jinou osobou, které mize byt vyuZzito v soutézi

Dotérné obtéZovani: Dotérné obtéZovani je sdélovani informaci nebo

nabidek zbozi &i sluzeb prostfednictvim komunikaénich prostfedkl, pokud
pfijemce tuto €innost zjevné odmita, nebo rozesilani reklamy s utajenim nebo

zastfenim puvodu.

Ohrozeni zdravi a zivotniho prostredi: Ohrozeni zdravi nebo Zzivotniho

prostredi je situace, kdy soutézitel zkresluje hospodarské podminky tim, ze
provozuje vyrobu nebo uvadi na trh produkt, ktery ohroZuje zajmy na ochrané
zdravi nebo zivotniho prostfedi, aby ziskal vyhodu na ukor jinych soutézitelt

nebo zakazniku.

2.2.2 Pravni prostifedky ochrany

Poskozeny soutézitel ma k dispozici nékolik pravnich prostfedku, jak se branit proti
nekalému jednani. Mezi zakladni patfi (DANEK & PARTNERS, 2017):

Zdrzovaci_narok: Tento narok je pravnim nastrojem, kterym se Zalujici

domaha toho, aby Zalovany upustil od jednani, které jej poSkozuje. Uplatnéni
zdrzovaciho naroku lze sméfovat proti pokracovani jednani ale i proti
takovémuto jednani, jaké teprve hrozi v budoucnu. Uplatnit zdrzovaci narok

tedy nelze jiz u skonéeného jednani.

Odstrafiovaci narok: Poskozeny muzZe pozadovat odstranéni nasledku

nekalého jednani. Timto narokem sméfuje Zalujici k tomu, aby doSlo k
odstranéni stavu, ktery trva. Pro vyuziti tohoto naroku musi byt tedy spinény
dvé podminky: existence protipravniho stavu a pfetrvani u¢inkd jednani v
nekalé soutézi. Pfikladem vyuziti odstranovaciho naroku bude povinnost
stdhnout z obéhu letaky poskozujici soutézitele — letak je sice vydan, stale je

ale na nékterych novinovych stancich nebo se stale roznasi do schranek.

Narok na pfimérené zadostiucinéni: Tento narok se tyka predevsim pfipadu

nehmotné ujmy, kterou nelze kompenzovat materialnim zpisobem. Narok na
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poskytnuti zadostiu€inéni slouzi k napraveni nematerialni ujmy vzniklé v
dUsledku nekalosoutéznich praktik. Zadostiu¢inéni mize byt poskytnuto ve
formé& omluvy ucinéné vefejné nebo nevefejné, Ci opravného sdéleni.
Moznost poskytnuti pfiméfeného zadostiuCinéni v penézité formé je
podminéna zavaznou ujmou nemajetkové povahy, ktera je soutézZiteli

zplsobena.

Narok na nahradu 8kody: Tradi¢nim prostfedkem ochrany v

soukromopravnim prostfedi je narok na nahradu Skody. Tento narok Ize
uplatnit i proti nekalosoutéznimu jednani. K nahradé Skody dochazi nej¢astéji
penézni formou, ale pokud poSkozeny pozada o pInéni naturalni formou, Ize

plnit i timto zpasobem.

Bezduvodné obohaceni: Bezdlvodné obohaceni upravuje ob&ansky zakonik

v § 2991. Rozumi se jim majetkovy prospéch ziskany plnénim z neplatného
pravniho Ukonu nebo plnénim z pravniho divodu, ktery odpadl, jakoz i
majetkovy prospéch ziskany z nepoctivych zdroju. Pfedmét, ktery osoba
ziskala z bezdlvodného obohaceni, vyda tomu, od néhoz byl ziskan. Pokud

to neni mozné, muze byt nahrada penézni.

Nafizeni predbézného opatfeni: Tento institut slouzi k rychlé ochrané

dotCeného ucastnika pfi nekalosoutéznim jednani. Na navrh posSkozeného
soud rozhodne o okamzitém zabranéni dalSiho pokraCovani jednani
poskozujiciho u€astnika protipravnim chovanim rusitele. Osoba dotéena
takovymto chovanim ma pravo navrhnout vydani pfedbézného opatreni jesté
pred tim, nez poda vlastni Zzalobu, a tim i pfed zaCatkem fizeni ve véci same.
Jedna se o rychlé dosazeni pozadovaného cile, protoZze se u navrhu
neprovadi dikazni fizeni. Jde o prostfedek mimofadny a ma velmi €asto
zavazné dopady, proto je nutno velmi peclivé a pfisné posuzovat podminky
pro jeho vydani. Tento institut je pomérné typicky pravé v reklamnim

pramyslu.

Soukromopravni regulace reklamy je tedy komplexnim systémem, ktery poskytuje

ucinné nastroje pro ochranu prav jednotlivych soutézitell. Diky ni mohou poskozené

subjekty aktivné zasahovat proti nekalym praktikam, chranit své zajmy a pfispivat k

etickému a férovému prostfedi v reklamnim prdmyslu. Tato regulace, i kdyz
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vyzaduje aktivni pfistup poskozeného, nabizi Sirokou Skalu pravnich prostfedku,
které mohou ucinné chranit proti nekalé soutézi a reklamnim praktikam, které by

mohly poskodit konkurenty Ci spotfebitele.

2.3 Srovnani verejnopravni a soukromopravni regulace
reklamy

Vefejnopravni a soukromopravni regulace reklamy predstavuji dvé osy, na kterych
spodiva pravni tprava reklamniho trhu v Ceské republice. Kazdy z t&chto systém(
ma své specifické pristupy, cile a metody, které spolecné zabezpecuji komplexni

ochranu spotrebitel(l a férovou hospodarskou soutéz.

Vefejnopravni regulace reklamy je nastavena statem za ucelem ochrany vefejného
zajmu, ktery zahrnuje ochranu spotfebitell, zajisténi férové hospodarské soutéze a
ochranu specifickych skupin obyvatel, jako jsou déti a mladistvi. Tato regulace je
vykonavana prostfednictvim statnich organd, které maji pravomoc nejen nastavovat
pravidla, ale také aktivné dohlizet na jejich dodrzovani a zasahovat pfi jejich

poruseni.

Na rozdil od ni, soukromopravni regulace se zaméfuje na ochranu individualnich
zajmu jednotlivych soutézitel(. Tato regulace vychazi z principu nekalé soutéze,
kde jednotlivé subjekty mohou iniciovat pravni kroky proti tém, ktefi svym jednanim

zpusobili $kodu.

Generalni klauzule nekalé soutéze podle § 2976 obCanského zakoniku poskytuje
Siroky ramec pro postih nekalych praktik a zaroven vycet kliCovych skutkovych
podstat. PoSkozeny subjekt ma k dispozici rizné prostfedky, kterych se muze pred
soudy domahat. Jimi jsou zdrzovaci a odstrafiovaci narok, narok na pfimérené

zadostiucinéni, nahradu Skody a bezdlvodné obohaceni.

2.3.1 Srovnani obou systému

Vefejnopravni regulace reklamy je primarné preventivni a represivni. Statni organy,
jako jsou Ceska obchodni inspekce (COIl), Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
(RRTV) a Statni Ustav pro kontrolu I&&iv (SUKL) aktivn& monitoruji trh a zasahuiji pfi
Zjisténi poruseni pravnich predpist. Sankce zahrnuji pokuty, stazeni reklam a v

krajnich pfipadech i trestni postihy.

28



Soukromopravni regulace je naopak predevsim reaktivni a reparacni a vyzaduje
iniciativu poSkozeného subjektu, ktery musi sam podat Zalobu a domahat se
ochrany svych prav prostfednictvim soudniho fizeni. Tento systém poskytuje
detailni ochranu individuélnich zajmd a umoznuje uplatnéni narokd na nahradu

Skody Ci pfiméfené zadostiu€inéni.
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3 Mimopravni regulace a autoregulace reklamy

Mimopravni regulace a autoregulace hraji kliCovou roli v udrzovani etickych
standardd a odpovédného chovani v reklamnim pramyslu. Tento pfistup doplfiuje
vefejnopravni a soukromopravni regulaci tim, Ze umoznuje subjektim nastavovat a
vynucovat vysoké standardy. Nasledujici kapitola se zaméfuje na vyznam, strukturu

a mechanismy mimopravni regulace a autoregulace.

3.1 Co je mimopravni regulace

Mimopravni regulace zahrnuje pravidla a standardy, které nejsou pfimo zakotveny
v pravnich predpisech, ale pfesto maji vyznamny vliv na chovani subjektl v
reklamnim pramyslu. Tyto regulace mohou byt stanoveny profesnimi organizacemi,
obchodnimi komorami nebo jinymi subjekty a €asto se zakladaji na dobrovolnych
iniciativach a etickych kodexech samotnych podnikateld. Mimopravni regulace je
dllezita, protoze umoznuje rychlou adaptaci na zmény v obchodni praxi a na

specifické pozadavky raznych trhu (Kotler, Keller, 2016).

3.2 Vyznam autoregulace v reklamnim pramyslu

Autoregulace predstavuje specificky druh mimopravni regulace, kde si reklamni
primysl a zapojené subjekty sami stanovuji pravidla a standardy prostfednictvim
etickych kodext a samoregulacnich organl. Autoregulace je v nékterych pfipadech
efektivnéjSi nez pravni regulace, protoze umoznuje rychlejsi reakce na nové vyzvy
a trendy v reklamé i zmény ve spole€nosti a moralce. Profesni organizace, jako je

Rada pro reklamu, hraji kli€ovou roli pfi vytvareni a vynucovani téchto standardu.
Rada pro reklamu autoregulaci vysvétluje nasledovné:

.Podstatou samoregulace reklamy je, ze stat Ci statni organy reklamu nereguluiji.
Reklama je tak regulovana pravidly, ktera pfijme sam reklamni pramysl. Takto
prijata pravidla jsou vyjadifena v Kodexu reklamy. Kodex reklamy se stat od statu
liSi podle historickych, spoleCenskych a legislativnich podminek. Samoregulace
nenahrazuje pravni regulaci — legislativu. Tuto legislativu doplfiuje o ta eticka
pravidla, na néz se legislativa nevztahuje. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle

se adaptujici nastroj, ktery pruzné reaguje na vSechny zmény reklamniho a
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medialniho trhu. Jednou z hlavnich vyhod samoregulace reklamy je praveé flexibilni

pfizpUsobeni etickych pravidel reklamy vyvoji trhu.“ (Rada pro reklamu, 2024)
Boddywyen (1992) identifikuje nékolik vyhod samoregulace v reklamnim pramyslu:

¢ Rychlost a efektivita: Samoregulace je rychlejSi a méné nakladna ve srovnani

s pravni regulaci. Diky své flexibilit¢ se dokaze rychle pfizpasobit ménicim

se podminkam na trhu.

¢ Anonymita stézovatell: Umoznuje stéZovatelim zustat anonymnimi. Mohou

svUj nazor na danou reklamu vyjadfit napfiklad prostfednictvim sdélovacich

prostfedku, jako jsou noviny nebo ¢asopisy.

e Minimalizace napéti mezi stranami: Samoregulace minimalizuje napéti mezi
zucastnénymi stranami, protoze spory se nefeSi soudné nebo pokutami, ale

prostfednictvim vyjednavani a hledani moznych feSeni.

e Moralni pfistup: Samoregulace je povazovana za moralnéjSi nez pravni

regulace, protoZe je dobrovolna a vytvareji ji pfimo ¢lenové reklamniho
primyslu. Jejich rozhodnuti nejsou vazana pouze literou pravidel, ale i jejich

duchem.

Winter (2007) pfidava dalSi vyhodu, a to schopnost samoregulace pusobit bez
formalit pfes hranice jednotlivych statd. Pfesto existuji i nevyhody. Mezi né patfi
skutec€nost, Ze rozhodnuti samoregulaénich organli nejsou pravné vynutitelna a
sankce zahrnuji prevazné zverejnéni prohfeskl. To mlize vést k zamérnému
ignorovani reklamy médii nebo k vylou€eni z pfislusného profesniho sdruzeni.

