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Pravni regulace reklamy

The legal regulation of advertising

Souhrn

Tato bakalafska prace pojednava o pravni regulaci reklamy. V teoretické Casti jsou
uvedeny piiklady obecnych, pravnich a mimopravnich definic. V této souvislosti je zminén
také historicky kontext reklamy. Jsou zde uvedeny piiklady pravnich predpist, které pravni
regulaci reklamy zahrnuji nebo dopliiuji. Prakticka ¢ast analyzuje vybrané reklamy, které
se tykaji srovnavaci reklamy. V ndvaznosti na tuto ¢ast je vytvoren dotaznikovy prizkum

Z oblasti reklamy a srovnavaci reklamy.

Summary

This thesis deals with the legal regulation of advertising. The theoretical section
provides examples of general, legal and non-legal definitions. In this framework, a
historical context of advertisement is mentioned here as well. There are examples of legal
regulation that include or complement advertisement regulation. The practical part
analyzes selected advertisements, which relate to comparative advertising. This section is
followed by a questionnaire survey from the area of advertising and comparative

advertising.

Klicova slova: reklama, regulace reklamy, srovndvaci reklama, klamava reklama, nekalé

soutéz, pravo

Keywords: advertising, regulation of advertising, comparative advertising, misleading

advertising, unfair competition, law
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1. Uvod

Reklama je uz po staleti vnimana jako soucast obchodniho Zivota a jeji principy jsou
porad stejné. V soucasné dob¢ je reklama povazovana za nejvice pouzivany a zaroven také

nejefektivnéj$i nastroj ovliviiovani spotiebitele.

Reklama je vSude kolem nds, obklopuje nés z kazdé strany. Je kazdému z nas denné
na ocich. Miizeme ji vidét na vefejnych mistech, na zastdvkach meéstskych dopravnich
prosttedkd, na silnicich a také na dalnicich, kde nam zprostfedkovava informace naptiklad
v podob¢ plakatt a billboardi. Také doma, v naSem soukromi, nas pak reklama oslovuje

pomoci televizni obrazovky, radii, novin, ¢asopist a internetu.

Reklama byva povaZovana za nejagresivnéj$i formu dneSni komunikace. Snazi se
ptiblizit véc pozornosti spotiebitele, tedy se snazi naladkat spotiebitele ke koupi onoho
vyrobku, ktery pravé propaguje. Nejen ze reklama dokaze v ¢loveéku vzbuzovat rizné
nalady a pocity, také nas dokaze ovliviiovat a manipulovat S naSimi myslenkami a nazory.
Z tohoto hlediska je povazovana za nastroj manipulace a dezinformace. Coz je do jisté
miry pravda. Nesmime vSak opomenout, Ze v dneSni dobé ndm reklama pomahd se
zorientovat v nabidce produktii a sluzeb. Reklama ma tedy jak své piiznivce, tak i své

odparce.

V dnesni dobé miuzeme reklamu povazovat za velice kontroverzni téma. Dokaze
reagovat na spoleCenské trendy, v n€kterych piipadech je dokonce i1 utvaret. Spotiebitel
muze reklamu vnimat jako pfijemny zazitek, ptinosnou informaci nebo také jako umélecké
dilo. Ale zaroven reklama mize spotiebitele klamat, mize poskozovat ostatni soutézitele
nebo také muize porusovat zékladni lidska a etickd pravidla spolecnosti. Proto je diilezité

reklamu pravné regulovat, aby nepiekracovala pravé tuto hranici akceptovatelnosti.



2. Cil a metodika

2.1. Cil

Hlavnim cilem bakalatské prace je vysvétlit pravni apravu reklamy a provést analyzu

reklam.
Dil¢imi cili jsou:

e seznameni s pojmem reklama a historickym vyvojem reklamy,

e urCeni pravnich definic reklamy dle zakona: o regulaci reklamy, o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, dle obcanského zakoniku a
dalsich smérnic,

e rozbor pravni Upravy reklamy na vybranych piikladech Snavaznosti na

teoretickd vychodiska prace.

V teoretické Casti bude charakterizovan pojem reklama pomoci obecnych, pravnich a
mimopravnich definic. Dale se bude prace zabyvat regulaci reklamy vefejnopravnimi,
soukromopravnimi a mimopravnimi piedpisy. V praktické c¢asti bude provedena analyza
vybranych srovnavacich reklam. V nasledujicim oddilu praktické c¢asti bude proveden
prizkum z oblasti reklamy, ktery bude proveden na zéklad¢ dotaznikového Setfeni. Na
zékladé vysledkt dotaznikového Setfeni budou stanoveny zavéry a doporuceni

zadavateliim reklamy pro tvorbu poutavé reklamy.

2.2. Metodika

Prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoretickd Cast bude vychazet prevazné z pravnich predpist, odborné literatury a
internetovych zdroji, které budou vymezovat zdkladni nézvoslovi a pojmy dané
problematiky. Na zaklad¢ téchto studii bude zpracovana praktickd c¢ast, jeZz bude
analyzovat vybrané reklamy. Dale bude proveden kvantitativni sbér dat pro dotaznikové
Setfeni z oblasti reklamy. Dotaznik bude rozdélen na tii Casti. Prvni Cast otazek zajisti
zakladni a charakteristické informace o respondentech. V druhé casti Setfeni dojde
ke zkoumani vlivii reklamy na respondenty. Posledni cast dotazniku bude obsahovat
otazky tykajici se srovnavaci reklamy. Na zakladé dotaznikového Setfeni budou stanovena
doporuceni.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Pojem reklama

.,Ke koupi zbozi nepobidne lidi nuda, ale zajem. Pokud vase reklamni kampan

neobsahuje skvely napad, propluje kolem zakazniku jako neosvétlena lod’ v nocni tmé «d

Reklama je jednim z nejucinnéjSich prosttedki soutézeni. Dokaze si ziskat svou
klientelu, ale také ji udrzovat a dokonce i ji rozSifovat. Rozviji spotiebu a podporovanim
soutézivosti podnécuje technicky pokrok. Na druhé strané, podporuje také velké podniky
na utkor malych. Jelikoz malé podniky nemaji prostfedky k zaplaceni takové reklamy,
jakou si muze dovolit velky podnik. Pro uspéSnost podniku, musi byt reklama neustale

obnovovana. Mize byt tedy reklama prchava a zaroven stala, ménici se i neménnd z ¢ésti.

Reklama je nezbytnosti pro Ucastniky hospodarského Zivota. Je dilezitd, jak v
bohatych zemich tak také i v zapadnich, kde se stava neodlucitelnou soucasti politiky a

dokonce také kultury.

Reklama je dlleZzitym zdrojem informaci, ale miZe se leckdy stat zdrojem
nepravdivych informaci. Byva casto pfehnanid a klamava. Je tedy velmi dilezité, aby

reklama byla upravovana pravni i humanistickou formou.

Z tohoto tedy vypliva, Ze na reklamu Ize nahliZet z vice pohledd. Pojem reklama je
pojem nejednotny a neni jednoduché ho definovat. V soucasné dobé existuje mnoho

pramend, které nabizeji rizné formy vymezeni pojmu reklamy.

3.1.1. Obecny pojem reklama
Pivod a vyznam slova ,,reklama* Ize nalézt v latinském ,,reclamare. Vyznam tohoto
slova znamenda odporovani, projev nesouhlasu ¢i protestu, také odkiikovani. Jak je tedy

ziejmé, uz z piivodniho slova je vidét podstata reklamy.

YOGILVY, David. Vyzndni muze reklamy. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1995, 140 s. ISBN 80-856-
0388-8.

2VECERKOVA, Eva. Nekald soutés a reklama: (vybrané kapitoly). Vyd. 1. Brno: Masarykova univerzita,
2005, s 196-197. Spisy Pravnické fakulty Masarykovy univerzity v Brné, sv. 284. ISBN 80-210-3607-9.
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Definice pojmu reklamy, kterou nadCasové vystihl Ottiv slovnik naucny z roku
1904, oznacuje reklamu jako vefejné vychvalovani pfedmétd obchodnich, uméleckych,
apod., jez se d¢je prospekty, plakaty, obchodnimi §tity, vyvolavaci, nosi¢i navésti atd., zvl.
pak Casopisy. Anonce prosté véc oznadmi, reklama snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti
a pozornosti obecenstva pribliziti. Stava se tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost

budicimi) tim, Ze se neSetii mistem, stereotypnim opétovanim, versi, zvlasté pak obrazky.

Slovnik cizich slov zroku 1966 vysvétluje slovo reklama jako ovliviiovani

spotiebitele s cilem vyvolat jeho zajem ke koupi, propagace.

V encyklopedii Universum se pojem reklama vysvétluje jako soubor vSech opatient,
jez maji zpusobit u jednotlivé osoby (cilend reklama) nebo u skupin osob (masova
reklama) urcité chovani. Politickd reklama hovoii o propagand€, hospodaiskd zvySuje
poptavku po vyrobcich. Déle z hlediska nositele reklamy Universum uvadi, ze reklamou je
osoba nebo predmét, prenasejici reklamni sdéleni k cilové skupiné napf.: noviny, sportovec

s trickem s reklamou.®

VSechny tyto 1 dalsi obecné definice reklamy znamenaji téméf jedno a totéz. V ramci
hospodarstvi je reklama placena prezentace vyrobkl a sluzeb, které maji za cil oslovit

spotiebitele a piimét jej ke koupi propagovanych vyrobki ¢i sluzeb.

3.1.2. Pravni definice reklamy

3.1.2.1. Definice reklamy dle zakona o regulaci reklamy
Vymezeni pravni definice reklamy se nachazi v novelizovaném zakoné ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy, kde ptesna definice je vymezena v § 1 odst. 2 a zni: ,, Reklamou se
rozumi oznameni, prevedeni ¢i  jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména POdporu spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo

prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani

SVECERKOVA, Eva. Nekald soutés a reklama: (vybrané kapitoly). Vyd. 1. Brno: Masarykova univerzita,
2005, s 198-199. Spisy Pravnické fakulty Masarykovy univerzity v Brné, sv. 284. ISBN 80-210-3607-9.
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sluzeb, propagaci ochranné zndmky,"® pokud neni ddle stanoveno jinak.“* Do pojmu
komunika¢ni média tento zdkon zahrnuje hromadné sdélovaci prostiedky, coz muze byt
naptiklad televizni vysilani, rozhlas, film, tisk, reklamni letdky, samolepky, plakaty,
reklamni predméty a pocitaCové sité. V této definici se reklama spojuje predevsSim
s podnikatelskou ¢innosti, coz souvisi s u¢elem tohoto zakona, ktery je také zaméfen na

ochranu vefejnosti pred nedovolenymi reklamnimi praktikami.’

Oproti ptivodni Upraveé zékona o regulaci reklamy je nynéjsi definice reklamy znacné
obsahové wuz$i. Definice reklamy pted novelizaci znéla: ,, Reklamou se rozumi
presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo jinych vykonii ¢i

odnot prostrednictvim komunikacnich médii. ato definice se vztahuje na vSechn
hodnot prostiednictvim komunikacnich médii.”® Tato defi tah h
bézné znamé praktiky. V této definici by mél byt vice rozepsan termin ,,presvédCovaci
proces®. Je ziejmé, ze pouziti terminu piesvédcovaci proces nelze bez dalsiho vysvétleni
k pojmu reklamy pfifadit. Reklama a pfesvédCovaci proces maji sice stejné body, ale tvoii
b

. . . .. Y ; 7
jen prinik dvou mnozin — reklamy a ,,pfesvéd¢ovaciho procesu*.