Samoregulacni organ sam o sobé& nemuze ulozit pokutu nebo zakazat reklamu.

Mezi vyhody autoregulace také patfi zvySena divéra spotfebitell, lepSi ochrana
pred klamavou a neetickou reklamou a podpora inovaci a kreativity v reklamnim
primyslu. Podle Aakera (1991) je autoregulace klic¢ova pro udrzeni vysokych
etickych standardi a odpovédného chovani subjektl Cinnych v reklamé, coz

prispiva k dlouhodobému uspéchu a dobrému jménu firem.

wviv s

etické a férové a nebudou se pokouset je klamat nebo manipulovat. Pro konkurenci
to znamena, ze vSichni hraci na trhu dodrzuji stejna pravidla, coz podporuje férovou

soutéz a zamezuje nekalym praktikam.
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Etické kodexy, jako je Kodex reklamy Rady pro reklamu, stanovi specificka pravidla
pro tvorbu a Sifeni reklam, véetné pozadavkl na pravdivost, transparentnost a
respektovani prav spotiebitell. Tyto kodexy jsou navrzeny tak, aby pokryvaly Siroké
spektrum reklamnich praktik a zajiStovaly, ze reklamy nebudou klamavé, urazlivé

nebo zneuzivajici.

3.3 Struktura a mechanismy autoregulace

Diplomova prace se v této ¢asti zaméfi na strukturu a mechanismy autoregulace v
reklamnim pramyslu v Ceské republice. Bude rozebrana role profesnich organizaci,
které vytvareji a dohlizeji na dodrzovani etickych kodexu. Prace se bude vénovat
pravidlum a standarddm pro tvorbu a Sifeni reklamy, jejich monitorovani a
vymahani. Zvlastni pozornost bude vénovana preventivnim opatfenim, znamym

jako Copy Advice, a mechanismum pro feSeni stiznosti po zverejnéni reklamy.

3.3.1 Profesni organizace a Rada pro reklamu

Profesni organizace hraji zasadni roli v autoregulaci reklamniho primyslu. V Ceské
republice je jednou z hlavnich organizaci Rada pro reklamu (RPR), ktera byla
zaloZena za uc€elem dohledu nad etickymi standardy v reklamé. Rada pro reklamu
vytvari kodex a pravidla, ktera musi Clenové dodrzovat, a zarovenn monitoruje

dodrzovani téchto pravidel (Rada pro reklamu, 2021).

Rada pro reklamu neni jedinou organizaci pusobici v této oblasti. DalSimi
vyznamnymi subjekty pusobicimi v Ceském prostfedi jsou napfiklad Asociace
komunikacnich agentur (AKA) a Asociace pro elektronickou komerci (APEK), které
rovnéz pfispivaji k vytvareni a udrzovani etickych standardl v reklamé. Tyto
organizace poskytuji Skoleni, konzultace a dalSi zdroje, které pomahaji svym
¢lendm dodrzovat vysoké standardy etického chovani (Asociace komunikacnich

agentur, 2023; Asociace pro elektronickou komerci, 2023)

3.3.2 Etické kodexy a standardy

Etické kodexy jsou zakladnim nastrojem autoregulace. Tyto dokumenty stanovi
specificka pravidla a doporuceni pro tvorbu a Sifeni reklamy, ktera musi Clenové
profesnich organizaci dodrzovat. Hlavnim cilem etickych kodexU je zajistit, aby

reklama byla pravdiva, neklamava a respektovala prava spotfebitelt.
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Jednim z nejvyznamnéjSich dokumentu v této oblasti je Kodex reklamy Rady pro
reklamu. Tento kodex obsahuje zasady, jako je povinnost pravdivosti a pfesnosti,
zakaz klamavé a zavadéjici reklamy, a pozadavek, aby reklama nevyuzivala

duvérivosti nebo neznalosti spotiebitelt® (Rada pro reklamu, 2021).

3.3.3 Monitorovaci a vymahaci mechanismy

Uginna autoregulace vyzaduje nejen stanoveni pravidel, ale také mechanismy pro
jejich sledovani a vymahani. Profesni organizace, jako je Rada pro reklamu, maji
zavedené systémy pro monitorovani dodrzovani etickych kodexu. Tyto systémy
zahrnuji kontroly reklamnich kampani, pfijem a vyfizovani stiznosti a provadéni

nezavislych hodnoceni (Rada pro reklamu, 2021).

Postupy pro feSeni stiznosti jsou kliCové pro udrzeni duvéry vefejnosti v
autoregulacni systémy. Rada pro reklamu napfiklad umoznuje spotfebiteliim,
podnikatelim a institucim podavat stiznosti na reklamy, které povazuji za neetické
nebo klamavé. Tyto stiznosti jsou nasledné posuzovany nezavislou komisi, ktera
muze rozhodnout o potfebnych opatfenich, jako je stazeni reklamy nebo udéleni

varovani.

Sankce a napravna opatfeni jsou daldim dilezitym prvkem vymahani etickych
standardl. Profesni organizace mohou ukladat rizné sankce, od varovani a
doporuceni ke stazeni reklamy aZ po vylou€eni z organizace v pfipadé zavaznych
nebo opakovanych poruseni kodexu. Cilem téchto opatfeni je nejen potrestat
poruSovatele, ale také exemplarné upozornit na nedostatky a podpofit celkovou
odpovédnost.

3.3.4 Problematika extralegalni regulace reklamy ex ante a ex post

Rozhodovani ex ante a ex post ma v procesu autoregulace reklamy podobnou
ulohu, jako v regulaci pravni. Tyto pfistupy umoznuji efektivni fizeni a kontrolu
reklamnich aktivit, at' uz téch realizovanych, nebo kontrolu preventivni, jesté pfed

realizovani a doru€eni reklamy cilovym skupinam.

5 Kodex reklamy Rady pro reklamu je souéasti pfiloh diplomové prace s pofadovym ¢islem 1.
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Copy Advice (ex ante)

Rozhodovani ex ante (rozhodovani pfedem), znamé také jako Copy Advice, se
zaméfuje na preventivni opatfeni a schvalovaci procesy pfed samotnym
zvefejnénim reklamy. Tento pfistup spoleCnostem poskytuje nastroj k zajisténi toho,
Ze reklama bude v souladu s etickymi standardy a pravnimi pfedpisy jiZz od pocatku.
Preventivni opatfeni jako interni kontroly a schvalovaci procesy v ramci reklamnich
agentur a firem zahrnuji pfezkoumani reklamnich materialt pfed jejich zvefejnénim
(ASA, 2020).

Princip rozhodovani ex ante aplikuji také regula¢ni organy jako je Rada pro reklamu.
Reklamni agentury nebo zadavatelé mohou pfedkladat své kampané ke schvaleni
pred jejich spusténim, aby zajistily, Ze splfuji vS8echny pozadavky etickych kodexu
a pravnich predpisu (Rada pro reklamu, 2021). Tento proces pomaha minimalizovat

riziko naslednych sport a sankci.
Stiznosti (ex post)

Rozhodovani ex post (rozhodovani dodateCné), znamé také jako Stiznosti, se
zamérfuje na reakEni opatfeni a zpétnou vazbu po zvefejnéni reklamni kampané.
Tento pfistup je dulezity pro feSeni pfipadnych stiznosti a sporl a pro zajisténi

napravy v pfipadé poruseni etickych standardu.

Reakéni opatfeni zahrnuji monitorovani reklamnich kampani po jejich spusténi a
vyfizovani stiznosti od spotfebitelt, konkurentd nebo regulaénich organa. Profesni
organizace, jako je Rada pro reklamu, provozuji systémy pro podavani a vyfizovani
stiznosti, které umoznuji rychlou reakci na poruseni etickych kodext (Rada pro
reklamu, 2021).

Zpétna vazba, kterou zadavatelé a reklamni agentury dostavaji na zakladé stiznosti
je kliova, protoze umoznuje ziskat cenné informace o efektivité a etickém souladu
jejich kampani. Tato zpétna vazba muze byt vyuzita k Gpravé budoucich kampani a
ke zlepSeni interni a externi komunikace.

Rozhodovani ex ante (Copy Advice) a ex post (Stiznosti) jsou tedy nezbytnymi
soucastmi autoregulace, které spolecné zajistuji, Ze reklamy jsou etické, pravdivé a
v souladu s pravnimi predpisy. Tyto pfistupy pfispivaji k ochrané spotfebitelt a k

udrzeni vysokych standard( v reklamnim pramyslu.

34



3.4 Ostatni instituce a stavovské organizace

V Evropé a po celém svéte najdeme celou fadu instituci a organizaci jako je Ceska
Rada pro reklamu. Spole¢né zasady autoregulace na urovni EU a partnerskych
statl vychazeji z jednotnych etickych kodext a standardu, které jsou aplikovany
napfi¢ rdznymi zemémi. Tyto zasady jsou zaloZzeny na principech pravdivosti,
transparentnosti a odpovédnosti, a slouzi k ochrané spotrebitelt a podpore férové
soutéze na trhu (ICC, 2018).

DalSi stavovské organizace, jako je Mezinarodni obchodni komora (ICC), Evropska
asociace samoregulaénich organt (EASA), The Advertising Standards Authority
(ASA), CONARED, The International Advertising Association (IAA) a The World
Federation of Advertisers (WFA), sdileji spoleCné hodnoty zaméfené na udrzeni
vysokych etickych standardd v reklamnim priimyslu (ASA, 2020; ICC, 2018). Cemu

se tyto organizace vénuiji je vyjmenovano v nasledujici ¢asti:
EASA - The European Advertising Standards Alliance

EASA neboli Evropska aliance pro standardy v reklamé, vznikla v roce 1992 jako
nezavisla organizace slozena z narodnich autoregulaénich organt a dalSich
zainteresovanych stran z celé Evropy. EASA poskytuje podporu a koordinaci mezi
témito narodnimi organy a usiluje o sjednoceni etickych pravidel a standardd v
reklamé napfic Evropou. Jejich hlavni €innosti je vydavani doporuceni, poskytovani
Skoleni a zajistovani preshrani¢ni spoluprace. EASA pfispiva k ochrané spotfebitell
a zajisténi odpovédnosti reklamnich praktik tim, Ze podporuje implementaci a
dodrzovani vysokych etickych standardu. (EASA, 2019).

ICC - The International Chamber of Commerce

Mezinarodni obchodni komora (ICC) byla zaloZena v roce 1919 a je sloZzena z tisict
¢lenl z vice nez 100 zemi, véetné firem, obchodnich asociaci a profesnich
organizaci. ICC vydava celosvétové uznavané etické kodexy, které slouzi jako
zaklad pro narodni autoregulacni pravidla. Klicovym dokumentem je Konsolidovany
kodex reklamni a marketingové komunikace ICC, ktery stanovuje etické standardy
pro tvorbu a vymahani reklamnich pravidel. ICC se zamé&fuje na podporu volného
obchodu a globalniho ekonomického rustu prostfednictvim etickych obchodnich
praktik (ICC, 2018).

35



The Advertising Standards Authority

Advertising Standards Authority (ASA) byla zaloZzena v roce 1962 ve Velké Britanii
a tvofi ji zastupci reklamniho pramyslu a vefejnosti. ASA vynucuje etické kodexy a
zajiStuje, ze reklamy jsou pravdivé, neklamavé a odpovédné. Ma pravomoc
nafizovat staZeni neetickych reklam a ukladat sankce, coz pfispiva k vysoké mife
dodrzovani etickych standardi. ASA poskytuje také Skoleni a poradenstvi pro

inzerenty, aby zajistila dodrzovani pravidel (ASA, 2020).
CONARED - Consejo Nacional de Autorregulaciéon Publicitaria

CONARED je sdruzeni narodnich autoregulaénich organ v Latinské Americe,
zalozené v roce 1997. Tvofi ho ¢lenové z riznych latinskoamerickych zemi, ktefi
podporuji sjednoceni etickych standardu a zajistuji vymeénu osvéd€enych postupl
mezi Clenskymi staty. CONARED pfispiva k ochrané spotfebiteld a podporuje
odpovédné reklamni praktiky prostfednictvim vydavani kodexu, poskytovani Skoleni
a organizovani konferenci (CONARED, 2020).