3.1.2.2. Definice reklamy dle zakona o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani

Dalsi specifické a obsahové Sir§i pojeti definice reklamy Ize nalézt v zdkoné ¢.
231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich
zakond, ve znéni pozdéjsich predpisi (dale jen ZPRTV). Po novelizaci je zde pojem
reklama definovan jako ,,jakékoliv verejné ozndameni, vysilané za uplatu nebo jinou
protihodnotu nebo vysilané za ucelem viastni propagace provozovatele vysilani, urcené k
podpore prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrobkii nebo sluzeb, véetné nemovitého majetku,
prav a zavazki. “® Definice ZPRTV zahrnuje i dal$i innosti nejen podnikatelskou &innost.
To tedy znamena, ze pod pojem reklamy, dle zakona o regulaci reklamy, nelze zpravidla

zahrnout napf.: propagaci politickych stran a hnuti. Propagaci politickych stran a hnuti I1ze

*CHALOUPKOVA, Helena. Regulace reklamy: komentdr. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2009, s 2. Beckovy
texty zakond s komentafem. ISBN 978-807-4001-802.

SCHALOUPKOVA, Helena. Regulace reklamy: komentdr. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2009, s 4. Beckovy
texty zakond s komentafem. ISBN 978-807-4001-802.

®http://www.epravo.cz/top/clanky/reklama-komercni-ci-nekomercni-21595.html?mail

"http:/www.epravo.cz/top/clanky/reklama-komercni-ci-nekomercni-21595.html?mail

®http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231
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¢init bez zvlastni regulace, bez rozhlasového a televizniho vysilani, ve kterém je takova
reklama zakdzana, pokud nejde o reklamu vysilanou za podminek stanovenych pfislusnymi

volebnimi zékony.

Je nutno v souvislosti s reklamou zahrnout také sponzorovani a teleshopping, coz
jsou instituty, které vétSinou zahrnuji i reklamni sdéleni a které se svym charakterem
s reklamou ptekryvaji. Zakon o regulaci reklamy se velkou casti vztahuje pravé na
sponzorovani (pokud v televizi nebo v rozhlase nestanovi ZPRTV jinak), teleshopping je

ale spojen s Gpravou reklamy v ZPRTV.®

3.1.2.3. Definice reklamy dle obcanského zakoniku
Obcansky zakonik piesnou definici reklamy nepodava, ale 1ze ji odvodit z definice
pojmu klamava reklama. ,, Klamava reklama je takova reklama, ktera souvisi s podnikanim
nebo povolanim, sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani
sluzeb, véetnée prav a povinnosti, klame nebo je zpiisobila klamat podanim nebo jakymkoli
jinym zpusobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpiisobila

ovlivnit hospodarské chovani takovych osob. «10

3.1.2.4. Definice reklamy dle smérnic ES
Staty EU jsou povinny harmonizovat svilj vnitrostatni pravni fad s textem smérnic

ES, nejsou jim striktné vazany.

Vymezeni reklamy nam v soucasné dobé podava smérnice Evropského parlamentu

reklamé. Reklamu definuje jako ,,kazdé predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti,
remeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zbozi nebo

’ v v v . , ’ ’ o 11
poskytnuti sluzeb, véetné nemovitosti, prav a zavazkii.

SCHALOUPKOVA, Helena. Regulace reklamy: komentdr. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2009, s 57-58. Beckovy

texty zakond s komentafem. ISBN 978-807-4001-802.
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/cast4h3d2.aspx#par2980
“CHALOUPKOVA, Helena. Regulace reklamy: komentai. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2009, s 264. Beckovy
texty zakond s komentafem. ISBN 978-807-4001-802.
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[ 24

hranic, nebo-li smérnice Rady ES ¢. 89/552/EHS, ktera vymezuje pojem televizni reklama.
Televizni reklama zde znamend,, "jakoukoli formu oznameni vysilaného bud za uplatu
nebo za podobné protiplnéni nebo vysilaného pro ucely propagovani sama sebe verejnym
nebo soukromym podnikem v souvislosti s obchodem, podnikanim, zZivnosti nebo profesi za
ucelem podpory dodavky zbozi nebo sluzeb, véetné nemovitého majetku, prav a zavazkii za

Liplatulz

3.1.3. Vymezeni reklamy etickou samoregulaci

3.1.3.1. Definice reklamy dle etického kodexu
Kodex reklamy je vyddvan Radou pro reklamu. Je formulovéan tak, aby reklama
v Ceské Republice slouzila kinformovani vefejnosti a spliiovala etickd hlediska
vyzadovana ob&any Ceské Republiky. Kodex reklamy si klade za cil, aby reklama byla
pravdiva, slusnd a cestna. Nenahrazuje pravni regulaci reklamy, pouze na ni navazuje a
dopliuje ji etickymi zasadami. Kodex reklamy je uréen jak subjektim pusobicim v oblasti
reklamy tak 1 vefejnosti, kterou informuje o mezich, které subjekty plsobici v reklamé

dobrovoln¢ piijaly a mohou je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Kodex reklamy ma také svou definici. Je zde pojem reklama vysvétlen jako,, proces
komercni komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo
Jjinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace

o zbozi a sluzbach (dale jen ,,produkt ) i cinnostech a projektech charitativni povahy. 13

3.2. Historicky vyvoj reklamy

3.2.1. Historie moderni reklamy ve svété
Historie zapadni reklamy saha pravdépodobné do roku 1630, kdy Francouz
Théophraste Renaudot umistil do La Gazette de France prvni textové reklamy. Je mozné,

ze vznikd az ve Spojeném kralovstvi v roce 1786, kdy William Tayler nabizel sluzby jako

2CHALOUPKOVA, Helena. Regulace reklamy: komentdr. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2009, s 247. Beckovy
texty zakond s komentafem. ISBN 978-807-4001-802.
Bhttp:/lwww.rpr.cz/cz/index.php
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»Agent zemskych tiskait, knihkupct apod.“ v Casopise Maidstone. Nicmén¢, obecné je za
zacatek moderni historie reklamy povazovan rok 1842, jelikoz v tuto dobu Volney B.
Palmer pouzil poprvé slova ,,reklamni agent®. Zaroven zalozil prvni reklamni agenturu ve
Filadelfii ve staté Pennsylvania. Historicky Ize vyvoj reklamy rozlozit do péti ¢asovych

obdobi.

Prvni obdobi Ize datovat v letech 1842 - 1920. Ve Spojenych statech americkych a v
Evrop¢ probihala primyslova revoluce, ktera zacala vyvolavat masovou spotiebu. Lze fici,
ze pro toto obdobi jsou typické inzeraty v tisku a plakaty. Reklama se zamétovala hlavné
na propagaci vyrobkl a to vedlo ke zrodu znacek. V tomto obdobi vznikla napiiklad
nejznaméjs$i znacka svéta — CocaCola. Mimo jiné se v obdobi 1914-1917 reklamni
kampan¢ zamétovaly na propagandu plakatd, které predvadély silu. Tyto plakaty slouzily
k vyzvé mladych muzt k dobrovolnému nastupu do armady. Také se v tomto obdobi prace

s reklamou stala povoldnim, kdy vzniklo prvni povolani reklamni agent.

Obrazek €. 1 Plakat vvzvy k nastupu do armady

FOR U S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Zdroj: internetové stranky http://www.loc.gov/exhibits/treasures/trm015.html
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Druhé obdobi je vymezené v letech 1921 — 1940. V tomto mezivaleném obdobi
probé¢hla velkéd hospodatska krize, kdy v roce 1929 doslo k nejvétsimu burzovnimu krachu
v d¢jinach. Reklama se musela pfizpiisobit prodeji bez emoci a musely byt Castéji uvadény
ceny produktii. V tomto obdobi se objevila reklama srovnavaci. Doslo k rozsifeni nového
media — rozhlasu. Spole¢né s rozhlasem vznikla i nova forma reklamy. Vznikla tzv.
mydlova opera neboli nekonecny seridl, ktery byl zaloZen na fad¢ ptibéht nebo komedii.
Tyto seriadly byly vypracovany k propagaci znacek produkti. S pfichodem druhé
pramyslové revoluce se zacala zapadni civilizace charakterizovat filmy, komiksy a

kreslenymi filmy.

Tteti obdobi bylo mezi lety 1941 — 1960 a toto obdobi bylo oznacovano za moderni
dobu. K modernimu komunikaénimu prostfedku se zatadila televize, ktera se stala

nejdulezitéj$im reklamnim médiem. Reklama se zacala umistovat i na obalech produktu.

Ctvrté obdobi probihalo v letech 1961 — 1980 a bylo oznagovano za obdobi generace
reklamy. Tato generace lidi byla vychovéna televizi, reklama je doprovazela jiz od utlého
mladi. V této dob&é vznikali protestni hnuti. Generace baby boomers protestovala proti
valce a vzniklo heslo ,,Make love, not war“. Reklama se také v této dobé stala soucasti

prestize. Kdo pracoval v reklamé, stal se soucasti vefejného Zivota.

Paté obdobi trvalo 1981 do roku 2006 a da se fici, ze trva az do soucasnosti. Pro toto
obdobi je typicky pojem globalizace. Velké znaCky ziskéavaji globalni rozméry. Vytvofili
se kulturni ikony jako je napifiklad Maggie Cheung nebo pocitatova Lara Croft. Svétu se

oteviraji virtudlni moznosti, v nichz se dale mize reklama utvaret.™

3.2.2. Historie moderni reklamy v CR
V Ceské Republice se moderni reklama zac¢ala objevovat na pocatku 20. Stoleti.
V 20. letech se jako reklamni prostiedek zacal objevovat plakat. Ve 20. a 30. letech se
reklama stala samostatnym odvétvim. V mezivalecném obdobi se zacala reklama dostavat 1
do ulic, naptiklad jako plechové cedule na zdech i uvnitf domut. Utvarely se kratké

reklamni slogany, pro lep$i zapamatovatelnost. Dale se reklama zacinala projevovat

Y“PINCAS, Stéphane, Marc LOISEAU a Maurice LEVY. Déjiny reklamy. Pieklad Pavel Brozek. Praha:
Slovart, 2009, s 17-199. ISBN 978-3-8365-1-565-8.
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toenim kratkych reklamnich filmi. Reklama se objevovala také v rozhlase, na

diapozitivech nebo na gramofonovych deskach. Reklama se snazila vryt do paméti lidi.

Druha svétova valka znamenala vSak utlum reklamy. V roce 1948 byla situace pro
reklamu velmi nepfizniva. Divodem bylo Setfeni na materidlech uréenych pro vyrobu
propagace zbozi, také zanikaly ne€které reklamni agentury a dochazelo k likvidaci znamych
Casopisu, jako byl naptiklad ORO (obchod, reklama, organizace). Ministerstvo obchodu si
ale uvédomovalo, Ze tato situace neni unosnd pro vyvoj trhu, proto v roce 1953 vychazi
nafizeni ministra vnitiniho obchodu Frantiska Krajc¢ire o uplatiiovani obchodni reklamy.

Poté doslo ke vzniku tzv. Reklamniho podniku, ktery pozdéji nesl jméno Merkur.

V 70. letech se situace pro oblast reklamy zacala zlepSovat. Vznikaly i dalsi podniky
zamétené na propagaci, napiiklad Aranzérsky klub, ktery vznikl na Brnénskych veletrzich.
Poradaly se veletrhy a vystavy. Déle vzestupu dosahovala rozhlasova a hlavné televizni
reklama. Ke konci 70. let se reklama u nas zacinala vice podobat komeréni reklamé
zapadnich zemi. Dilezity fenoménem byl tzv. Pan Vajicko, coz byla jednoduchd animace
figurky, kterda méla vejcity tvar. Tato animace informovala o aktualnim déni a svou
zabavnou podobou dokézala zaujmout Sirokou vefejnost.V roce 1989 se vytvofily pro
reklamu idealni podminky a stala se nejvytizen&j$im oborem. Devadesata léta s sebou
ptinesla 3000 novych reklamnich agentur a firem. Vznikaly také organizace a zéakony,

které reklamu reguluji.”

Obrazek ¢. 2 Pan Vajicko

Zdroj: internetové stranky http://zpravy.idnes.cz/idnes-pomohl-najit-autora-pana-
vajicka-dhi-/domaci.aspx?c=A041202_155855_domaci_ton

Phttp:/www.mediaguru.cz/2012/05/reklama-v-obdobi-1-ceskoslovenske-republiky-zapomenuta-
inspirace/#.VO-W8fmG-3A
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3.3. Systém pravni upravy reklamy
Pravni systém, o kterém lze fict, ze je efektivni, by mél vyuzivat jak nastrojii prava

vefejného, tak nastrojii prava soukromého, ale také by mél byt dopliiovan etickou regulaci.

Vetejné pravo v takovémto systému zakazuje nebo omezuje z hlediska zajmu vSech
lidi to, co povazuje v reklamé za Spatné a zaroven to, co je statni moc schopna sama
kontrolovat a sankciovat. Do vefejného prava z hlediska reklamy spadaji zpravidla rizné
formy omezovani ¢i zakazovani reklamy na léky, tabakové reklamy, reklamy na alkohol,
reklamy na zbrané a dalsi. Patii sem dale rizné formy omezeni reklamy, které se vztahuji
na média. Mohou to byt napiiklad povinné oznacovani inzerce, ¢asovd omezeni apod.
Nalezi sem také i kriminalni zékazy. Tyto zakazy nejsou v souvislosti s reklamou ¢asto

uzivang, ale jsou stejné dulezité jako ostatni.

Soukromé pravo upravuje, zda jsou rtizné druhy vzajemného chovani lidi nebo firem
ptipustné ¢i neptipustné. Popisuje moznosti obrany napadenych a nechéva je samotné se
rozhodnout, jakou obranu pouziji. Patfi sem =z hlediska reklamy napiiklad ochrana

spotiebitele pied klamavou reklamou, nekala soutéz, ochrana soukromi apod.

Jak je jiz vySe zminéno, efektivni pravni systém byva dopliiovan o dobrovolnou
etickou regulaci, kterd se snazi zreklamy wvyhladit prvky neeti¢nosti, vulgarity a

neslusnosti. Pravidla, kterymi se eticka regulace fidi, jsou obsaZeny v etickych kodexech.

Tyto tfi zékladni nastroje regulace reklamy nejlépe obstoji a tvofi efektivni systém,

. w7 14 W ~ 16
pokud jsou pouZivany spolecné.

3.3.1. Pravni nastroje regulace reklamy
Pravni fad miize k regulaci urcitého jevu uzit zdkladni néstroje, které pochézeji ze
dvou okruhti: z vefejného prava a ze soukromého prava. Tyto dva pojmy jsou Vv pravni
teorii povazovany za veédecky slozit¢ pojmy. V naSem piipad¢ bude pouzito jednodussi

vysvétleni rozdill prava vefejného a prava soukromého.

®WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, s 83. ISBN 978-807-2016-549.
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Zakladnim rozdilem mezi regulaci vefejnym pravem a pravem soukromym je, Ze
vetejné pravo by mélo regulovat jevy, jejichz dopad se tyka vSech lidi. Sankce za poruseni
vefejného prava by méla nastoupit z vile statniho organu, bez ohledu na viili jinych osob.
Soukromé pravo by mélo regulovat jevy, které se tykaji konkrétnich osob naptiklad
uritého spotiebitele. Zalezi pouze na téchto osobach, zda se budou porusenych prav

domahat ¢i nebudou.

Uvedené rozdéleni se muze zdat na prvni pohled jednoznacné, piesto lze nalézt
v riznych existujicich pravnich upravach mnoho ptikladd, kdy jsou pouzity nespravné
pravni nastroje. NejCastéjSim piipadem byva pouziti néstroje vetejného prava na ukor
nastroje prava soukromého. Pficinou takového stavu mize byt nedivéra k individualité.
Veftejné pravo byva zdanliveé ucinngjsi. Ud€luje vysoké pokuty, mize hrozit i vézenim, coz
muze pro o¢i zakonodarce vypadat zajimavéji a mocnéji, nez moznost soukromych naroki
jinych osob. Tato pfedstava mize byt v n¢kterych ptipadech klamna, jelikoZ jsou pouzity
nepfiméfené sankce od ufedniki, ktef se stavi do roli soudcii. Ufednik pak nerozhoduje za

stat, ale rozhoduje mezi stranami.'’

3.3.1.1. Verejné pravo
Vetejné pravo V reklamé je nastrojem, s nimz zakonodarce stanovi zakazy a omezeni
reklamy, o které ma stat zdjem a je schopen je svymi organy kontrolovat a sankciovat. Pfi
pripadi miize ptestupnika ¢ekat vézeni nebo jiny trest. Jak je jiz vySe zminéno, veiejné
pravo fesi prestupky z hlediska vSech lidi, tedy by se dalo fici, Ze stat vystupuje jménem

vSech lidi. Stat a statni orgdny rozhoduji z moci ufedni.

Oblasti z oboru reklamy, ve kterych se uplatiuji vefejnopravni nastroje, jsou
omezeni reklamy nékterych produkti, jako jsou napfiklad tabdkové vyrobky a alkohol.
Vefejnopravni nastroje jsou uplathovany také na reklamu 1€k, zbrani, potravin, kojenecké

vyzivy apod.

YWINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, s 75. ISBN 978-807-2016-549.
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Dalsimi oblastmi, ve kterych se uplatiuji vefejnopravni omezeni reklamy, jsou
zdkazy stanové trestnim pravem. Krimindlni €in lze spachat napiiklad pornografii na

billboardu nebo nezakrytymi rasistickymi ttoky v placené televizni reklamé.

Nekterd vetejnopravni omezeni, kterd se vztahuji k reklamé, 1ze nalézt 1 v dalSich
zékonech - napiiklad v zdkonu o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a
podobné. Regulovat se nemusi pouze obsah reklamy, v né€kterych ptipadech je pfedmétem
regulace forma reklamy. Tedy vysilani ¢i otisténi, jako mize byt napfiklad riznd casova

’ 7 v c v ;o v o , 1
nebo prostorova omezeni, moznosti prerusovani pofadi a tak dale.™®

3.3.1.2. Soukromé pravo
Podstatou soukromého prava je povinnost poskozené osoby domdhat se ochrany
svych prav. Jestlize poskozena osoba se nebude doméhat ochrany svych prav sama, tak
zaddnou ochranu ji stat z vlastniho podnétu neposkytne. V pravu soutéznim, které je
s reklamou spjato, je uvedeno, ze ve vétsin€ piipadli nikdo jiny kromé napadené osoby

nemuze poznat, ze k napadeni doslo.

Soukromopravni nastroje slouzi také pro ochranu pfed nekalym jednénim soutéze,
tedy pii konkuren¢nim boji podnikatelti. Déle slouzi jako ochrana soukromi a osobnosti,
jestliZe jeji podobizna nebo jeji projev byl pouzit v reklamé bez jejiho svoleni. Dalsi pravo,
které slouzi pro ochranu prav naptiklad autori jakychkoliv autorskych d¢l je autorské

(o1
pravo.*

3.3.2. Mimopravni nastroje regulace
Nejen, Ze existuje pravni Gprava reklamy, také existuje néco, co se pravni kontrole
vymyka. Je to etika. Z hlediska reklamy je etika velmi kritickym a diskutovanym mistem.

Pravo a etika by se nemély smésovat dohromady.

Ten, kdo se zabyva reklamou, vi, ze v praktickém Zzivoté je pravni regulace pouze

nenaplnénou hrozbou, stidle zminovanou, ale malo uzivanou. Otazka etiky ¢i vkusu je

BWINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, s 79. ISBN 978-807-2016-549
BWINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, s 76-77. ISBN 978-807-2016-549
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v souvislosti s reklamou velmi probirané téma a proto také wvznikla tzv. eticka
samoregulace, ktera zavazuje k dodrzovani ur€itych etickych principd. Etickou
samoregulaci v Ceské republice provadi Rada pro reklamu. Rada pro reklamu se stala v
roce 1995 c¢lenem Evropské asociace pro samoregulaci v reklamé (EASA). EASA

umoziuje podavat stiznost na reklamu i osobam z jinych zemi.

Samoregulacni instituce byvaji vétSinou zalozeny osobami nebo podniky, které se
v reklamnim primyslu pohybuji. Jsou to tedy zadavatelé reklamy, reklamni agentury nebo
jejich sdruzeni a média. Tito zadavatelé reklamy piijimaji tzv. etické kodexy a celou tuto
¢innost financuji. Praktickou Cinnosti takovychto samoregulacnich instituci je zpravidla
rozhodovani o stiznostech na uréité reklamy. Instituce mohou reagovat na neetické
reklamy z vlastniho podnétu nebo reaguji na stiznosti ob¢ant, kterym se reklama jevi jako
nevhodna ¢i neetickd. Rozhodnuti o stiznosti miva vétSinou formu doporuceni. Sankci
téch, ktefi by se rozhodnutim nefidili, mize byt n&jaka forma zvefejnéni prohiesku,
v nékterych piipadech muze dojit az Kk vylouceni z profesniho sdruzeni nebo k bojkotu
hiisnika ze strany kolegti ¢i médii. Vyznamem samoregula¢nich instituci je tedy nejen
rozhodovéani o stiznostech a poradenstvi pfed publikaci reklamy, ale také dulezitym
ukolem samoregulacnich instituci je zamezit pravni regulaci reklamy, aby nebrénila
vV ekonomickém rozvoji profese. Zadavatelé reklamy se snaZi ochranit reklamni pramysl
jako takovy. Pokud by se naskytla reklama, ktera by byla velmi neslusnd, mohla by se tato

situace obratit proti celému reklamnimu primyslu a vyvolat ohlasy po dalsi regulaci.