The International Advertising Association

International Advertising Association (IAA) byla zaloZzena v roce 1938 a sdruzuje
reklamni profesionaly z celého svéta. Tvofi ji jednotlivci a firmy z rdznych odvétvi
reklamniho pramyslu. IAA podporuje etické standardy v reklamé prostfednictvim
vzdélavacich program(, konferenci a vymény znalosti. Cilem IAA je zvySovat
povédomi o dulezitosti etickych standardi v globalnim reklamnim primyslu a

podporovat profesni rozvoj svych ¢lenu (IAA, 2019).
The World Federation of Advertisers

World Federation of Advertisers (WFA) byla zaloZena v roce 1953 a zastupuje zajmy
inzerent( na globalni urovni. Tvofi ji zastupci velkych nadnarodnich spolecnosti a
narodnich asociaci inzerenttd. WFA podporuje tvorbu a vymahani etickych pravidel
v reklamé& a spolupracuje s narodnimi a mezinarodnimi organizacemi na
harmonizaci standardu a zajisténi odpovédného reklamniho chovani. WFA rovnéz
poskytuje svym ¢lenum poradenské sluzby a organizuje konference a workshopy
zameérené na aktualni trendy v reklamé (WFA, 2020).
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3.5 Samoregulace na strané zadavatell

Samoregulace je provadéna i na strané zadavatell. Tento proces zahrnuje
pfedevSim interni pravidla spoleCnosti a etické kodexy, které si zadavatelé

stanovuiji, aby zajistili odpovédné chovani pfi tvorbé a Sifeni reklamnich kampani.

3.5.1 Interni pravidla spole¢nosti

Interni pravidla jsou u podnikatelll zakladem samoregulace. Jsou vytvareny, aby
zaméstnanci meéli jasné instrukce, jak postupovat pfi vytvafeni reklamnich
materiald. Interni pravidla mohou obsahovat specifické pokyny tykajici se obsahu
reklam, zpUsobu jejich prezentace, a dokonce i metod pro méfeni jejich dopadu na
cilovou skupinu. Tato pravidla byvaji zavedena pfedevsim ve vétSich korporacich.
V menSich spole¢nostech jsou pravidla pro reklamu, pokud jsou zavedena, soucasti
design manuald, ve kterych byvaji zminéné alespon zakladni hodnoty v propagaci,
zakladni doporucena reklamni sdéleni a zpusob, jakym by méla byt reklama Sifena.

V Sir§im méfitku mohou pravidla obsahovat také:

e Pravidla pro tvorbu obsahu: Zajisténi, Ze vSechny reklamy jsou pravdivé,

neklamavé a neobsahuji zadné informace, které by mohly byt povazovany

za zavadeéjici nebo neetickeé.

e Kontrolni mechanismy: Zavedeni procesu pro interni kontrolu a schvalovani

reklam pFed jejich vefejnym zvefejnénim. Tento krok zajiStuje, ze vSechny

reklamy splfuji stanovené standardy kvality a etiky.

e Odpovédnost za obsah: Ur€eni osob, které jsou odpovédné za obsah reklam,

a jejich vyskoleni v oblasti etickych standardu a platnych pravnich predpisu.

3.5.2 Etické kodexy spole¢nosti

Etické kodexy spoleCnosti predstavuji dalSi nastroj samoregulace, poskytujici
ramec pro etické chovani ve spoleCnostech a slouzi jako voditko pro vSechny
zameéstnance. Tyto kodexy obvykle obsahuji zavazek k etickému chovani, ktery
zahrnuje vyslovné prohlaSeni o zavazku spoleCnosti jednat eticky ve vSech
aspektech své ¢innosti, véetné reklamy. Dale se zaméfuji na ochranu spotfebiteld,
poskytujic smérnice pro ochranu prav a zajmu spotiebitell, véetné respektu k jejich

soukromi a zajisténi, ze reklamy nejsou urazlivé nebo Skodlive.
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Kodexy takeé by také méli klast dliraz na transparentnost a pravdivost, coz znamena,
Ze by mély vést spole€nosti k uvadéni pravdivych a pfesnych informaci v reklamnich
sdélenich. Soucasti etickych kodexu je i respekt k ruznorodosti, zajistujici, ze
reklamy respektuji kulturni, socialni a genderovou raznorodost a nevytvareji ani
nepodporuji diskriminaci ¢i pfedsudky. Diky témto zasadam mohou spolecnosti
posilovat svou povést a davéru interni i externi vefejnosti, tedy i spotfebitell.
Zaroven tyto kodexy umoznuji rychlou a efektivni reakci na ménici se podminky a
poZadavky v oblasti reklamni etiky a reflektovani firemni kultury zadavatelu.

3.5.3 Vyhody arizika

Samoregulace na strané zadavatelu reklamy pfinasi nékolik vyhod. Pfedevsim je
rychlejSi a flexibilngjSi nez legislativni regulace, coz umozniuje rychlou reakci na
zmény v reklamnim prostfedi. Interni pravidla a etické kodexy navic umoznuiji
spoleCnostem pfizplsobit své postupy specifickym potfebam a hodnotam, coz
muZze posilit jejich povést a divéru spotiebitell.

Na druhou stranu v§ak samoregulace mulze celit ur€itym rizikim. Jednim z hlavnich
problému je zaijistit, aby vSechny spolecnosti skute¢né dodrzovaly sva interni
pravidla a etické kodexy. Pokud nejsou nastaveny uc€inné mechanismy pro
monitorovani a vynucovani téchto pravidel, muze dojit k jejich ignorovani, coz vede

k neetickym reklamnim praktikam.

DalSim problémem muze byt nedostatek duvéry spotrebitelll. Spotfebitelé mohou
pochybovat o tom, zda spoleCnosti své etické kodexy skute€né dodrzuji a zda jsou
interni kontrolni mechanismy dostate¢né uc€inné. Tento nedostatek divéry muaze

oslabit pozitivni vliv samoregulace na povést spolecnosti a jeji vztah se zakazniky.

Je zde také riziko, Ze interni procesy a mechanismy budou nastaveny pfili§ pfisné,
coz mlze vést k nadmérné byrokracii uvnitf spole€nosti nebo k omezeni kreativity
a iniciativy zameéstnancu. Pfili§ disledné dbani na etiku maze v nékterych pfipadech
zpuUsobit, ze se zaméstnanci budou citit svazani a nebudou mit prostor pro inovace
a kreativni feSeni, coz muze negativné ovlivnit vykonnost a konkurenceschopnost

spolecnosti.
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4 Analyza rozhodovaci ¢innosti

Rada pro reklamu (RPR) v Ceské republice plIni kliGovou funkci pfi regulaci tohoto
primyslu a ¢innosti vSech zapojenych subjektl, dohlizi na eti€nost a hodnoti
zakonnost reklamniho obsahu. Tato kapitola se zaméfuje na podrobnou analyzu
rozhodovaci ¢innosti RPR v obdobi od roku 2010 do roku 2023.

4.1 Proces rozhodovaci cinnosti

Cilem této analyzy je nejen zmapovat kvantitativni a kvalitativni charakteristiky
jednotlivych kauz, ale také identifikovat dlouhodobé trendy a vzorce chovani v
reklamnim sektoru. V Uvodu se zaméfime na pFedstaveni jednaciho fadu RPR,
ktery stanovuje pravidla a postupy pro feSeni stiznosti na reklamu®. Tento fad je
zakladnim nastrojem k zajisténi transparentnosti a férovosti rozhodovaciho

procesu.

Rada pro reklamu (RPR) je kli€ovou instituci zajistujici etické standardy v
reklamnim pramyslu Ceské republiky. Zalozena podle zakona &. 83/1990 Sb. o
sdruzovani obc¢anu, funguje jako pravnicka osoba se sidlem v Praze a jeji hlavni

Cinnosti je péc€e o etiku propagace, zejména reklamy (Stanovy RPR, 2004).

RPR vydava etické kodexy, zfizuje Arbitrazni komisi pro rozhodovani v otazkach
reklamni etiky a spolupracuje se statnimi organy, soudy a dalSimi sdruzenimi v
Ceské republice i zahranigi. Clenstvi v RPR je oteviené jak fyzickym, tak
pravnickym osobam ¢innym v oblasti médii, reklamy a marketingové komunikace, a

také organizacim zamérenym na ochranu zajmu spotrebitell (Stanovy RPR, 2004).

Jednim z hlavnich organu RPR je Arbitrazni komise, ktera ma pravomoc vydavat
zavazneé nalezy tykajici se etiky reklamy. Nalezy Arbitrazni komise jsou kliCovym
nastrojem pro udrzovani vysokych standardd v reklamni praxi a zajisténi, ze

reklamni kampané budou v souladu s etickymi kodexy.

V ramci své rozhodovaci €innosti Arbitrazni komise posuzuje podnéty od riznych
subjektl, v€etné spotfebitell, konkurencnich firem a statnich organu. Proces
rozhodovani zahrnuje peclivé vyhodnoceni reklamnich materiall a pfipadné

konzultace s odborniky na reklamu a marketing. Vysledné nalezy komise jsou

6 Jednaci fad RPR je prilohou diplomové prace s pofadovym Cislem 2.
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zavazné a jejich neplnéni mlze vést k sankcim, jako je napfiklad stazeni neetické
reklamy z obéhu (Stanovy RPR, 2004).

Dulezitym aspektem Cinnosti RPR je také spoluprace se zahrani¢nimi organizacemi

a ucCast na mezinarodnich iniciativach zaméfenych na harmonizaci etickych

standard( v reklamé. Tato spoluprace umoznuje sdileni osvéd&enych postupl a

zajistuje, ze Cesky reklamni primysl drzi krok s globalnimi trendy a pozadavky na

etiku. Rada pro reklamu je ¢lenem EASA od roku 1995, ¢imz se fadi mezi dalSi

predni evropské samoregulacni sdruzeni pro mimopravni ochranu etiky v reklamé.

Jednaci fad Rady pro reklamu (RPR) je dokument, ktery stanovuje formalni pravidla

a postupy pro projednavani stiznosti tykajicich se reklamy. Obsahuje nasledujici

klicové body:

Podani stiznosti: Kazda fyzicka nebo pravnicka osoba muze podat stiznost
na reklamu, ktera se ji zda byt v rozporu s pravnimi predpisy nebo etickymi
normami. Stiznost musi byt podana pisemné a musi obsahovat konkrétni

udaje o reklamé, kterou stéZovatel povazuje za problematickou.

Prijimani a evidence stiznosti: Po obdrzeni stiznosti ji RPR zaeviduje a
posoudi, zda spliiuje formalni nalezitosti. V pfipadé neuplnych nebo

nejasnych stiznosti mize RPR pozadat stézovatele o dopInéni informaci.

Predbézné Setfeni: RPR mulze provést pfedbézné Setfeni, aby zjistila, zda
existuji dostate¢né davody pro zahajeni fizeni. Toto Setfeni mize zahrnovat

shromazdovani dikazul a konzultace s odborniky.

Rizeni pfed Radou: Pokud RPR rozhodne, Ze stiznost je opravnéna, zahaji
formalni fizeni. Stézovatel a zadavatel reklamy jsou informovani o zahajeni

fizeni a maji moznost predlozit své argumenty a dikazy.

Rozhodovani: RPR posoudi vSechny pfedloZzené dukazy a argumenty a
pfijme rozhodnuti. Toto rozhodnuti mize zahrnovat doporuceni k Upravé
nebo stazeni reklamy, pfipadné dalSi opatieni k zajisténi souladu s pravnimi

predpisy a etickymi normami.

Odvolani: Pokud je stézovatel nebo zadavatel reklamy nespokojen s
rozhodnutim RPR, ma moznost podat odvolani. Odvolaci fizeni je vedeno

podle stejnych pravidel jako fizeni pfed Radou (Jednaci fad RPR, 2008)
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4.2 Analyza rozhodnuti

Data pro analyzu byla pofizena z internetovych stranek Rady pro reklamu’. Jak uz
bylo zminéno v uvodu kapitoly, sledované obdobi za€ina rokem 2010 a konCi rokem
2023. Tak dlouhé obdobi poskytne dostatec¢né velky vzorek pro to, aby se daly
sledovat a zaroven vysvétlovat aktualni trendy a objasnit problematika reklamy,
etiky a moralky ve spoleCnosti. Zaroven nam dava dostatek informaci k odhadu

budoucich trendl v oblasti mimopravni regulace a autoregulace.

4.2.1 Zakladni informace o datech

Dataset obsahuje 560 pfipadu, které byly feSeny Radou pro reklamu v letech 2010

az 2023. Kazdy pfipad zahrnuje nasledujici informace:

e Rok: Rok feSeni pfipadu.

StéZovatel: Subjekt, ktery podal stiznost (soukroma osoba, organizace).
e Zadavatel: Spole¢nost nebo organizace, ktera reklamu zadala.

o Reklama: Popis reklamniho sdéleni.

e Médium: Typ média, kde byla reklama zvefejnéna (TV, internet, tisk atd.).

e Druh reklamy: Kategorii reklamy (napf. ochrana spotfebitele, sexismus,

klamava reklama).

e Odveétvi: Oblast plsobeni zadavatele reklamy (napf. potraviny, napoje,

financni sluzby).

e Rozhodnuti RPR: Vysledek posouzeni RPR (napf. neodporuje kodexu, je v

rozporu s kodexem).

Kompletni Dataset pfipadu je soucasti pfiloh diplomové prace s Cislem 3.

4.3 Kvantitativni analyza

Kvantitativni analyza v této casti diplomové prace se zaméfuje na pocCet a
charakteristiky pfipadu feSenych Radou pro reklamu v obdobi od roku 2010 do roku
2023. Tato analyza poskytuje prehled o trendech v poctu feSenych pfipadul a jejich

rozdéleni podle rliznych médii a typt reklam. Sledujeme nejen celkovy pocet

7 www.rpr.cz
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pfipadl, ale také jejich ocisténi od nerelevantnich stiznosti, jako jsou politické
reklamy nebo pfipady, kde nebyla arbitrazni komise povinna rozhodovat. DalSi ¢ast
analyzy se zaméfuje na strukturu stézovatell, pficemz zkouma, kdo jsou hlavni

aktéfi podavajici stiznosti a jaky vliv maji profesni sdruzeni na tento proces.

4.3.1 Pocet resenych pripad

Tato analyza poskytuje zakladni prehled o frekvenci a charakteristikach feSenych
pfipadl. Zakladni informaci, kterou mizeme vycist z kauz feSenych Radou pro
reklamu je mnozstvi pfipadu, presnégji jejich Cetnost v pribéhu sledovanych let,

které ukazuje tabulka 1.

Tab. 1 Pocet FesSenych pripadi v jednotlivych letech

R Pocet pripadt feSenych v Pocet pripadl — ocistény od
ok . .. N v .
jednotlivych letech protestli a nefesenych

2010 64 54

2011 54 44

2012 57 47

2013 46 38

2014 44 40

2015 46 37

2016 38 35

2017 51 37

2018 34 27

2019 29 26

2020 26 17

2021 38 18

2022 15 4

2023 22 17
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Pro sledovani trendu je vhodnéjsi data vlozit do spojnicového grafu v obrazku ¢&. 2.

Pocet pripadl fesenych v jednotlivych letech
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Obr. 2 Trend FeSenych pripadi od roku 2010 do roku 2023

Primérny pocet feSenych pfipadl v prvnich 3 letech sledovaného obdobi byl 58
feSenych pfipadu/kauz ro€né. Zatimco pramérny pocet feSenych pfipadl ve 3
poslednich letech sledovaném obdobi byl 25. To pfedstavuje pokles o vice nez
polovinu. Z grafu je patrny klesajici trend, pocty feSenych pfipadl v jednotlivych
letech tedy klesaji. Co tento celkovy pokles mohlo zpUsobit bude popsano v dalSich

Castich této kapitoly.

V grafu na obrazku €. 2 jsou zaneseny vSechny pfipady, kterym se arbitrazni komise
vénovala, tedy i pfipady protestll a nahlasené pfipady, ve kterych ale Arbitrazni
komise nerozhodovala. ,Rada pro reklamu se nezabyva reklamou volebni,
reklamou politickych stran ve vSech jejich formach. Rada pro reklamu se rovnéz
nezabyva stiznostmi, v nichz pfevazuji pravni vyhrady nad etickymi.“ (Rada pro
reklamu, 2021). Data v nasledujicim grafu na obrazku ¢&. 3 jsou o tyto 2 skupiny

rozhodnutim ocisténa. Ocisténa data jsou také zanesena v tabulce €. 1.
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Pocet pripaduli fesenych v jednotlivych letech -
ocCistény - bez protestl a bez nefeSenych
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Obr. 3 Trend rFesenych pripadi od roku 2010 do roku 2023 - ocisténa

Graf s oCisténymi daty, stejné jako ten s celkovym poctem kauz, ukazuje klesajici
trend, a tedy snizovani feSenych pfipadd Radou pro reklamu. Rozdil v grafech na
obrazcich €. 2 a 3 je zanedbatelny. To nam fika, Ze mnozstvi protestd a mnozstvi
nahlaSenych pfipadu ve kterych RPR nerozhodovala, nesleduje zadny vyznamny
trend. V praxi by se dalo pfedpokladat, ze s vyvojem a s vétSi dostupnosti
komunikacénich technologii budou stéZovatelé |épe informovani a k RPR se budou
dostavat pouze relevantni pfipady. Nic takového ale z dat sledovat nemuzeme, tedy

prosty usudek je v tomto pfipadé Spatny.

4.3.2 Rozdéleni pripadl dle média

DalSim pohledem na feSené kauzy je pohled ze strany médii, ve kterych byly
reklamy zvefejnény®. Vysledky analyzy nejen Zze poukazuji na strukturu stiznosti,
ale také nasleduji trendy v reklamnim pramyslu. Vysledky analyzy dle medii jsou

ukazany v grafech na obrazu €. 4 a 5.

8 Pro ucel analyzy, byly reklamy, které probihaly na nékolika komunikac¢nich kandlech, rozfazeny
dle rozdéleni RPR v posloupnosti: ,internet, TV, billboard, tisk, plakaty a letaky, radia, ostatni*.
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Absolutni rozdéleni kauz dle pouzitého media

19

m TV wminternet = billboard wmtisk = plakdty aletaky = ostatni m radio

Obr. 4 Absolutni rozdéleni kauz dle pouZitého media

Rozdéleni kauz dle pouzitého media v %
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Obr. 5 Rozdéleni kauz dle pouzitého media v %

Rozdéleni medii dle obrazku €. 4 a 5 by se dalo vysvétlit zasahem a velikosti publika
kazdého zminéného media. Mezi kanaly s nejvétsim dosahem a publikem, zvlasté
v kontextu sledovaného obdobi, tj. obdobi od roku 2010 az do roku 2023, byly zcela

jisté TV, billboardy a internet. Z toho Ize usuzovat, Ze pravé proto pfichazely k RPR
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stiznosti na reklamy na téchto kanalech nejCastéji. Jak se ménil pomér medii ve

stiznostech v priibéhu let ukazuje dals$i graf na obrazku €. 6.

Analyza rozhodovani RPR dle media
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Obr. 6 Rozdéleni rozhodnuti dle media ve sledovaném obdobi

V grafu na obrazku €. 6 mizeme sledovat hned nékolik fenoména. Prvnim je, Ze od
roku 2018 nebyla evidovana zadna stiznost na poruSeni etiky reklamou v radiu.
Poslechovost radii i v delSim obdobi, které je v diplomové praci sledovano, se
razantné neméni, tzn. pokles stiznosti nemuze byt vysvétlen ubytkem na strané
posluchadské zakladny. Cisté investice do reklamy vradiu zaznamenaly ve
sledovaném obdobi dokonce staly rist. Vyzkum Cesi a reklama 2024 navic ukazuije,
Ze 70 % lidi v Ceské republice shledava mnozstvi reklam v radiovych vysilanich za
prfiméfené (radioprofesional.cz, 2023). VSechna tato fakta naznacuji, ze ubytek
stiznosti miaze byt pfimo zavisly na dodrzovani etiky a moralky v radiovych
reklamach, a tedy neni divod k tomu, obracet se na RPR. Tato etika vychazi ze
strany samotnych radii, kdy jsou pfisnéji kontrolovany obsahy jednotlivych reklam,
reklamni agentury poskytuji poradenstvi ke znéni v reklamach a také funguje vétsi
kontrola a dohled za strany reklamnich zastoupeni. Tyto mechanizmy redukuji

neetické reklamy, které by mohly byt vysilany na zékladé poZadavku zadavatelu.

DalSim faktem evidentnim z grafu je mnozZstvi a pomér stiznosti na internetovou

reklamu. Ve sledovaném obdobi se sice méni pomér stiznosti, jeho fakticky pocet
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ale kolisa jen mirné. Investice do reklamy na internetu ve sledovaném obdobi
kontinualné rostly a rostou i nyni vroce 2024. Od zacatku sledovaného obdobi,
narostly investice do online reklamy o vice nez 600 % na celkovou hodnotu témér
60 miliard K& (SPIR, 2024). S rustem téchto investic a také rozSifenim internetové
reklamy by mély rapidné nardstat i pfipady poruSeni etiky a moralky v reklamach na

internetu, k ¢emuz dle analyzy ale nedochazi.

Dominantnimi nastroji pro online propagaci jsou Seznam Sklik, Google Ads a
Facebook spoleCni Seznam.cz, a.s., Alphabet Inc. a Meta Platforms, Inc. Tyto
spoleCnosti maji striktni pravidla pro autoregulaci v reklamé. Tyto pravidla jsou
v mnoha ohledech pfisnéjSi nez eticky kodex vydavany Radou pro reklamu, ze
kterého regulace t&chto spoleénosti v Ceské republice vychazi (Facebook, 2024).
Etiky, moralky, stfidmosti a dalSich sociokulturnich jevu je tedy dosahovano ex ante,

pred zvefejnénim reklamy vefejnosti a doruceni relevantnim cilovym skupinam.

4.3.3 Struktura stézovatell

Jak uz bylo zminéno, stéZovateli v pfipadech feSenych Radou pro reklamu mohou
byt jak fyzické, tak pravnické osoby. Stiznosti jsou radé doru€ovany pisemné.
V pfipadé fyzickych osob je jméno sté&Zovatele duvérné a neni zvefejnovano.
V pripadé pravnické osoby nebo statniho organu je jeji jméno uvadéno ve veskeré
korespondenci souvisejici se stiznosti. Jaka byla v od roku 2010 do roku 2023

struktura stézovatell, ukazuje nasledujic graf na obrazku €. 7.