Eticka samoregulace ma mnoho vyhod oproti pravni regulaci. Pfedev§im rychlost a
operativnost jejiho rozhodovani, také schopnost ptsobit bez formalit. Nevyhodou je, Ze jde
o podnik soukromy, tedy jeho rozhodnuti nejsou vynutitelnd a hrozba vylouceni se

nevztahuje na vSechny osoby, které v reklamé podnikaji, ale pouze na vlastni (“:leny.20

WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, s 81-83. ISBN 978-807-2016-549
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3.4. Regulace reklamy

3.4.1. Regulace reklamy verejnopravnimi predpisy

3.4.1.1. Zakon o regulaci reklamy

v

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v znéni pozd¢jsich ptedpisu (dale jen
zakon o regulaci reklamy) je zakladni vefejnopravni Gpravou regulace reklamy, kdy zdkon
zpracovava prislusné predpisy EU. Reguluje reklamu z hlediska jejiho obsahu, zplisobu
Sifeni (formy) a rozsahu $ifeni (misto, doba). Obsahuje obecnou regulaci reklamy, ale také
regulaci reklamy tykajici se i nékterych specifikovanych druhd vyrobki a sluzeb jako jsou
napiiklad tabakové vyrobky, zdravotni péce, veterinarni 1é¢ivé ptipravky, piipravky na
ochranu rostlin. V navaznosti na to je pak upraven i dozor nad dodrzovanim zakona
jednotlivymi organy. Pokud jde o reklamu Sifenou v televizi nebo v rozhlase, je organem
dozoru Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Regulace reklamy Sifené rozhlasem nebo
televizi ma svou upravu v zakon¢ ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozdgjSich predpist (dale jen ZPRTV) a zékon o regulaci

reklamy se pouZije tehdy, pokud ZPRTV nestanovi jinak.

Zakladni subjekty reklamy se nachazeji v § 1 odst. 5,6,7 a jsou jimi zadavatelé,
zpracovatelé a Sifitelé. Zadavatelem reklamy je pravnickd nebo fyzickd osoba, kterd
objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu. Zadavatel reklamy objednava
zpracovani reklamy. Objednanim je vzdy dilezité rozumét pocateni podnét a nikoli napft.
¢innost agentury. Je nutno uvést, Ze osoba zadavatele mize byt totozna s osobou Sifitele i
zpracovatele reklamy. Zpracovatelem reklamy je pravnicka nebo fyzicka, kterd pro sebe
nebo pro jinou pravnickou nebo fyzickou osobu zpracovala reklamu. Zpracovatel reklamy
zpracoval pro zadavatele reklamu. Zpracovatelem byva reklamni agentura. Organizuje
zpracovani reklamy a shromazd’uje potfebna opravnéni. Osoba zpracovatele mize byt
totozna s osobou $ifitele i zadavatele reklamy. Sifitelem reklamy je fyzicka nebo pravnicka
osoba, ktera reklamu vetejné §ifi. Pojem ,,vefejné $ifi“ znamena, Ze je reklama s ohledem
na formu S$ifeni zpfistupnéna neurenému okruhu osob nebo urcité¢ skupiné (u reklamy
cilené). Sifitel reklamy muize byt totozny s osobou zadavatele i zpracovatele reklamy.

Sifitel je osoba, kterd reklamu fakticky §ifi. Nutno uvést, ze je rozdil mezi §ifitelem
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reklamy a tim kdo pouze jedna jménem $ifitele. Sititel reklamy odpovida za zpisob $ifeni
reklamy. To znamena, Ze odpovida zejména za to, aby neslo o podprahovou reklamu nebo

reklamu skrytou apod.*

Zakladni zakazy reklamy jsou uvedeny v § 2 v odst. 1 pismene a-f. Obecné se podle
pismene a) zakazuje reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnost, jejichz prode;,
poskytovani nebo Sifeni je v rozporu s pravnimi ptredpisy. Mize to byt naptiklad zbozi,
jako jsou chemické zbrané nebo drogy. Zakon zakazuje dle pismene b) takovou reklamu,
ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba védom¢ vnimala.
Dale podle pismene c) zakazuje reklamu, kterd je nekalou obchodni praktikou. Pismeno d)
upravuje skrytou reklamu. Za skrytou reklamu je povazovana reklama, u které je obtizné
rozlisit, zda se jedna o reklamu nebo ne, jelikoz neni jako reklama oznacena. Dale dle
pismene e) je zakazéano S§ifit nevyzadanou reklamu, jestlize vede k vydajim adreséata nebo
pokud adresata obtézuje a pokud dal pfedem jasné a srozumitelné najevo, Ze si nepieje, aby
vuci nému byla nevyzadana reklama Sifena. Na §ifeni reklamy elektronickymi prostfedky a
jeho omezeni se vztahuje zvlastni pravni piedpis. Zakazuje se dle pismene f) reklama
Sifend na vefejn¢ piistupnych mistech mimo provozovnu jinym zplUsobem nez
prostfednictvim reklamniho nebo propaga¢niho zafizeni, ziizeného podle zvlaStniho
pravniho predpisu, stanovi-li tak obec svym nafizenim vydanym v pienesené plisobnosti.
Pismeno g) obsahuje anonymni reklamu, ktera se tyka voleb po dobu volebni kampané

podle volebniho zakona.

Odstavec 2. upravuje srovnavaci reklamu. Rika, Ze tato reklama je piipustna za
podminek stanovenych timto zakonem a zvlastnim pravnim piedpisem. Od 1. 1. 2014
zanikl obchodni zakonik, v némz byla srovnavaci reklama obsazena. Misto obchodniho
zakoniku vznikl ob¢ansky zakonik a zakonik obchodnich korporaci. Srovnavaci reklama je
od této doby upravovana obCanskym zdkonikem, podle néhoz srovnavaci reklama piimo

nebo nepiimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu.

V odstavci 3 je uvedeno ustanoveni, Vv némz jsou kladeny obecné naroky na reklamu.
Uvadi se, ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, také nesmi obsahovat

jakoukoliv diskriminaci z dtvodi rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské

2’'CHALOUPKOVA, Helena. Regulace reklamy: komentar. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2009, s 1-8. Beckovy
texty zakond s komentafem. ISBN 978-807-4001-802.
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nebo narodnostni citéni. Nesmi obecné ohrozovat nepiijatelnym zplisobem mravnost,
nesmi snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky, které

vyuzivaji motivu strachu. Reklama nesmi ani napadat politické pfesvédceni.

Ve 4. odstavci je obsazeno, ze reklama nesmi podporovat chovani, které poskozuje
zdravi a ohrozuje bezpecnost osob nebo majetku, také i1 jednani, které poskozuje zajmy

ochrany zivotniho prostfedi.

V 5. odstavci je uvedeno, ze reklama, ktera je $ifena spole¢né s jinym sdélenim musi

byt rozlisitelna a vhodnym zpiisobem oddélena od ostatniho sd€leni.

Sesty odstavec je vydany dle odstavce 1 pismene f) a nafizuje, Ze obec stanovi
vetejn¢ piistupna mista a dobu, v niz je podle odstavce 1 pismene f) zakdzana. Dale
komunika¢ni média, se kterymi nesmi byt reklama Sifena a akce, na néz se zékaz Siteni

reklamy nevztahuje.

V7. odstavci za skrytou reklamu neni povaZzovdno umisténi produktu
VvV audiovizudlnim dile ani jiném zvukov€ obrazovém zaznamu, pokud jsou splnény
podminky, které jsou ureny v jiném pravnim piedpisu. Zde je jinym pravnim piedpisem
myslen ZPRTV a zékon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbach na

vyzadani a o zméné nekterych zakond.

Srovnavaci reklama je také obsaZzena v § 2a a jeji pravni Uprava je zaméfena
pfedevSim na 1éCivé vyrobky, které jsou urcené lidem (huménni 1é¢ivé vyrobky) nebo na
zdravotni sluzby, u kterych je srovnavaci reklama ptipustnd, pokud je zamétend na osoby,
kter¢ maji opravnéni léCivé vyrobky piedepisovat nebo na osoby, které mohou tyto

zdravotni sluzby poskytovat.

V § 2c¢ lze nalézt obecna ustanoveni o zdkazech reklamy, pokud se jedna o déti a

mladistvé, tedy osoby mladsi 18 let.

Jak je jiz vySe uvedeno, existuji rizné formy reklamy, které jsou zdkonem zakézané
a mély by byt peclivé kontrolovany, zda jsou dodrZzovany. K dozoru nad dodrZzovanim

zékona slouZi ptisluSné organy dozoru.
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Prislusné organy dozoru jsou uvedeny v § 7 a jsou to:

- Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, pokud jde o reklamu Sifenou televizi
rozhlasem nebo v audiovizualnich medialnich sluzbach,

- Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, pro reklamu na humanni 1é¢ivé ptipravky,

- Ministerstvo zdravotnictvi, pro reklamu na zdravotni sluzby,

- Usttedni kontrolni a zkuSebni tGstav zemédélsky, pro reklamu na piipravky na
ochranu rostlin,

- Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparatd a 1é¢iv, pro reklamu na
veterinarni 1é¢ivé piipravky,

- Ufad pro ochranu osobnich tdaji pro nevyzidanou reklamu Sifenou
elektronickymi prosttedky a

s )
- krajské zivnostenské urady.

3.4.1.2. Zakon o ochrané spoti‘ebitele

Druhym velmi vyznamnym vefejnopravnim pramenem, ktery upravuje pravni
regulaci reklamy je zdkon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozd¢jsSich
predpisti (dale jen zdkon o ochrané spotiebitele). Ustanoveni, ve kterém lze nalézt pravni
regulaci reklamy, se nachazi v ¢asti druhé a nese nazev Povinnosti pfi prodeji vyrobki a
poskytovani sluzeb. Pravni Uprava reklamy se v zdkonu o ochrané spotiebitele spojuje
s terminem nekald obchodni praktika, ktera je obsazena v § 4 Nekalé obchodni praktiky.
Dale se s tpravou reklamy poji§ 5 Klamavé obchodni praktiky a §5a Agresivni obchodni

praktiky, piesnéji jejich piilohy €. 1 a €. 2.

V § 4 odstavec 1 je uvedena obchodni praktika jako nekala, jestlize je jednani
podnikatele vici spotiebiteli v rozporu s pozadavky odborné péce a je zpiisobilé podstatné
ovlivnit jeho rozhodovani tak, Ze mlize ucinit obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil.
V odstavci 3 je uvedeno, ze uzivani nekalych obchodnich praktik je zakdzano pfi nabizeni

nebo prodeji vyrobki, také pfi nabizeni nebo poskytovani sluzeb. V druhé vété tohoto

22http://business.center.cz/business/pravo/zakony/reguIace-reklamy/clanekl.aspx
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odstavce je uvedeno, ze klamavé a agresivni obchodni praktiky jsou nekalé. Jiz vyse

zminéné piilohy presnéji upravuji klamavé a agresivni obchodni praktiky.

Ptiloha ¢. 1 k zdkonu €. 634/1992 Sb. predstavuje klamavé obchodni praktiky. V
ptiloze ¢. 1 dle pismene d) je obsaZena klamava obchodni praktika souvisejici s reklamou,
konkrétné s tzv. vabivou reklamou. Dale s reklamou souvisi klamava obchodni praktika,
kterd je popsana dle pismene j) jako propagace vyrobkil nebo sluzby ve sdélovacich
prostiedcich zptisobem, pii némz si spotiebitel nemusi uvédomit, ze se jednd o placenou
reklamu vyrobku nebo sluzby. Tato véta ndm muze pfipominat definici skryté reklamy,

kterou upravuje zakon o regulaci reklamy.