Struktura stézovatell

50=9,23%

492 =90,77 %

m soukroma osoba = Pravnicka osoba / stétni organ

Obr. 7 Struktura stéZovatelt v rozhodnuti od roku 2010 do roku 2023
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Z dat a grafu je patrné, ze naprostou vétSinu stézovatell tvofi soukromé osoby.
Pouze pfibliznou desetinu stéZovatell predstavuji pravnické osoby. Pfi jesté bliz§im
pohledu na data zjistime, Zze se opakuji stéZovatelé typu sdruzeni, asociaci a unii,
napriklad Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky nebo Asociace realitnich kancelafi.
To znadi, ze pfipady, kdy se spole¢nosti a korporace obraceji na organy z divodu
poruseni etiky a moralky v reklamé, jsou spiSe ojedinélé. Didvodem pro zapojeni
profesnich spolkt a sdruzeni do oznamovatelské Cinnosti skrze organ RPR muze
byt to, Ze reklamy napadaji integritu a reputaci celych odvétvi nebo profesi, coz ma

SirSi dopad nez na jednotlivé spole¢nosti.

Profesni spolky a sdruzeni ¢asto maiji za ukol chranit a prosazovat zajmy svych
¢lend. Pokud reklama poskodi povést celého odvétvi nebo zkresli informace o
produktech ¢i sluzbach, mohou tyto organizace citit povinnost zasahnout. Zapojeni
téchto profesnich organizaci mize byt také motivovano snahou o udrzeni vysokych
standard( v oboru. Reklamy, které neeticky napadaji konkurenci nebo pouzivaji
zavadéjici informace, mohou uskodit celému odvétvi. Profesni sdruzeni maji zajem
na tom, aby byla tato jednani zastavena, a tim byly chranény jak zajmy jejich ¢lend,

tak celkova reputace odvétvi.

Dalsim ddvodem muze byt i snaha o prevenci budoucich problému. Profesni spolky
a sdruzeni maji Casto lepsSi pfistup k pravnimu poradenstvi a mohou Iépe
identifikovat potencialni rizika spojena s neetickou reklamou. Tim, Ze zasahnou
v€as a predejdou Sifeni Skodlivych reklam, mohou chranit své c¢leny pred

dlouhodobymi negativnimi dusledky.

Dominanci soukromych osob ve stiznostech na RPR Ize zduvodnit hned nékolika
argumenty. Mechanismy pro podavani stiznosti u samoregulacnich organ, jako je
Rada pro reklamu, jsou jednodussi a dostupnéjSi nez formalni pravni systémy.
Soukromé osoby tedy maji moznost rychle a snadno podat stiznost, coz jim

usnadnuje upozornit na nevhodnou reklamu.

Roli ale také urcité hraje osobni zodpovédnost. Soukromé osoby jsou konecni
uzivatelé reklamy a maji tedy pfimy zajem na tom, aby reklamy byly pravdivée,
neklamavé, etické a aby nenapadaly spoleenské i osobni hodnoty. Podani stiznosti

je potom prostfedkem, jak dosahnout spravedinosti a napravy, kdyz se citi byt
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reklamou klamani nebo poskozeni. Tento smysl pro spravedinost mize byt silnou

motivaci k tomu, aby jednali.

NemuUzeme opomenout ani moralni aspekty. Soukromé osoby si ¢asto uvédomuiji,
Ze jejich stiznosti mohou mit SirSi pozitivni dopad na spole€nost. Upozornénim na
neetické praktiky chrani nejen sebe, ale i ostatni. Tim pfispivaji k vytvafeni
prostfedi, kde jsou respektovany spoleCenské standardy a hodnoty, které jsou

jedincim vstépovany prostfednictvim rodiny, vzdélani a osobnich zkuSenosti.

4.3.4 Druhy reklam

Analyza statistiky druhd reklamy v rozhodovani Rady pro reklamu ukazuje, v kterych
oblastech dochazi k nejcastéjSim porusenim etickych a moralnich zasad. VétSina
rozhodnuti byla klasifikovana jako ,Ochrana spotfebitele“ nebo oznacena pismeny
K, S, Z“ — tedy klamava reklama (K), srovnavaci reklama (S) a zavadéjici reklama
(2). Tato oznac€eni kauz oznacuji poruSovani etickych zpusobu propagace produkt
¢i moralky. Pocet jednotlivych druhtd ve sledovaném obdobi je znazornén na

nasledujicim obrazku ¢&. 8.

Graf zndzornujici druh reklamy ve reSenych kauzach

nasili, rasismus, strach, vulgarismus
nahota v reklamé
nasili

vulgarizmus
vandalismus
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Zena v reklamé
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ochrana spotrebitele
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Obr. 8 Rozdéleni stiznosti dle druhu reklamy

Od roku 2010 muzeme pozorovat posun v tématech stiznosti. Zpocatku obdobi
dominovala obecna poruseni etickych zasad, ale postupem Casu se stale Castéji
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objevuji témata jako sexismus, zobrazovani Zen v reklamé a reklamy na alkohol.
Tento trend svédC&i o rostouci citlivosti vefejnosti na otazky etiky a moralky v
reklamé, stejné jako o vyvoji genderovych roli, zakazu diskriminace a vétsi inkluze

ve spolecnosti.

Rostouci pocet stiznosti na sexistické reklamy a reklamy zobrazujici zeny v
nevhodnych rolich je disledkem SirSiho spoleCenského hnuti za genderovou
rovnost. Verfejnost je nyni vice uvédoméla a citliva k tomu, jak jsou Zeny a jiné
zranitelné skupiny prezentovany v médiich, a rychleji reaguje na jakékoliv formy

nevhodného zobrazovani nebo diskriminace.

Kromé toho reklamy na alkohol zacaly byt pod vétSim drobnohledem, coz odrazi
zménu ve vnimani a toleranci vefejnosti ohledné propagace konzumace alkoholu a
jejich potencialnich negativnich dopadd na spole¢nost. Zménu v tomto vnimani lze

sledovat pfedevsim u mladSich generaci.

4.3.5 Rozhodovani RPR

Poslednim kvantitativnim zhodnocenim vyvoje samoregulace podle rozhodnuti
RPR je analyza poméru rozhodnuti arbitraznich komisi v jednotlivych pfipadech.
Na nasledujicim grafu na obrazku €. 9 je znazornéno, jak arbitrazni komise
rozhodovala v letech 2010 az 2023.

Rozhodovani RPR mezi roky 2010 - 2023

104=18,57 %

126=22,5% 330=58,98 %

= Neodporuje Kodexu RPR m Je v rozporu s kodexem RPR Neposuzovano

Obr. 9 Rozhodovani RPR mezi roky 2010-2023
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Z grafu mUzeme vidét, ze témér cela ¢tvrtina vSech pripadu, kterym se Rada pro
reklamu v definovaném obdobi vénovala, byla vyhodnocena jako vadna neboli v
rozporu s kodexem RPR. Tento fakt ukazuje, ze jsou jak RPR, tak i podobné dalsi
organizace stale relevantnim portalem pro mimosoudni feSeni etickych a
moralnich otazek v reklamni €innosti riznych subjektl. Na dalSim grafu je ukazan

vyvoj v jednotlivych letech.

Rozhodnuti RPR v mezi roky 2010 - 2023
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Obr. 10 Trend rozhodnuti RPR mezi roky 2010-2023

Kfivky znazoriujici pomér negativnich i pozitivnich rozhodnuti pomérné presné
kopiruji vyvoj celkového poctu pfipadl v grafu na obrazku €. 10. Tento trend je
viditelny az do roku 2019, kdy zacina kfivka neposuzovanych pfipadu vyrazné rust.
Od roku 2019 je tedy patrny narlst poctu neposuzovanych pfipadu a dle grafu lze

predpokladat, Ze se jejich poCet muze vratit do puvodniho poméru kolem roku 2024.

Tento narust neposuzovanych pfipadul Ize pfipsat pfedevsim geopolitické situaci v
Ceské republice, ktera byla vyrazné ovlivnéna pandemii Covid-19. Pandemie
uzaviela Ceské obyvatele na nékolik mésicu, a stfidavé i let, do jejich domova. Lidé
byli vice vystaveni online prostfedi, at uz kvdlli vzdélavani, praci nebo zabavé. Pro
star§i generace hrala kliCovou roli televize. V obou pfipadech byla reklama

intenzivni a méla Siroky dosah.
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Vzhledem k tomu, Ze v tomto obdobi byla Siroka vefejnost vystavena intenzivnim
reklamnim sdélenim, je logické, Zze se zvySil poCet stiznosti na RPR. Nicméné
mnoho téchto stiznosti nebylo dostateCné relevantnich, aby byly arbitrazni komisi

dale posuzovany. To vedlo k nartstu neposuzovanych pfipadu, jak je patrné z grafu.

4.4 Analyza vybranych pripad

Tato Cast kapitoly se zaméfuje na analyzu konkrétnich pfipadl, které ukazuji
praktické aplikace a disledky mimopravni regulace a autoregulace reklamy v Ceské
republice. Pomoci konkrétnich pfikladu z praxe budou zkoumany rizné aspekty a
problémy spojené s implementaci etickych kodexi a rozhodovani Rady pro

reklamu.

Vybrané pfipady ilustruji rozmanitost etickych a pravnich problémd v reklamnim
primyslu a ukazuji, jak rizné aspekty reklamy mohou byt pfedmétem stiznosti a
hodnoceni samoregulacnich organl. Reklama spole¢nosti Angry Beards ukazuije,
jak kontroverzni obsah a genderové stereotypy mohou vyvolat silnou vefejnou
reakci a byt oznaCeny jako neetické. Reklamni kampan spoleCnosti Air Bank
demonstruje rizika a pfinosy humoru a srovnavaci reklamy, ktera mdze byt vnimana
rizné spotrebiteli a konkurenci. Pfipad Staré myslivecké ilustruje, jak slozité muze
byt zajistit, aby reklamni sdéleni nebyla klamava, zejména pokud jde o produkty s
konkrétnimi regulacemi jako whisky. Tyto pfipady byly vybrany, protoze poskytuji
jedine¢ny pohled na vyzvy, kterym &eli reklama v dneSnim dynamickém a citlivém

medialnim prostredi.

4.41 Reklama spole¢nosti Angry Beards

Reklama spolecnosti Angry Beards na produkty pro péci o muzské intimni partie se
v roce 2021 stala pfedmétem stiznosti kvuli poru$eni ochrany spotrebitele. Stiznost
podala soukroma osoba, ktera se domnivala, ze reklama je vulgarni, neslusna, za
hranici dustojnosti Clovéka a vyuzivd genderové nevyvazenosti k vyvolani
kontroverze a ponizeni muzl. Reklama bylo formou videa umisténa na internet a
obsahovala vyroky jako ,Nékdo je Zena, nékdo si nechava onikat, protoze aktualné
uplné nevi. Jini se identifikujou jako homosexualové, transsexualove,
metrosexualove, hypersexualové, asexualové nebo delfini... My délame kosmetiku

pro chlapy. Ty opravdovy. S koulema.” Ukazka z videa je k vidéni na obrazku ¢. 11.
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Obr. 11 Reklama spole¢nosti Angry Beards

Zdroj: (Youtube, 2023)

Arbitrazni komise Rady pro reklamu (RPR) stiznosti vyhovéla a reklamu oznacila za
zavadnou z hlediska etického Kodexu reklamy. Reklama byla posouzena jako
vulgarni a neslusna, coz je v rozporu s ¢lankem 3.2 Kodexu reklamy, ktery stanovi:
.Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly
hrubym zpUusobem normy sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je
pravdépodobné, Ze je reklama zasahne.“ Podle arbitrazni komise reklama umysiné
mifila na intimni muzské partie a jeji obsah je vulgarni, coz je v rozporu s etickymi
standardy. Komise dospéla k zavéru, Ze reklama porusuje zakladni pozadavky na

reklamu, a proto je zavadna.

Navic byla reklama Angry Beards kritizovana i na socialnich sitich, kde uzivatelé,
v€etné influencerd jako Sugar Denny, ji oznacili za homofobni a transfobni. Podle
kritikl reklama micha dohromady pohlavi, sexualni orientaci i gender, &imz vytvari
dezinterpretaci té&chto pojmd. Veronika Simkova, moderatorka feministického
podcastu Beat Sexism Talks, dodala, ze reklama podporuje pfedsudky vici lidem,

ktefi se identifikuji jinak nez jako zena nebo muz, a ze znaCka propaguje své
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produkty pouze pro ,opravdové muze s koulema“, ¢imz vylu€uje napfiklad muze po

rakoviné varlat nebo trans muze.

Maijitel spoleénosti Angry Beards, Tomas Cech, se branil tvrzenim, Ze prohlaseni v
reklamé jsou pouze symbolicka a Ze reklama ma byt brana s nadsazkou. Kritici
vSak argumentovali, Ze takové sdéleni podporuje Skodlivé stereotypy a je

nevhodné pro vefejné Sifeni (Rozhodnuti arbitrazni komise, 2021).

Pfipad ukazuje, jakym smérem se posouva etika ve spole€nosti a jak na ni reaguje
mimopravni regulace a autoregulace reklamy. Zatimco v roce 2010, prvnim rokem
pouzitym pro analyzu, byla témata transexuality, homosexuality nebo genderové
identifikace zcela pasé, dnes jsou tato témata v centru pozornosti. Reklama
spoleCnosti Angry Beards je pravé kvili ttmto hodnotam napadana jako neeticka.
Rada pro reklamu ji oznaCila za nevhodnou s odkazem na Kodex reklamy,
konkrétné citovala: ,Zejména prezentace lidského té&la musi byt uskutecriovana s
plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy Ctenarl a divakd.” Verejnost na
socialnich sitich reagovala pfedevSim na napadeni genderové identity a sexuality,
Cimz reflektovala rostouci citlivost na tyto otazky ve spolecnosti.

Lze si predstavit, Ze by v roce 2010 stejna reklama vyvolala zna¢nou negativni
pozornost. Dle nazoru diplomanta by tehdejSi spoleCnost velmi kriticky reagovala
na oteviena sdéleni smérem ke queer® komunité. Pobuzeni by pravdépodobné
vzbudilo i oteviené oznaCeni muzskych varlat jako ,koule®. Nicméné, v porovnani s
prfedchozim by to pfedstavovalo jen malé naruSeni etiky a moralky. SouCasné
reakce na reklamu spole€nosti Angry Beards ukazuji nejen vyvoj vnimani
genderovych otazek a sexuality, ale i SirSi kulturni a spoleCenské zmény, které vedly
k vétSimu respektu a ochrané téchto identit. Tento posun zddrazhuje dalezitost
pFizpasobeni reklamnich sdéleni aktualnim spole¢enskym normam a oCekavanim,

aby nedochazelo k jejich etickému naruseni.

Zajimavym srovnani k tomuto pfipadu mize byt reklama Komercni banky z roku
2011, ktera byla zvefejnéna na internetu i dalSich kanalech a cilila na studenty.
Reklama (na obrazku ¢islo 12) ve formé videa se sloganem ,UZij si svuUj prvni

bankovni styk® byla zaméfena na zaloZzeni studentského konta G2 a byla

9 Queer je zastreSujici oznaceni pro v§echny, jejichz identita neni heterosexualni nebo
cisgenderova.
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hodnocena Radou pro reklamu jako nezavadna. Dnes by takova reklama byla
povazovana za sexistickou a nevhodnou. Tento pfipad ilustruje, jak se zvysila
citlivost vefejnosti k otazkam sexismu a objektivizace lidského téla, at' uz zenského

nebo muzského.

= @@Youlube ™ Hiedat a

UZIJ SI PRVNI
BANKOVNI
STYK

{=

500 kont G2

~ACN &

9 Or\-\.\f‘\e

Bonus 2~

P Pl ) o013/020

G2 studentské konto od Komeréni Banky - UZij si prvni bankovni styk

Obr. 12 Reklama Komerc¢ni banky z roku 2011

Zdroj: (Youtube, 2011)

4.4.2 Reklamni kampan spole¢nosti Air Bank

Air Bank, znama svym nekonven¢nim pfistupem k bankovnictvi, spustila v roce
2012 reklamni kampai'® ,Dva svéty“, kterd srovnavala jejich moderni sluzby
s tzv. "...&nimi bankami". Reklama zobrazovala rlizné scénare, kde zjednodusené
a humorné srovnavala tradi¢ni banky s Air Bank, ¢imz vyvolavala dojem, Zze vSechny
tradiCni banky jsou neefektivni a nevyhodné pro zakazniky. Ukazka jedné z reklam
je kvidéni na obrazku ¢islo 13. Cilem bylo ukazat, Ze Air Bank je alternativou k

tradiCnim bankam a nabizi lepsi sluzby a pfistup k zakaznikam.

Na reklamni spoty reagovala soukroma osoba v roce 2016 stiZznosti k Radé pro
reklamu (RPR), kde uvadéla, ze reklama dehonestuje tradi¢ni banky, protoze

pouziva koncovku ,-Cni banka“, coz by mohlo byt zaménitelné s konkrétnimi

10 Reklamni kampan byla dorucovana pfijemcim na nékolika kanalech soucasné — TV, internet,
tisk a média i dalsi.
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bankovnimi institucemi na eském trhu, konkrétn& CSOB, Komeréni bankou a
dalSimi hypote€nimi bankami. Stiznost tvrdila, Ze reklama porusuje etické normy a

muze spotiebitele klamat.

' N Ir
| . bank

Obr. 13 Reklamni spot spolec¢nosti Air Bank

Zdroj: (Youtube, 2017)

Rada pro reklamu po prozkoumani vizualu a obsahu reklamy rozhodla, ze reklama
neni v rozporu s Etickym kodexem. Zadavatel reklamy, Air Bank, argumentoval, Zze
.~Cni banka“ je Zertovné oznacCeni symbolizujici tradiéni banky obecné&, nikoli
konkrétni bankovni ustav. Reklama pouzivala nadsazku a humor, coz podle
zadavatele bézny adresat reklamy chape. V rozhodnuti bylo uvedeno, ze reklama
neidentifikovala konkrétni banku a neprekrocila hranice etiky dle Etického kodexu.

Pripad ukazuje dllezitost nadsazky a humoru v reklamé, ale také rizika spojena s
moznym individualnim vnimanim spotfebiteltd. Air Bank vyuzivala jistou formu
srovnavaci reklamy, ktera vSak podle rozhodnuti RPR nepfekraCovala hranice etiky,

protoze nebyla namifena na konkrétni banku, ale na celou skupinu tradi€nich bank.

Air Bank se od svého vzniku snazila odliSit od tradi¢nich bank nejen sluzbami, ale i
reklamnimi kampanémi. Reklama ,Dva svéty“ byla soucasti SirSi strategie, ktera
zahrnovala neformalni pfistup na pobocCkach, kde personal nesedi za stoly, ale
vedle zakaznik(, a kde je kladen duraz na komunikativhost a nad3eni pro firemni

ideologii. Marketingovy feditel Jakub Petfina zdurazhoval, ze cilem bylo vytvofrit
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jednoduché a srozumitelné reklamy, které by oslovily nespokojené zakazniky
tradi¢nich bank. Reklamni kampar méla vzor v kampanich jako ,Mac vs. PC""“, coz

jasné ukazuje na inspiraci v jednoduchosti a pfimocCarosti sdéleni (Petfina, 2012).

V rozhodnuti RPR hrala velkou roli argumentace zadavatele, tedy Air Bank. V té se
spole¢nost odkazovala na rozhodnuti Vrchniho soudu, ktery reklamu posoudil jako
neklamavou a nezavadéjici. Argument byl také podpofen vlastnictvim fadné
registrované slovni ochranné znamky ,CNi BANKA® pro fadu sluzeb, véetné
provadéni reklamy, a s tim odkazem na zakon €. 441/2003 Sb., ve kterém stoji, ze

je vlastnik ochranné znamky povinen a sou¢asné opravnén ji uzivat.

Tento pfipad ukazuje, jak citliva mize byt hranice mezi kreativni reklamou a
potencialnim poruSenim etickych standardu. Rada pro reklamu zde sehrala kliCovou
roli v posuzovani, zda byla reklama v souladu s etickymi normami, a ukazala, jak
dllezité je pro firmy nejen kreativné komunikovat své vyhody, ale také dodrzovat
etické standardy, které chrani spotfebitele pfed zavadéjicimi a dehonestujicimi
sdélenimi. Pfipad také demonstruje pfesah legalni a extralegalni regulace, kterou
prikladné ukazala spole¢nost Air Bank ve své argumentaci.

4.4.3 Stara myslivecka ,,whiskey“

V roce 2023 byl pfipad reklamy na produkt Stara zitha myslivecka, konkrétné na jeji
verzi SELECTION, pfedmétem dalSi stiznosti k Radé pro reklamu (RPR). StiZznost
podana soukromou osobou tvrdila, Ze reklama je klamava, protoZe vytvari dojem,

Ze vSechny napoje z fady Stara zitna myslivecka jsou whisky, coz neni pravda.

Reklama na internetu prezentovala slogan ,Nas svét je whisky,“ coz stéZovatel
interpretoval jako zavadéjici, protoze ne vdechny produkty z této fady splfiuji definici
whisky dle Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/787. StéZovatel
uved|, Ze az po zakoupeni a ochutnani vyrobku Stara zitha mysliveckd RESERVE

zZjistil, ze tento produkt neni whisky, a citil se tim oklaman.

Zadavatel reklamy, Palirna u Zeleného stromu, argumentoval, Ze reklama nebyla
zavadeéjici. Uvedli, Ze reklamou propagovany vyrobek Stara zitha myslivecka
SELECTION skute€né splfiuje pozadavky na sloZzeni whisky dle Nafizeni. Dale

zduraznili, Ze reklama neuvadéla, Ze vSechny vyrobky z fady jsou whisky. Upozornili

11 Kampairi se sadou reklam srovnavajici produkty spole¢nosti Apple a produkty jinych
nespecifikovanych znacek.

57



na to, Ze tfi z péti vyrobkul v této fadé (SELECTION, BOURBON CASK RESERVE
a SINGLE BARREL 12 YO) splnuji kategorii whisky a jsou jako takové oznaCovany.
Navic vyrobky, které nejsou whisky, nenesou toto oznacCeni ani vreklamé
(Rozhodnuti arbitrazni komise, 2023).

Rada pro reklamu po zhodnoceni vSech argumentl stiznost zamitla a konstatovala,
Ze reklama je z pohledu Kodexu reklamy nezavadna. Reklama jasné oznacCovala
produkty, které jsou whisky, a barevné odliSeni mezi jednotlivymi vyrobky bylo
zfejmé. Rada pro reklamu uznala, Zze reklama byla vytvofena s védomim
odpovédnosti vic&i spotfebitelim a spole€nosti, a Ze pouziti slovniho spojeni ,Nas
svét je whisky® je pravdivé s ohledem na pfevazujici zastoupeni whisky v
produktové fadé Stara zitha myslivecka. Zaroven ale dodala, ze za problematické a
matouci muze byt povazovano oznacovani vyrobku. Toto posouzeni ale nespada

do kompetenci Rady pro reklamu.

Seznam Zpravy | SEZNAM NATIVE ve spolupricis. S[Ad ﬁiﬁsiivecké

NA SKLENCE

whisky

S JIRIM BARTOSKOU

Za kazdou kapkou whisky se skryva uméni
palirnikii, bednaid, a predevsim roky zrani
alkoholu v sudech. Typicky jemné nakoufena
chut si nejprve ziskala srdce skotskych
gentlemand. Jakou whisky ma nejradéji
legendérni Cesky herec?