V prtiloze €. 2 k zédkonu €. 634/1992 Sb. jsou obsazeny agresivni obchodni praktiky.
Zde lze nalézt souvislost s reklamou v ustanoveni dle pismene e), kde je obchodni praktika
agresivni tehdy, kdyz podnikatel pomoci reklamy pfimo nabadd déti, aby si koupily
nabizené vyrobky nebo sluzby nebo aby k jejich koupi piesvéd¢ily dospélou osobu. Jako
v zdkonu o regulaci reklamy, tak i v zdkonu o ochrané spotiebitele je pojedndvano o

reklamé zaméfené na déti a mladistvé.

Dozor nad dodrZzovanim zakézanych obchodnich praktik je uveden v ustanoveni § 23
odstavci 11, kde je uvedeno, Ze v oblasti regulace reklamy, ktera je nekalou obchodni

podle zakona o ochrané spottebitele, se postupuje dle zakona o regulaci reklamy. 23

3.4.2. Regulace reklamy soukromopravnimi piredpisy

3.4.2.1. Obcansky zakonik
Obcansky zakonik je velmi dilezitym soukromopravnim pramenem, ktery obsahuje
regulaci reklamy. Cést &tvrta Relativni a majetkova prava, hlava Il Zavazky z delikt, dil
2 Zneuziti a omezeni soutéze, oddil 2 Nekala soutéz obsahuje pravni upravu reklamy.
V zédkladnim ustanoveni je stanoveno, ze Nekala soutéz se zakazuje a dale je rozepsano, ze

za Nekalou soutéZ je povazovana napiiklad klamavé reklama, dotérné obtéZovani nebo

23http://business.center.cz/business/pravo/zakony/spotrebiteI/
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srovnavaci reklama (pokud srovnavaci reklama neni dovolena jako pfipustna). V dalsich
ustanoveni lze nalézt také podrobné&jsi vysvétleni pravé klamavé reklamy, srovnavaci

reklamy a dotérného obtézovani, které se tykaji regulace reklamy.

V § 2977 Klamava reklama se nachéazi definice klamavé reklamy a posuzovani
reklamy, zda je klamava. Za klamavou reklamu je povazovana reklama, ktera souvisi
S podnikdnim nebo povolanim, kterd sleduje podpofit odbyt movitych nebo nemovitych
véci nebo poskytovani sluzeb, véetné prav a povinnosti, ktera také klame nebo je zptsobila
klamat podanim nebo jakymkoli jinym zplsobem osoby, jimz je uréena nebo k nimz

dospéje, a tim 1 zfejme zplsobild ovlivnit hospodéiské chovani takovych osob.

Pfi posuzovani, zda se jedna o reklamu klamavou, je nutno pfihlizet ke vSem jejim
znaklim. Pfedev§im se pfihlizi k udajim, které reklama obsahuje, naptiklad to mohou byt
udaje o dostupnosti, o povaze, provedeni, slozeni, vyrobniho postupu, mnozstvi nebo
napiiklad udaje o cené nebo zptisobu jejiho ur¢eni. Tyto tdaje jsou konkrétné vyobrazeny

v 2. odstavci § 2977 Klamava reklama.

DalSim typem nekalé soutéze je srovnavaci reklama, kterd se nachéazi v § 2980
Srovnavaci reklama. Srovnavaci reklama, je zde oznacena jako reklama, kterd piimo nebo

nepiimo oznacuje jiného soutéZitele nebo jeho zboZi ¢i sluzbu.

Dale v 2. Odstavci § 2980 Srovnavaci reklama lze nalézt, kdy je srovnavaci reklama

ptipustna. Ustanoveni predpoklada, ze je ptipustna tehdy, pokud:

neni klamava,

- srovnava jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potiebu,

- srovnava objektivné jednu nebo vice vlastnosti zbozi nebo sluzeb (vcetné
ceny),

- srovnava zbozi se stejnym oznacenim puvodu,

- nezlehcuje soutézitele a

- nenabizi zbozi ¢i sluzbu jako napodobeni nebo reprodukci zbozi ¢i sluzby

oznacovanych ochrannou zndmkou soutéZitele nebo jeho nazvem.

Dalsi nekalou soutézi, kterd souvisi s regulaci reklamy, je dotérné obtézovani, které

je blize upraveno v § 2986 Dotérné obtézovani. Dotérné obtézovani je vysvétleno jako
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sledovani udajii o soutéziteli, zbozi nebo sluzbach. Je to nabidka zbozi nebo sluzeb
s vyuzitim telefonu, faxového pfistroje, elektronické posty nebo podobnych prostiedki, i
piesto ze si to piijemce zjevné nepieje. Také je to sd€lovani reklamy, pii kterém jeji
puvodce utaji nebo zastie udaje, podle kterych ho lze zjistit a ani neuvede, kde piijemce

muze bez zvlaStnich nakladi prikdzat ukonceni reklamy.

O dotérné obtézovani nejde, pokud byla reklama rozesilana na elektronickou adresu,
kterou podnikatel ziskal v souvislosti s prodejem zbozi, jestlize tuto adresu pouzival
K pfimé reklamé pro vlastni zbozi nebo sluzby a druha strana tuto reklamu nezakazala, i

kdyz ji na reklamu podnikatel upozornil.?*

3.4.3. Regulace reklamy mimopravnimi nastroji

3.4.3.1. Kodex reklamy
Kodex reklamy je vydavan Radou pro reklamu. Rada pro reklamu vznikla v Ceské
republice za Ucelem prosazovani samoregulace reklamy. Cilem Rady pro reklamu je
zaji§tovani a prosazovani Gestné, decentni, pravdivé a legalni reklamy na uzemi Ceské

republiky.

Kodex reklamy nenahrazuje pradvni regulaci reklamy, pouze na ni navazuje
doplnénim o etické zdsady. Kodex ma za cil napomahat tomu, aby reklama byla cestna,
pravdiva a slusnd a také aby respektovala mezinarodné uznavané zésady reklamni praxe
vypracované Mezindrodni obchodni komorou. Kodex slouzi vSem subjektiim ptisobicim
vreklam€ a stanovuje jim pravidla profesiondlniho chovani. Kodex se také obraci
k vefejnosti a snazi se ji informovat o mezich, které subjekty dobrovolné piijaly a budou je

samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace Rady pro reklamu uznavaji Kodex a zaroven se zavazuji, Ze
nepfijmou ani nevyrobi zadnou reklamu, ktera by mohla byt v rozporu s Kodexem.

V piipadé, ze by takovou reklamu vyrobily, zavazuji se, ze ji stdhnou. Tyto organizace se

24http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky—zakonik/cast4h3d2.aspx#par2980
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také zavazuji k tomu, ze budou usilovat o to, aby i1 vSechny ostatni subjekty, které plsobi

v oblasti reklamy na tzemi Ceské republiky, respektovaly cile a ustanoveni Kodexu.

Kodex je rozdé€len na dvé ¢asti. V prvni ¢asti jsou uvedena obecnd pravidla a zasady.

Ve druhé¢ cCasti jsou uvedeny konkrétni reklamy, jako je napiiklad reklama na alkoholické

napoje, déti a mladez nebo napftiklad tabakova reklama.

Prvni ¢ast se déli na tfi kapitoly, v prvni kapitole miizeme nalézt ivodni ustanoveni,

v druhé kapitole jsou obsazeny vsSeobecné zasady reklamni praxe a v tieti kapitole

nalezneme zvlastni pozadavky na reklamu.

Prvni kapitola nam piestavuje obecné informace o reklamé a Kodexu. Je zde

vysvétlen pojem reklamy dle Kodexu, dale jsou zde definovany subjekty reklamy, také

zakladni pozadavky na reklamu, uplatiiovani kodexu a vztah kodexu a pravni regulace.

Mezi zakladni pozadavky na reklamu patii:

Nesmi navadét k porusovani pravnich predpisi.

Musi byt slusna, ¢estna a pravdiva.

Musi respektovat zasady ¢estného soutézeni konkurentt.

Nesmi ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové.

Nebude propagovat neodiivodnéné plytvani anebo neracionalni spotiebu
surovin ¢i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroju.

Nebude podporovat chovani poskozujici zivotni prostiedi.

Rada pro reklamu muZe aplikovat principy a zéasady Etickych kodexi

Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

V druhé kapitole jsou zobrazeny vSeobecné zasady reklamni praxe. Tyto zasady jsou:

1)
2)
3)
4)

Slusnost reklamy

Cestnost reklamy

Pravdivost reklamy

Spolecenska odpovédnost reklamy - tedy reklama nesmi vyuzivat motivu
strachu, nesmi zneuzivat predsudki a povér, nesmi podporovat nasili, nesmi

mit rasistické sklony a nesmi popirat tradice.
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V Tteti kapitole Kodexu jsou blize popsany zvlastnimi pozadavky na reklamu. Mezi
tyto pozadavky patii napiiklad cenové srovnani, oCerfiovani a zlehCovani soutézitelii a

jejich producentti nebo napodobeni reklam.”

Phttp:/www.rpr.cz/cz/index.php
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4. Vlastni prace

4.1. Uvod do praktické éasti
Prakticka cast bakalarské prace je zaméfena na analyzu vybranych reklam, které se
tykaji predev§im srovnavaci reklamy. V dal$im oddilu praktické ¢asti bude proveden

prizkum z oblasti reklamy a srovnavaci reklamy na zakladé dotaznikového Setieni.

& W4

4.1.1. Metody vyuzité ke zpracovani praktické casti
K vypracovani praktické Casti bakalarské prace byla vyuzita metoda dotaznikového
Setfend.

dotazniku bylo zjistit, zda reklama ovliviiuje ob&any Ceské republiky a zda je dle jejich
minéni dostate¢né pravné regulovana. Déle je dotaznikové Setfeni zaméteno na konkrétni
typ reklamy, a to na srovnavaci reklamu. Hlavnim cilem této Casti bylo zjistit, jak
respondenti vnimaji srovnavaci reklamu, zda jim pomaha pti vybéru zbozi/sluzeb nebo zda

by srovnavaci reklamu rad&ji zakazali.
4.2. Analyza vybranych reklam

4.2.1. Priklady srovnavaci reklamy v Ceské republice
V Ceské republice je srovnavaci reklama povolena od roku 2001, ale je ¢eskymi

firmami vyuzivana pomérné malo.

Srovnavaci reklama je uvadéna v zdkoné ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik a jeji
definice zni: ,,Srovnavaci reklama pfimo nebo nepiimo oznacuje jiného soutézitele nebo

jeho zbozi & sluzbu.«?°

Je ptipustna, jestlize:

- neni klamava,

- srovnava jen zboZi a sluzbu uspokojujici stejnou potiebu,

http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/cast4h3d2.aspx#par2980
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- srovnava objektivné jednu nebo vice vlastnosti zbozi nebo sluzeb (véetné
ceny),

- srovnava zboZi se stejnym oznacenim piivodu,

- nezlehcuje soutézitele a

- nenabizi zbozi ¢i sluzbu jako napodobeni nebo reprodukci zbozi ¢i sluzby

< , , x : . 27
oznacovanych ochrannou zndmkou soutézitele nebo jeho nazvem.