Obr. 14 Webova reklama spole¢nosti Palirna u Zeleného stromu na motivy ,,Whisky s Jifim
BartoSkou*“

Zdroj: (Seznamzpravy.cz, 2024)

Pfiklad je ukazkou nedostatki samoregulaCnich instituci. PFfi navstévé
internetovych stranek, které jsou zaroven ukazany na obrazku Cislo 14, je zcela
jasné propojeni mezi produkty oznac¢enymi dle Nafizeni Evropského parlamentu a
Rady (EU) 2019/787 jako whisky, a produktu Stara zitha myslivecka RESERVE,
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jehoz logo Ize nalézt v propagaci (na obrazku 14 vpravo nahofe) na stejném miste,
jako sdéleni o vyrobcich whisky dané znacky (na obrazku vpravo nahofe). Reklamni
agentura Comtech Can ve svém vyjadreni na internetovych strankach sama uvadi,
Ze je produkt Stara zitna myslivecka RESERVE a dale uvadi: ,Produkt ukazujeme
ve whiskovém svété, kam se svym charakterem nejvice blizi. Ostatné vzdy se
tomuto napoji fikalo ¢eska whisky.“ (Rajdl, 2018) Vzhledem k témto dlkazim si
diplomant mysli, Ze Arbitrazni komise udélala chybu, kdyZ stiznost soukromé osoby
nebyla shledana jako opravnéna.

Dalsim nedostatkem, na ktery pfiklad ukazuje, je omezeni pusobnosti Rady pro
reklamu. Kdy Rada sama pfipousti, Ze se mlze jednat o pochybeni v ramci
oznacovani vyrobku, nicméné jelikoz se jedna o nedostatek s pravni regulaci, Rada

pro reklamu tento fakt ve svém rozhodnuti ignoruje.

4.5 Vystupy analyzy rozhodovaci ¢innosti

V nasledujici kapitole jsou zpracovany vystupy analyzy rozhodovaci €innosti Rady

pro reklamu.

4.5.1 Interpretace trendt

Analyza rozhodovaci Cinnosti RPR v obdobi od roku 2010 az 2023 poskytuje
podrobny prehled o vyvoji a trendech v oblasti samoregulace reklamy v Ceské
republice. Z analyzy je zfejmé, Ze celkovy pocet feSenych pfipadld ma klesajici
tendenci. Tento pokles Ize interpretovat jako zlepSeni dodrzovani etickych
standardd v reklamach. Vyznamny pokles stiznosti muze také odrazet zvySené
povédomi reklamnich agentur a zadavateld o etickych normach a jejich

implementaci do kazdodenni praxe.

Rust stiznosti zamérfenych na genderovou rovnost, zobrazovani zen a reklamu na
alkohol je zfejmy od roku 2010. Tento posun naznacuje, Zze vefejnost je nyni vice
citliva na etické otazky a klade vétsi dlraz na inkluzi a rovnost. Globalni hnuti za
genderovou rovnost a proti sexualnimu obtéZovani, ktera ziskala v poslednich

letech na sile, vyrazné ovlivnila vnimani téchto otazek ve spoleénosti.

Znacné rostouci investice do online propagace ukazuji na jeji rozSifeni. Nezvedajici
se pocet stiznosti ovSem ukazuje na rozSifovani trendu v samoregulaci a tim je

dUslednéjsi samoregulaci Urovni samotnych zadavatelu a Sifitel reklam. Striktné
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nastavena pravidla nejvétSich online platforem brani zvefejhiovani nevhodného

obsahu a zaroven za takovy nevhodny obsah i uzivatele neboli zadavatele trestaji.

Struktura stéZovatell ukazuje, Ze jsou instituce jako Rada pro reklamu i nadale
vyuzivany primarné soukromymi osobami. Tento fakt nasvédCuje, Ze moznosti
samoregulacnich organt a mimopravniho feSeni i nadale vyuzivaji fyzické osoby,
ktefi jsou zaroven i citlivéjSi skupinou na neeticka déleni, jelikoz jsou jako pfijemci
reklamy stavéni do role spotfebitell. Zarovern maji soukromé osoby i vlastni osobni
zajmy na tom, aby reklamy byly etické a aby jejich sdéleni nenaruSovaly moralni
hodnoty.

V zavéru lze fici, Ze Rada pro reklamu bude nadale pfijimat pfipady, které vSak
vzhledem k jejim stanovam nebudou projednavany, a tedy budou vyhodnocovany
jako ,Neposuzované®. V budoucnu nelze predpokladat zlepSeni poméru téchto
pripadu, protoze s rostouci citlivosti na etiku, inkluzi a rozSifenim hnuti za vétsi
akceptaci z pohledu genderu, orientace, sexuality a napfiklad nabozenstvi, budou
pfibyvat pfipady, kdy reklama nebude citliva vici vSem skupinam. Bézny spotfebitel
pravdépodobné nebude zcela seznamen s pravni a mimopravni regulaci reklamy,
a tedy nebude védét, kdy se obratit na verejné regulacni organy a kdy na instituce
typu RPR.

4.5.2 Efektivita samoregulace

Samoregulace reklamy v Ceské republice se ukazuje jako efektivni nastroj pro
udrzeni vysokych etickych standarda v reklamé. Rada pro reklamu poskytuje rychlé
a efektivni feSeni stiznosti, coz snizuje potfebu pravnich sporl i mnozstvi
nevhodného obsahu komunikovaného smérem ke spotfebitelim. Samoregulace
umoziuje pruznou a okamzitou reakci na aktualni problémy a zmény
v sociokulturnim vnimanim, coz je jeji kliCovou vyhodou oproti pravni regulaci.
Ackoli je mozné sledovat ubytek pfipadl feSenych Radou pro reklamu, je dulezité
tento panel pro etickou mimopravni regulaci udrzovat dostupnou pro spotfebitele i

podnikatele.

Ze strany efektivity samoregulace a samoregulaénich organd je nutné znovu zminit
nedostatky samoregulace. Tim nejvétSim je rozhodné dobrovolnost zavazku
zadavatell reklamy k etickym kodexum a etiky vubec. Stavovské organizace a

instituce nemaji zavazné a definitivni vynucovaci prostfedky k trestani poruseni
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etického kodexu C&i v pfipadé ignorace rozhodnuti Arbitrazni komise. Samotni
podnikatelé potom Casto nemaji dostateCné rozvinuté a fadné nastavené interni
procesy, kompetence, odpovédnosti a monitorovaci nastroje ke kontrole dodrzovani

vlastnich pravidel ¢€i pravidel stanovenym reklamnim pramyslem.

4.5.3 Vyvoj a trendy samoregulace

Vyvoj samoregulace ukazuje na rostouci uvédomélost spotfebitelt a jejich citlivost
na etické otazky. Stale Castéji se objevuji stiznosti na sexistické a jinak nevhodné
reklamy. To odrazi SirSi spoleCenské zmény a dliraz na rovnost pohlavi, zakaz

diskriminace a inkluze.

V dnesni informacni dobé nelze ignorovat nové digitalni nastroje jako umélou
inteligenci a ,Deepfake’® obsah na internetu. S rozsifenim téchto technologii
muzeme ocCekavat nova nebezpeci a nové zpusoby porusovani etickych kodexa.
Bude na samoregulacnich institucich i samotnych podnikatelich, jak se k témto
vyzvam postavi a jaké stanovisko vuci témto inovativnim, ale zarover nebezpe&nym
nastrojim zaujmou. Je nutné, aby tyto subjekty vypracovaly ucinné strategie pro
monitorovani a regulaci téchto technologii, aby bylo zajisténo, Ze budou vyuzivany
etickym a zodpovédnym zplsobem. Samoregulaéni organy budou muset
pravidelné aktualizovat své kodexy a smérnice, aby reflektovaly rychly

technologicky pokrok a nové etické vyzvy, které pfinasi.

V analyze rozhodovaci ¢innosti bylo také ukazano omezeni stavovskych organizaci,
konkrétné jejich limitace v tématech, ktera jsou feSena pravnimi organy. Napfiklad
pravni otazka tykajici se oznacovani vyrobku byla explicitné zminéna jako problém.
Diplomant se domniva, Ze tyto nastavené zabrany jsou pro RPR pfili§ omezuijici. |
kdyZ neni mozné ze samotného charakteru mimopravni regulace a autoregulace
dat opravnéni trestat poruseni kodexu vaznéjSim zplsobem, vychodisko vidi v
dasledné&jsi spolupraci mezi samoregulaénimi a regulaénimi organy, jako je Ceska
obchodni inspekce (COI). Hlubsi spoluprace by mohla spoéivat predevsim ve

spole€ném postupu pfi sankcionovani etiku porusujicich nalezu.

Navzdory celkovému zleps$eni, které vyplyva z ubytku hlaSenych pfipadul, v§ak na

strané samoregulace pretrvavaji urCité nedostatky. Jeden z nich Ize sledovat i u

12 Deepfake je technologie, ktera umozriuje nahradit tvare a hlasové stopaze v existujicich videich,
fotografiich anebo zvukovych nahravkach.
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samotné Rady pro reklamu. Ve sledovaném obdobi bohuzel nelze spatfovat
zlepSeni v komunikaci smérem k soutézitelim ani dal§im ¢lenim reklamniho
primyslu. Jednotlivé stiznosti feSené arbitrazni komisi €asto postradaji ucelenou
strukturu a z jejich obsahu nejsou dostate¢né jasné okolnosti, které vedly k poruseni
Ci neporuseni etického kodexu. Tato rozhodnuti jsou pfitom kliCova pro edukaci
subjektl Cinnych v reklamé. Posuzovani v ramci COPY ADVICE navic neni
zvefejiovano vlbec, a to ani pro statistické ucely. Pro zajisténi vétsi
transparentnosti a prehlednosti by RPR méla zavést jasnéjSi a jednotnéjsi
klasifikaéni systémy, stanovit jasnou komunikaCni strategii a snazit se o
transparentnost v ramci svého fungovani, vSe s cilem odpovédét na pozadavky ze

strany reklamniho pramyslu.

4.5.4 Porovnani samoregulace a pravni regulace

Samoregulace a pravni regulace reklamy maji své specifické vyhody a nevyhody.
Samoregulace je rychlejsi, flexibilnéjSi a méné nakladna, umoziuje feSeni
problémuU bez nutnosti soudnich sporl a poskytuje platformu pro anonymni
stiznosti. Na druhou stranu, pravni regulace nabizi formalni mechanismy a moznost
ulozeni sankci, coz je ucinné pfi feSeni zavaznych poruseni etickych standardu.
Pravni regulace poskytuje vétsi jistotu a vymahatelnost rozhodnuti, coz muze byt

nezbytné v pripadech, kdy je potfeba ochrana spotfebitell na vysSi Urovni.

Z analyzy vyplyva, Zze kombinace samoregulace a pravni regulace se i nadale jevi
jako nejefektivnéjSi pristup. Samoregulace umoznuje rychlé a pruzné feSeni méné
zavaznych pfipadd, zatimco pravni regulace zajiStuje vymahatelnost a formaini
postih v pfipadech zavaznéjSich poruseni. Pro vétSi ucinnost samoregulacnich
organu Ize jesté jednou navrhnout uzsi spolupraci se statnimi organy pro ukladani
sankci a rozsifeni kompetenci v ramci jejich plsobnosti. Tento kombinovany pfistup
by jesté vice napomohl udrzovani vysokych etickych standardu v reklamé a posilil

dlveéru verejnosti v reklamni sdéleni.
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5 Odhad budoucich trendt

Analyza soucasnych trend( v oblasti reklamy ukazuje, ze budoucnost reklamy a jeji
regulace bude vyrazné ovlivnéna nékolika kliCovymi faktory. Témi jsou zejména
veétsi rozSifeni online reklamy a obsahu, nové technologie a jejich pouziti v oblasti
marketingu a reklamy, diraz na samoregulaci firem, dopad etickych kodex( na
podniky, a vznik novych internich etickych kodexu v prostfedi stfednich a malych
podnikl a systému pro jejich dodrzovani. Nelze ale opomenout ani budouci vyvoj
autoregulace u Sifiteld reklamnich sdéleni, ¢i nezastavitelny vyvoj novych témat

v etice a moralce ve spolecnosti.
Vétsi rozsireni online reklamy a online obsahu

S neustalym rastem digitalnich technologii a internetu se oCekava, Ze online
reklama bude i nadale vyznamné narlstat. Tento trend je pohanén rostoucim
poctem uzivatell internetu a zvySenym pouzivanim mobilnich zafizeni a novymi
trendy v oblasti umélé inteligence a dalSich inovativnich nastroji. Vyhodou online
reklamy je jeji schopnost cilit na specifické segmenty publika s vysokou pfesnosti,

coz zvySuje efektivitu reklamnich kampani.