4.2.1.1. Tesco Stores CR versus konkurence
Spolegnost TESCO Stores CR a.s. realizoval ve dnech 22. — 28. 4. respektive
5.5.2009 reklamu, ktera se tykala letdkové akce a formy prodeje rychlo-obratkového
znackového i neznackového zbozi. Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky podalo na tuto
reklamu stiznost, kdy podle nich se jednalo o nepovolenou srovnavaci reklamu. Nejen, Ze
kampan srovnavala konkrétni vyrobky konkrétnich soutéziteli s konkrétnimi vyrobky,
které byly oznaceny maloobchodni znackou TESCO. Také znacka TESCO napodobovala

svou etiketou, tvarem, obalem apod. jiné znackové vyrobky jinych sout&ziteli.?®

Analyza: Reklamu od spolec¢nosti TESCO lze povaZovat za srovnavaci reklamu. Je
dle § 2980 obcanského zadkoniku naplnéno srovnavani, jelikoZ reklama oznacuje konkrétni
soutézitele a jejich konkrétni vyrobky. Reklama by mohla byt klamavé, coZ by porusovalo
odstavec 2 § 2980 obcanského zakoniku, kde je uvedeno, Ze ptipustnd reklama nesmi byt
klamava. V tomto piipadé by se dalo uvazovat, ze reklama klamava je, jelikoZ srovnava
cenu znackovych a neznackovych vyrobku, tedy by se dalo pfedpokladat, Ze srovnava
vyrobky jiné kvality. Jak je jiz vySe uvedeno na reklamu byla podana stiznost u Rady pro
reklamu a Arbitrazni komise Rady pro reklamu tuto reklamu oznadila za neetickou. Tedy
vyhovéla stiznosti, protoze kampan porusovala Eticky kodex, a to konkrétné Kapitolu III

(ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU).

*"http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/cast4h3d2.aspx#par2980
2http:/www.rpr.cz/cz/index.php
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4.2.1.2. Spolecnost Voinet versus T - mobile a Telefonica 02
Spolecnost Voinet patii mezi telefonni operatory, kterda zprostiedkovava
telekomunikaéni sluzby. Spole¢nost ve své reklamé vyuziva heslo: ,,Zadné pink nebo
modré chytaky!* a srovnava svou nabidku sluzeb s konkurenci. Na reklamu byla podana

stiznost u Rady pro reklamu od soukromé osoby.

Obrazek €. 3 VVoinet vs. T - mobile a Telefonica O2

u‘!..m.
-
N um  AKTUALNI NABiDKA
MODRYCH

@
o I n e t AKTUALN{ NABIDKA SMLOUVA NA2 ROKY,
RUZOVYCH PRVNI ROK ZA 500 K& MESIENE,
telefon / data / intemet / SMS SMLOUVANA 2 ROKY. DRUHY ROK ZA 750 K& MESIENE

PRVNI ROK ZA 499 K& MESICNE,
Zadné pink nebo modré chytaky! DRUKTACKZA G KEMES NS
Cena garantovana na celé 2 roky!

Internet ADSL za 449,- vé. DPH mésiéné bez dalSich
poplatki za pevnou linku!

Voinet
= Modem s wifi zdarma. SMLO'UVA NA 2 ROKY .
= Moznost voléni levnéiji pfes VoIP (Internet). PRVNI ROK ZA 449 K& MESICNE

= Muzete zachovat souasné telefonni &islo (pevné linky), DRUHY ROK ZA 449 K¢ MESICNE
pokud ho pfevedete k nam.

= Instalace zdarma.

Bonus 100,- K& na hello-tGéet pro prvnich 250 klientd.
KaZdy klient bude zafazen do soutéie o eurovikend v Pafiii.

Zdroj: internetové stranky http://www.pooh.cz/pooh/tag.asp?tag=Voinet

Analyza: Reklamu lze povaZovat za nepfipustnou srovnavaci reklamu. Jak je jiz vySe
zminéno, spolecnost Voinet je telefonni operator a proto by mélo byt jasné, ze heslo
»zadné pink a modré chytaky“ oznacuje konkurenéni spole¢nosti T — mobile (pink) a
Telefonica O2 (modré), protoze tyto barvy jsou pro spolecnosti typické a charakteristické.
Sdéleni v této reklamé je mozné hodnotit jako utok na konkurenci a zleh¢ovani, protoze
spojeni pink a modré chytdky by mohlo vyvolavat dojem, Ze konkurence nabizi néco
nekvalitniho. Podle Arbitrazni komise Rady pro reklamu je tento slogan negativné
podbarven a porusuje Eticky kodex. Reklama piisobi klamavé dle § 2980 obcanského
zakoniku, protoze vyvolava dojem, Ze srovnava produkty stejné kvality, ale nabizend cena
se vztahuje na jinou rychlost pfipojeni, nez je tomu u konkurence. Dilezitym faktem je, Ze

reklama byla v roce Radou pro reklamu oznacena jako neeticka.
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4.2.1.3. CEZversusE. ON a PRE
Spolegnost CEZ v roce 2008 ptisel s reklamni kampani, kde CEZ pouzil slogany na
billboardech a internetu jako: ,,NePREplacejte uéty* a ,,NejsmEONi. CEZ je levn&jsi«.
Reklama byla zaméfena piedeviim na jizni Moravu a jizni Cechy, kde dominuje

spoletnost E. ON a také na hlavni mésto Prahu, kde dominuje PRE (Prazska energetika).”®

Obriazek & 4 CEZ vs. E. ON a PRE

E SKUPINA CEZ

| | Produdty asiuldy | Péleapodpora | Eliddmy advobi prestec | Ospolednest | Imestioll | Mardna

:PREPLACEJTE UCTY.

W m - oy G
um

Conanace Snear wety &2
E SKUPINA CEZ

ol Fraduh & Pole s potpors  Dishiny o Svoid proalfed | Coaoolelntad  mashih - ok  oalisa

=
B
. ; 0 x : e (@ce . A !

® L oM
Zdroj: internetové stranky http://www.font.cz/reklama/srovnavaci-reklama-cez-a-

PRODUKTY A SLUlRY MCE A PODPORA

dalsi.html

Zhttp://www.font.cz/reklama/srovnavaci-reklama-cez-a-dalsi.html
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Analyza: Znovu se jedné o srovnavaci reklamu, protoze jsou zvyraznéna pismena ve
slovech, které vyjadiuji zkratku nebo ndzev konkurencni spolecnosti. Slogany pouziti
v reklamé ,,NePREplacejte uéty a ,,NejsmEONi. CEZ je levngj§i“ mohou zleh¢ovat
konkurenci. Srovnani nebylo pouzito objektivng, jelikoz CEZ srovnava pouze tarify, které
ma opravdu vyhodnéj$i, ale uz neuvedl, ze v ostatnich tarifech je drazsi. Reklama nebyla
zadnym zpusobem fesSena, nebyla podana stiznost u Rady pro reklamu ani konkurence na

reklamu nereagovala.

4.2.1.4. Rossmann proti konkurenci
Rossmann v roce 2010 ve své kampani ,,Usetfete s naSimi vlastnimi vyrobky oproti
béznym znackdm!* vyuziva heslo ,,Porovnejte si ceny sami! NaSe vlastni znacky Vam
zaru¢i prvotiidni kvalitu za bezkonkurencni cenu!“, které je spojeno s grafickym
vyobrazenim vyrobkl pravé spolecnosti Rossmann a vyrobka znackovych vyrobcei jako je
napiiklad Persil nebo Camay. V kampani provadi cenové srovnani vici t€émto vyrobctim a
tvrdi, Ze kvalita vyrobkli Rossmann je stejna a prvotiidni, jako je to u téchto znacek. Na

tuto reklamu byla podéna stiznost od Ceského sdruzeni znatkovych vyrobki.®

Analyza: V prvé fadé je mozné reklamu povazovat za srovnavaci reklamu, protoze
jsou zde srovnavany ceny vyrobkl spolecnosti Rossmann s cenami jinych vyrobkil
znaCkovych vyrobci. Reklama spliuje § 2980 ob¢anského zakoniku. Otazkou je, zda je
tato reklama ptipustna ¢i nikoliv. Reklama piisobi klamave, jelikoz forma sdéleni by mohla
ocernovat konkurencni znaCky. Napfiklad v tom smyslu, Ze Rossmann uvadi stejnou
kvalitu vyrobka jako konkurence, ale jeho vyrobky jsou levngjsi. Pokud by se jednalo
opravdu o stejnou kvalitu téchto znacek, mohlo by se spotiebitelim zdat, ze konkurenéni
znaCky jsou predrazené a Ze spotiebitele okradaji. Rossmann tim, Ze se srovnava témet

s nejkvalitnéj§imi znackami, zneuziva dobré povésti konkurence.

Arbitrazni komise Rady pro reklamu se shodla, Ze jde o kampan, ktera je nad ramec
pfipustné srovnavaci reklamy. Stiznosti na tuto reklamu bylo vyhovéno a Rada pro

reklamu oznagila tuto reklamu za neetickou.**

http:/www.rpr.cz/cz/index.php
Shttp:/www.rpr.cz/cz/index.php
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4.2.2. Stiznosti na reklamy resené Radou pro reklamu
V predchozi podkapitole byly feSeny konkrétni piiklady reklam, které jsou bézné
vyuzivané v Ceské praxi. Nejen shodou néhod se v predchozi kapitole objevily rovnou tii
priklady reklam ze Ctyft, které byly feSeny Radou pro reklamu, protoze na né byly podany
stiznosti. V nasledujicim grafu je zobrazeno kolik stiznosti na zavadné reklamy feSila Rada

pro reklamu od jejiho vzniku do roku 2013.

Graf & 1 Druhy reklamy

Druhy reklamy 1995 - 2013

ochrana ostatni
klamava, osobnosti 3% zeny, sexismus
zavadéjici, 1% 11%
srovnavaci

29%

ochrana
spotrebitele
34%

nasili, strach,
vulgarismus,
rasismus

8% 1% 5%

déti
2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Rada pro reklamu od roku 1995 do roku 2013 fesila 299 stiznosti na reklamy tykajici
se srovnavaci, klamavé nebo zavad¢jici reklamy. Nejvice stiznosti feSila na reklamy, které
se tykaly ochrany spotiebitele, konkrétni pocet téchto stiznosti byl 357. Na 3. mist¢ feSila
stiznosti na reklamy tykajici se sexismu a Zen, téchto stiznosti bylo 118. Mezi dalsi znacné

feSené oblasti reklamy patii nésili, strach, vulgarismus a rasismus v reklamach a také
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reklamy na léky. Mezi nejméné feSené oblasti reklam patii alkohol, déti, tabdk a ochrana

osobnosti.

4.3. Dotaznikovy prazkum
Dotaznikovy prizkum je zaméfen na oblast reklamy a srovnavaci reklamy. V dne$ni
dob¢ je reklama velmi vyuzivany a dalezity nastroj komunikace nejen mezi prodejci a
spotiebiteli. A pravé na spotiebitele ma nejvétsi vliv, protoze spravné cilend reklama je
zarukou pro odbyt vyrobkull a tim zarucuje zainteresovanym firmam zisky. Tyto zisky jsou
divodem, pro¢ firmy srovnavaci reklamou mnohdy porusuji eticky kodex a v krajnich

piipadech i zakon.

4.3.1. Dotaznikové Setreni
K vyzkumu reklamy a srovnavaci reklamy byla zvolena kvantitativni metoda sbéru
dat prostiednictvim dotazniku. Dotaznik byl vytvofen pomoci internetovych
stranekwww.survio.com, které se zabyvaji dotaznikovymi prizkumy. Dotaznik byl Sifen
elektronickou podobou pomoci socialni sit¢ Facebook a také byl zasilan emailovym
klientim pomoci odkazu. Sbér dat trval od 10. 2. 2015 do 20. 2. 2015 a za tuto dobu na n¢;j

odpovédé€lo 164 respondenttl.

Dotaznik byl anonymni a obsahoval 13 otazek. Dotaznik byl rozdélen do tii ¢asti.
Prvni cast dotazniku obsahovala 4 otazky, které zjistovali zakladni informace o
respondentech. Druha ¢ast dotazniku obsahovala 5 otazek tykajicich se vlivi reklamy na
obéany Ceské republiky. Posledni ¢ast dotazniku byla rozdélena na 4 otizky a tykala se

konkrétniho typu reklamy, a to srovnavaci reklamy.

Z celkového poctu otdzek bylo 10 otdzek uzavienych s moznosti jedné nebo vice

odpovédi a 3 otazky byli polo-uzaviené. Dotaznik je vlozen v piiloze.

4.3.2. Zaméry a predpoklady

Zamér ¢. 1: Zjistit, v jakém typu médii si studenti reklamy nejvice v§imaji.
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Zamér ¢&. 2: Zjistit, zda by dotazovani muzi chtéli zakazat srovnavaci reklamu.

Zamér ¢. 3: Zjistit, zda respondenti zijici na vesnici nebo v malém mésté€ si nakupuji

zbozi nebo sluzby na zaklad¢ srovnavaci reklamy.

K potvrzeni nebo vyvraceni vysledkl dotaznikového Setfeni byly pouzity néasledujici

tii predpoklady. Predpoklad je, ze:

Piedpoklad €. 1:Méné nez 40% dotazovanych studentii si nejvice v§ima reklamy na

internetu.

Piedpoklad ¢. 2: Méné nez 30 % dotazovanych muzt by chtélo, aby byla srovnavaci

reklama zakazana.

Predpoklad €. 3:Vice nez 30% respondentl Zijicich na vesnici nebo v malém mésté

by si nekoupilo zboZi nebo sluzbu na zaklad¢ srovnavaci reklamy.

4.3.3. Vysledky priizkumu a jeho grafické zpracovani

4.3.3.1. Charakteristika respondentii
Na dotaznik odpovédélo dohromady 164 respondentt. Pti vypliiovani dotazniku byla
snaha oslovit pfiblizn¢ stejny pocet muzi a zen. Dotaznik vyplnilo 98 zen, coz je témét 60

% vsech dotazovanych. Dotazovanych muzii bylo 66, tedy 40 % vSech dotazovanych.

Graf ¢&. 2 Jaké je VaSe pohlavi?

W Zena

W mu?Z

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf €. 3 Do jaké vékové skupiny spadate?

[PROCENTflf [PROCENTO]

-

[PROCENTO]

B 20 a méné let
M 21 - 30 let
b 31-40 let
H41-50let

i 51 a vice let

[PROCENTO]

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi skupinou respondentil, kteti na dotaznik odpovidali, byla vékova skupina
21-30 let. V této veékové skupiné bylo osloveno 112 respondentti a odpovédélo 75 zen a 37
muzi. Jak je mozné predpokladat, nejveétsi cast této skupiny jsou studenti, konkrétné jich
odpovédélo 77%. Nekteti respondenti odpoveédéli, ze jsou studenti a zaroven u toho
pracuji. Téchto respondentll bylo okolo 4%. Zbytek respondentl z této skupiny jsou
zaméstnanci nebo nezaméstnani. Jelikoz byl dotaznik hlavné §ifen pomoci socialni sité, je
ziejmé, ze tato skupina bude nejobsahlejsi, protoze vSeobecné se mladd populace na
internetu pohybuje nejvice. Druhou nejvétsi skupinou, ktera na dotaznik odpovidala, byla
vékova skupina 31-40 let. Zde na otazky dotazniku odpovédélo 18 respondentd, pfi¢emz
bylo osloveno stejné mnozstvi zen a muzi soucasné. Ostatni tfi vékové skupiny 20 a méné
let, 41 -50 let a 51 a vice let jsou zastoupeny téméf stejné. Polovina respondentt ve véku
51 a vice let jsou zaméstnanci, ptes 30 % jsou podnikatelé nebo osoby vydélecné ¢inné a

zhruba 16% respondentl jsou nezaméstnani.
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Graf ¢ 4 Kde bydlite?

Vesnice, malé
mésto do 5 tisic
obyvatel
31,7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je mozné vy¢ist z grafu vice respondentt, ktefi na dotaznik odpovidali, byli lidé

ey

zijici ve méstech. | v této skupiné respondentli odpovidalo vice Zen, a to 73 z celkovych
112 respondenti. Polovinu dotazovanych respondentil zijicich ve méstech reklama
neovliviiyje, tedy je reklama ovliviiuje neutrdln€. Polovina respondentli z této skupiny si
kupuje zbozi/sluzbu na zéakladé¢ srovnavaci reklamy, ale pfed koupi si zjistuji dalsi
podstatné méné, a to pouze 52. Také tuto skupinu ztémét 50% ovliviiuje reklama
neutralné. Stejné tak zbozi tato skupina dotazovanych nakupuje na zakladé srovnavaci
reklamy, ale nez zbozi koupi si zjisti 1 dal$i informace o produktu, nekupuje tedy zbozi
pouze na podnét reklamy. Zajimavym faktem je, ze vétSina skupiny respondentil Zijicich ve
mésté, Si nejvice vS§imnou reklamy, pokud je reklama vtipna, kdeZto vétSina skupiny

respondentt zijicich na vesnici nebo v malém mésté si v§imaji reklamy tehdy, je-li reklama

originalni.
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Graf €. 5 Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?

4,9%

7,3%

B Zaméstnanec

B Podnikatel/OSVC
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B Nezaméstnany
HmJiné

58,5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvetsi pocet odpovidajicich na dotaznik byli studenti, kterych bylo 96 ze 164 vsech
dotazovanych, coz je témét 60%. Dalsi velkou skupinou respondentii, kterd dotaznik
vypliiovala, byli zaméstnanci. Téchto respondentl bylo 34, coz je téméf 21%. Ptiblizné
stejny pocet 14 a 12 odpovidajicich respondentd bylo u skupiny nezaméstnanych
respondentli a U podnikateld nebo osob samostatné vydélecné ¢innych. Posledni nejméné
pocetnou skupinou, ktera odpovidala na dotaznik, byla skupina Jiné, kde respondenti mohli
uvést jiné udaje o své ekonomické aktivité. Pét z osmi respondentl, ktefi uvedli jinou
ekonomickou aktivitu, jsou pracujici studenti, dva respondenti z osmi jsou rodi¢ové na

matetské dovolené a jeden z osmi respondentti je diichodce.
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4.3.3.2. Vlivreklamy na respondenty

Z celkového poctu vSech dotazovanych odpovédéla polovina, tedy 82 respondentd,
ze je reklama neovliviiuje. Pozitivni vliv, kdy reklama miZze ulehcit vybér zbozi a sluzeb,
ma reklama na 48 dotazovanych, tedy na téméf 30% respondentl. Negativni vliv ma
reklama na 34 dotazovanych, coz je zhruba 20% vSech dotazovanych. Na vétSinu
respondentu ve véku 20 let a méné ma reklama pozitivni vliv. V prazkumu také vyslo, ze
vétSina respondentll ve véku 41 let az 50 let byvaji reklamou ovliviiovani negativné.
Vétsinu ostatnich vékovych skupin reklama neovliviiuje. Z tohoto by se dalo usuzovat, ze
reklama ma pozitivni vliv na mlad$i roc¢niky, na star§i plsobi vétSinou neutrdlné az
negativné. Polovinu dotazovanych muzt reklama neovliviiuyje stejné tak je to u Zen,

polovinu z nich reklama neovliviuje.

Graf €. 6 Jak Vas reklama ovliviiuje?

M Pozitivné - reklama mi ulehdi
vybér zbozi/sluzeb

Neutrdlné - reklama mé
neovliviiuje

Negativné - reklama mé
obtéZuje

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf & 7 V jakém typu medii si reklamy nejvice v§imate?

Reklama uvnitf  Letaky Nikde
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti si z celych 45% nejvice vSimaji reklamy v televizi. Respondentt, ktefi
oznacili odpoved’ televize, bylo 74. Dal$im nejvice volenym médiem byl internet, coz
znamena, ze 55 respondentl si nejvice v§ima reklamy na internetu. Témét 46% vSech
studentt si v§ima reklamy nejvice na internetu, o 10% méné studentl si nejvice vS§ima
reklamy v televizi. Jak jiz bylo zminéno, nejspiSe je to zapti¢inéné tim, ze studenti travi na
internetu mnoho ¢asu naptiklad kvili Skole, praci ¢i zabavé. Televize a internet jsou média,
ktera byla respondenty volena nejcastéji. Oproti televizi a internetu byla ostatni média
volena velmi malo. Zhruba podobné mnozstvi, tedy kolem 10 respondentti uvedlo, Ze si
reklamy nejvice vSimaji na billboardech nebo plakatech a v letacich. Témét 5%
respondentl si reklamy nevs$imd nikde. Mezi respondenty se nasli i taci, ktefi si nejvice
v§imaji reklamy v tisku a rozhlasu. Téchto respondentii bylo pouze okolo 2%. Zadny z

oslovenych respondentt si nevs§ima reklamy uvnitt budov.
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Graf €. 8 Jakou duleZitou vlastnost by méla reklama mit, abyste si ji vSimli?

Nezaujme mé

R Jiné
Kratkost 6,7% R
6,1%
Umélecka
hodnota Vtipnost
4,9% 33,5%

Jednoduchost
12,2%

Originalita
36,6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Zhruba 37% respondentti, tedy 60 oslovenych uvedlo, Ze originalita je vlastnost,

kterou by reklama méla mit, aby si ji v§imli. Téméf 34% respondentd, coZ je 55 u ze 164
respondentli uvedlo, Ze by reklama méla byt vtipnd, aby si ji vSimli. DalSich 20
respondentli odpovédélo, ze by reklama méla byt jednoduché. Jedenact respondentt tvrdi,
ze je zadna vlastnost reklamy nezaujme. Pfiblizné stejné respondentt si reklamy v§imne,
pokud je reklama kratkd. NejmenSi pocet respondentl si reklamy vSimne na zakladé

umélecké hodnoty. Zadny z respondenti neuvedl jinou vlastnost, kterou by reklama mohla

mit, aby si ji respondenti v§imli.

U vekové skupiny 20 let a méne, 21-30 a 51 a vice volila vice nez polovina

respondentli odpovéd’ ,,Vtipnost®. Respondenti ve vékové skupiné 41-50 nejcastéji volili

odpovéd’ ,,Nezaujme me nic* a vétSina respondentd od 31 do 40 let nejéastéji odpovidali,

7e je nejvice zaujme reklama, kterd je originalni.
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Graf €. 9 Jak moc duvérujete sdélenim v reklamach?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Sto respondentl ze vSech dotazovanych uvedlo, Ze zalezi na tom, 0 jakou reklamu se
jedna. DalSich 62 dotazovanych odpovédélo, Ze sdélenim v reklamach nediivétuje. Pouze 2

respondenti uvedli, Ze sdélenim v reklamach davétuje.