Na druhé strané tento vyvoj pfinasi nové vyzvy v oblasti regulace, zejména pokud
jde o ochranu osobnich udaju a pfedchazeni klamavym praktikam. V tomto kontextu
bude dulezité, aby se regulatofi zaméfili na tvorbu pravidel, ktera budou reflektovat
specifika online prostfedi, a zajistili tak ochranu spotfebiteld v digitalnim véku.
Regulaci tohoto prostfedi Ize oCekavat jak ze strany zakonodarcl, tak ze strany
samoregulacnich instituci. Samoregulace zde ale bude hrat klicovou roli, jelikoz
pravé ona dokaze svizné reagovat na rychle ménici se prostfedi a nové zavadéné

nastroje.
Duraz na samoregulaci firem jako nastroj pro ochranu dobrého jména

Vzristajici vyznam etiky a spoleéenské odpovédnosti firem vede k vétSimu dlrazu
na samoregulaci jako nastroj pro udrzeni dobrého jména. Firmy jsou stale vice
motivovany k tomu, aby zavadély vlastni etické kodexy a vytvarely mechanismy pro
samoregulaci, coz jim umoznuje rychleji a efektivnéji reagovat na etické problémy a
moralni otazky spojené s jejich reklamnimi praktikami. Tento trend je posilovan

rostouci citlivosti vefejnosti na etickda a moralni témata a oCekavanim, ze firmy
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budou jednat odpovédné. Diky socialnim sitim a dalS$im modernim komunika&nim
technologiim je navic velice snadné poskodit znacku neetickym obsahem. Takové
poruseni jsou totiz snadno a rychle odsuzovana uzivateli i Sirokou vefejnosti. V
ramci samoregulace se tak firmy snazi pfedchazet negativnim dopadim na své

jméno a budovat dlouhodobou dlvéru mezi spotrebiteli.
Duaslednéjsi samoregulace na strané Siriteli reklamy

Duslednégjsi kontrola a regulace na strané Sifiteld reklamy, tedy medialnich
platforem a poskytovateld reklamnich sluzeb, bude nezbytnd pro zajisténi
dodrzovani etickych a pravnich standardid. Medialni spole¢nosti budou muset
prijmout opatfeni k tomu, aby zajistily, Ze reklamy Sifené prostfednictvim jejich
platforem jsou v souladu s etickymi kodexy a pravnimi pfedpisy. To mize zahrnovat
disledné mechanismy pro kontrolu a schvalovani reklam, Skoleni pro zaméstnance
i zadavatele a spolupraci s regulaénimi organy. Vzrlstajici trendy v této oblasti Ize
sledovat jiz nyni, jejich dalSi rozvoj je ale rozhodné zadouci pro Sifeni etického a

moralné nezavadného obsahu k SirSimu publiku.

Potencialni vznik etickych kodext v internim prostredi stfrednich a malych

podnikt

Dal$im vyznamnym trendem je rozsifeni etickych kodexu do prostfedi stfednich a
malych podnikd. Zatimco velké korporace jiz Casto disponuji propracovanymi
etickymi kodexy a mechanismy samoregulace, menSi podniky teprve zacinaji
chapat jejich vyznam a pfinos. Etické kodexy mohou pomoci témto firmam nastavit
jasna pravidla a standardy pro své reklamni praktiky, coz pfispiva k transparentnosti

a zodpoveédnému chovani.

Samotné kodexy ovSsem nemohou byt dostacujici. Spolu s nimi je tfeba vyvinout
také efektivni kontrolni mechanismy k jejich dodrzovani a Sirokou implementaci.
Spolecnosti pak musi mit jasné stanovené odpovédnosti a kompetence, stejné jako
sankce za poruseni vlastnich pravidel a procesu. Dulezita je také komunikace se
spotfebiteli a sbirani pravidelné zpétné vazby na reklamni €innost spoleCnosti. Na
zakladé téchto informaci Ize pravidelné revidovat komunikovana sdéleni, hodnoty a

jejich formy.
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Srovnani s pravni regulaci a efektivita obou systému

PFi srovnani samoregulace s pravni regulaci je ziejmé, ze kazdy z téchto pfistupl
ma své vyhody a nevyhody. Pravni regulace poskytuje pevny ramec a nastroje pro
vymahani prava, coz zajistuje ochranu spotfebitelt pfed klamavymi praktikami. Na
druhé strané samoregulace nabizi vétsi flexibilitu a rychlost pfi feSeni novych vyzev
a trendl v reklamé. Efektivita samoregulace spociva predevsim v jejim preventivnim

charakteru a schopnosti pfizpisobit se dynamickym zménam na trhu.

Vzhledem ke klesajicimu poctu pfipadu feSenych radou pro reklamu Ize ale
oCekavat a zaroven i doporucit bliz§i spolupraci samoregulaénich a pravné-
regulacnich organll. Rada pro reklamu disponuje dlouholetym know-how v oblasti
rozhodovani a etice v reklamé, které by zcela urcité ve svych fadach uvitali i nékteré
statni organy. Bliz§i vzajemna spoluprace obou systémi muzZe vést kjesté
optimalnéjSimu nastaveni pravidel a standard(, které zajisti jak ochranu

spotiebiteld, tak podporu inovaci a kreativity v reklamnim primysiu.
Nova eticka a spole€enska témata v reklameé

Budouci trendy v reklamé budou stale vice ovlivnény novymi tématy jako queer
komunita, inkluze, zakaz diskriminace, genderové hnuti, ekologie a udrzitelnost.
Reklamy budou muset byt citlivéjSi k otazkam sexualni orientace a genderové
identity, coz znamena, Ze se budou vyhybat stereotypim a budou podporovat
rozmanitost. Inkluzivni pfistup se stane standardem, kdy reklamy budou reflektovat
rizné skupiny obyvatel a jejich potfeby. Ekologicka témata a udrzitelnost ziskaji na
dllezitosti, coz povede k narlstu reklam zdUrazrujicich ekologické pfinosy

produktl a sluzeb.

Samoregulacni organy budou hrat klicovou roli v zajiSténi, ze reklamy budou nejen
etické, ale i pravdivé a transparentni. OCekavam, ze se zvysi tlak na firmy, aby
prokazovaly své zavazky vici témto hodnotam nejen v reklamé, ale i v celé své
Cinnosti. SouCasné dojde k vétSi spolupraci mezi samoregulacénimi a pravnimi
organy, aby byly Iépe feSeny noveé vyzvy. Tento vyvoj povede k vy§Sim standardum
v reklamé, které budou chranit spotfebitele a podporovat odpovédné podnikani.
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6 Zaver

Tato diplomova prace se vénovala zkoumani pravnich a etickych aspektt reklamy
v Ceské republice, pfi¢emz se zaméfuje na vyznam samoregulace a mimopravni
regulace reklamy. Hlavnim cilem bylo zhodnotit efektivitu samoregulacnich
mechanismu a jejich vliv na etické standardy v reklamnim pramyslu. V teoretické
Casti prace bylo rozebrano historické pozadi reklamy, definice etickych kodexu a
rizné pfistupy k regulaci reklamy. Byly také prozkoumany rozdily mezi pravni
regulaci a samoregulaci, pfiemz byla zdlraznéna flexibilita a rychlost

samoregulace ve srovnani s formalnimi pravnimi postupy.

Kvantitativni analyza pfipadu feSenych Radou pro reklamu (RPR) v letech
2010-2023, uvedeni v praktické Cisti diplomové prace, odhalila klesajici trend v
poctu feSenych pfipadu. Zatimco prumérny pocet pfipadd v prvnich tfech letech
sledovaného obdobi byl 58, ve tfech poslednich letech klesl na 25 pfipadl ro¢né.
Tento pokles naznacuje zlepSeni dodrzovani etickych standardd v reklamach a
zvy8ené povédomi reklamnich agentur a zadavatell o etickych normach. Podrobna
analyza rozdéleni pfipadd dle typu reklam, rozhodnuti Arbitrazni komise, média a
struktury stézovatell poskytla hlubSi vhled do trendl v oblasti samoregulace. Tato
analyza dokresluje obraz vyvoje etiky a moralky v reklamnim primyslu béhem
sledovaného obdobi, zdUraziujici zvySenou citlivost spole€nosti k etickym otazkam

a potfebu neustalé adaptace a zlepSovani regulacnich mechanism.

Kvalitativni analyza vybranych reklamnich kampani poskytla detailni pohled na
specifické pfipady a problémy. Reklama spole¢nosti Angry Beards byla kritizovana
za vulgarni a nevhodné vyjadieni a podporu Skodlivych stereotypl, coz vedlo k
jejimu stazeni na zakladé rozhodnuti Rady pro reklamu. Reklamni kampan
spole¢nosti Air Bank ukazala, jak humor a nadsazka mohou pfinaset rizika spojena
s moznym individualnim vnimanim spotfebitell. Reklama na produkt Stara zitna
myslivecka ilustrovala dllezitost pfesnosti a pravdivosti v reklamnich sdélenich,

zejména u produktd podléhajicich specifickym regulacim.

Na zakladé provedené analyzy a osobnich zkuSenosti diplomanta, prace v zavéru
nabizi odhad budoucich trendul v oblasti samoregulace reklamy. Trendy v reklamé
budou ovlivnény novymi technologiemi mezi nez patfi uméla inteligence, deepfake

obsah a rostouci citlivost spoleCnosti na otazky inkluze, genderové rovnosti a
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udrzitelnosti. Reklamy budou muset byt citlivéjSi k otazkam sexualni orientace a
genderové identity, vyhybat se stereotypim a podporovat rozmanitost. S timto
rozSifenim souvisi potfeba duslednégjsi kontroly ze strany Sifiteld reklamy a vétsi
dlraz na samoregulaci firem jako nastroj pro ochranu dobrého jména. Firmy budou
muset stale vice dbat na své etické kodexy a interni pravidla, aby si udrzely divéru

spotrebitelu.

Etické kodexy se stanou standardem nejen ve velkych, ale i ve stfednich a malych
podnicich, coz povede k posileni kultury etiky a odpovédnosti v celém odvétvi.
Zaroven budou vznikat systémy pro jejich vymahani v€etné jasnych odpovédnosti
a sankci vné struktur zadavatelll reklam. Tento trend mlze potencialné nahradit
nékteré funkce tradiCnich regulacnich instituci, protoze firmy budou motivovany k
dodrzovani vysokych standardd pro udrzeni své reputace.

Zavérem lze fici, Ze kombinace samoregulace a pravni regulace predstavuje i
nadale optimalni pfistup k fungovani reklamni praxe. Samoregulace umoznuje
rychlou adaptaci na nové trendy a potfeby trhu, zatimco pravni regulace poskytuje
potfebné sankéni mechanismy pro zajisténi dodrzovani pravidel. Pro jesté lepSi
soucinnost a efektivitu je ale navrhovana uzsi spoluprace, a to pfedevsim v oblasti
sankciovani a vymahani rozhodnuti ze strany samoregulac¢nich organu. Tento
integrovany pfistup a jeho sou€asny rozvoj bude klicovy pro budouci vyvoj a udrzeni
vysokych etickych standardd v oblasti reklamy a komunikace firem.
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