Graf €. 10 Souhlasite s timto vyrokem? ,.Zadavatelé reklamy jsou v informaéni
vvhodé oproti spotiebitelum, proto by méla bvt reklama dostateéné pravné
regulovana statem.*

[HODNOTA];3[HODNOTA];3

33;20,1%

[HODNOTAJ;9 i
,8%

SOUHLASIM SPISE NEVIM SPISE NESOUHLASIM
SPOUHLASIM NESPOUHLASIM

Zdroj: vlastni zpracovani

Svyrokem, ktery wuvadi, ze zadavatelé jsou v informac¢ni vyhodé oproti

spottebitelim, proto by méla byt reklama dostate¢né pravné regulovéana statem, souhlasilo
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a spiSe souhlasilo 111 respondentd. Respondenttli, ktefi nevéde€li, zda maji s vyrokem
souhlasit ¢i nemaji, odpovédelo 33. SpiSe nesouhlasilo a nesouhlasilo 20 dotazovanych
respondentl. Dalo by se tvrdit, Ze si vétSina respondentd mysli, Ze by méla byt reklama
dostate¢né pravné regulovana, jelikoz jsou jako spotiebitelé¢ v informaéni nevyhodé oproti

zadavatelim reklamy.

4.3.3.3. Srovnavaci reklama

Graf & 11 Chtéli byste, aby bvla srovnavaci reklama v Ceské republice
zakazana?

M Ano,vadimi M Ne, ulehCuje mi vybér zboZi/sluzeb  ® Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Témeér 40% dotazovanych, coz je 65 respondentii by nechtélo, aby byla srovnavaci
reklama zakdzana, protoze jim ulehCuje vybér zbozi. Respondentil, ktefi nevédeli, zda by
chtéli, aby srovnavaci reklama byla zakazana, odpovédelo 55, asi 34% z dotazovanych.
Celkem 44 neboli 27% respondentii by chtélo, aby byla srovnavaci reklama zakazana,

protoZe jim vadi.
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Graf €. 12 Co Vam vadi na srovnavaci reklamé?

JINE

NIC

VTIRAVOST

MOZNOST VZNIKU ZMATENI KE ZNACCE

NizKA DOVERYHODNOST

URAZENI JINYCH/KONKURENCNICH ZNACEK

U této otazky si respondenti mohli vybrat vice odpovédi, protoze kazdému
respondentovi muze vadit vice vlastnosti srovndvaci reklamy anebo také zadna.
Respondentt, kterym vadi na srovnavaci reklamé, Ze urdzi jiné nebo konkurencni znacky
bylo 63, coz je nejvétsi pocet ze vSech respondentt. Celkem 58 respondentt uvedlo, Ze jim
vadi na srovnévaci reklamé vtiravost. Dal$i dvé moznosti byly stejné obsazovany, tedy 49
dotazovanych uvedlo, ze jim na srovnavaci reklamé vadi nizka divéryhodnost a moznost
vzniku zmateni ke znacce. MenSina vSech dotazovanych odpovédéla jinak. Dva
respondenti uvedli, Ze jim na srovnavaci reklamé nic nevadi. Ze vSech dotazovanych muza

nejvice odpovédélo, ze jim na srovnavaci reklamé nejvice vadi nizka diveryhodnost.

[HODNOTA];4,
9%

[HODNOTA]J;1,
2%

[HODNOTA];3
5,4%
[HODNOTAJ;2
9,9%

[HODNOTA];2
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice zen uvedlo, Ze jim vadi, kdyz srovnavaci reklama urdzi jiné znacky.
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Graf € 13 Vadi Vam srovnavaci reklama u zboZi/sluZeb jako je napriklad
pojisténi?

B Ano

B Ne

1 Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice jak polovina, coz bylo 84 dotazovanych, odpovédélo, Ze jim nevadi srovnavaci
reklama u sluzeb, jako je naptiklad pojisténi. Celkem 40 respondentti odpovédélo, Ze jim
srovnavaci reklama vadi u sluzeb, jako je napfiklad pojisténi. Stejny pocet respondentt

uvedlo, Ze nevédi, zda jim srovnavaci reklama vadi u sluzeb, jako je naptiklad pojisténi.
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Graf & 14 Zakoupili byste si nékdy zbozZi/sluzbu na zakladé reklamy, ktera
srovnavala zbozi/sluzbu s jinvm zbozim/sluzbou?
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32,9%
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Nl si dalsi
TR informace o
zbozi/sluzbé
3,7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Témétr polovina vSech dotazovanych, konkrétné 79 respondentii by si zakoupilo
nekdy zbozi nebo sluzbou, které bylo srovnavano s jinym zbozim nebo sluzbou, ale zjistilo
by si dalsi informace o zbozi ¢i sluzbé. Respondentt, kterych by si nekoupilo zbozi ¢i
sluzbu na zéklad¢ Zadné reklamy, bylo 54 neboli 33%. Celkem 25 respondentt, tedy asi
kolem 15% vSech respondenti nevi, jestli by si koupilo n€kdy zbozi nebo sluZzbu na
zaklad¢ srovnavaci reklamy. Zhruba 4% by si koupilo zbozi ¢i sluzbu na zikladé

srovnavaci reklamy a dale by nezjistovalo dalsi informace o zbozi nebo sluzbg.
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5. Zhodnoceni vysledku

5.1. Vyhodnoceni zamért a piredpokladii
Zamery, které byly zadané pro celkovou analyzu pomoci dotaznikového Setteni, byly

stanoveny jiz pfed sestavovanim samotného dotazniku.
Zamér ¢. 1: Zjistit, v jakém typu médii si studenti reklamy nejvice v§imaji.
Zamér C. 2: Zjistit, zda by dotazovani muzi chtéli zakazat srovnavaci reklamu.

Zamér ¢&. 3: Zjistit, zda respondenti zijici na vesnici nebo v malém mésté€ si nakupuji

zbozi nebo sluzby na zdkladé srovnavaci reklamy.

K potvrzeni ¢i vyvraceni vysledkli dotaznikového Setfeni byly pouzity nasledujici tii

ptedpoklady.
Predpoklad ¢. 1: Méné nez 40% studentl si nejvice v§ima reklamy na internetu.
K ovéfeni ptedpokladu byl vybran jednovybérovy test o relativni cetnosti.

1) HO: Rozdil v podilu studenti se nelisi od 40%.
Ha: Rozdil v podilu studentl je méné nez od 40%.
2) Jednovybérovy test o relativni ¢etnosti
3) Stanoveni hladiny vyznamnosti 0,05
4) Sestrojeni kritického oboru Uy,
5) U=—D 0
7y (1-11,)
n
6) Na zakladé vysledki jednovybérového testu hypotéz o relativni Cetnosti je
ovéfeno, Z7e¢ na hladiné vyznamnosti 0,05 se nezamitd. Uvedeny piedpoklad
»Mén¢ nez 40% studenti si nejvice v§ima reklamy na internetu.* nelze potvrdit,
jelikoz se potvrzuje nulova hypotéza, ktera tvrdi, Ze uvedeny podil studentl se

nelisi od 40%.
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Piedpoklad €. 2: Mén¢ nez 30% dotazovanych muza by chtélo, aby byla srovnavaci

reklama zakazana.

K ovéteni ptedpokladu byl vybran jednovybérovy test o relativni ¢etnosti.

1)

2)
3)
4)

5)

6)

HO: Rozdil v podilu dotazovanych muzt se nelisi od 30%.
Ha: Rozdil v podilu dotazovanych muzii je mensi nez 30%.
Jednovybérovy test o relativni ¢etnosti

Stanoveni hladiny vyznamnosti 0,05

Sestrojeni kritick¢ho oboru uy,

U: p_ﬂ-O

T, (1—7[0)
n

Na zaklad¢ vysledki jednovybérového testu hypotéz o relativni Cetnosti je
ovéfeno, ze HO se zamitd na hladiné vyznamnosti 0,05. Je mozné potvrdit
predpoklad ,,Méné nez 30% dotazovanych muzi by chtélo, aby byla srovnavaci

reklama zakdzana.*

cey

Piedpoklad €. 3: Vice nez 30% respondent zijicich na vesnici nebo v malém mésté

by si nekoupilo zbozi nebo sluzbu na zéklad¢ srovnavaci reklamy.

K ovéteni predpokladu byl vybran jednovybérovy test o relativni Cetnosti.

1)

2)
3)
4)

5)

6)

HO: Rozdil v podilu respondentil se nelisi od 30%.
Ha: Rozdil v podilu respondentu je vétsi nez 30%.
Jednovybérovy test o relativni cetnosti

Stanoveni hladiny vyznamnosti 0,05

Sestrojeni kritického oboru uy,

U — p _7[0
T (1—7[0)
n
Na zéklad¢ vysledkli jednovybérového testu hypotéz o relativni Cetnosti je

ovéieno, ze HO se nezamitd na hladiné vyznamnosti 0,05. Pfedpoklad ,,Vice nez

30% respondentt Zijicich na vesnici nebo v malém mésté by si nekoupilo zbozi
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nebo sluzbu na zdklad¢ srovnavaci reklamy.” je nutné zamitnout, nebot’ je

potvrzena nulova hypotéza, kterd tvrdi, Ze se rozdil v podilu nelisi od 30 %.

5.2. Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikovym Setienim bylo zjisténo, Ze reklama nema velky vliv na spotiebitele.
VétsSinu z nich reklama neovliviiuje. Nejvetsi vliv na respondenty ma reklama umisténa
v televizi nebo na internetu. Opacny efekt ma reklama v tisku a rozhlase. Originalita a
vtipnost jsou vlastnosti, které respondenty nejvice upoutaji. Duvéfivost ke sdélenim je
ovlivnéna typem reklamy. Vice jak polovina dotazovanych si mysli, Ze zadavatelé reklamy
jsou jednoznacné ve vyhodé¢, protoZe znaji i zadporné stranky propagovaného vyrobku nebo
sluzby, a tedy z tohoto hlediska by méla byt reklama dostate¢né pravné regulovana.
Ptipustnd srovnavaci reklama neni vét$iné dotazanych na obtiz, protoze jim pomdaha s
vybérem zbozi. Nejvice respondentli povazuje urdzku jinych vyrobkl a vtiravost za
negativa srovnavaci reklamy. Konkrétni porovnani vyhod ¢i nevyhod naptiklad v oblasti
pojisténi vétsingé dotazovanym nevadi. Neceld polovina vSech respondentli srovnani
konkuren¢nich vyrobkil povazuje za vyhodu, avSak by si o daném produktu pofidila vice

informaci.
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5.3. Doporuceni

Tabulka €. 1 Vlastnosti reklam a jejich daleZitost

Vlastnosti reklam a jejich duleZitost

televize, internet,
venkovni reklama

V jakém typu médii
si reklamy nejvice
vSimate?

reklama uvnitf budov

Jakou diilezitou
vlastnost by méla originalita, vtipnost,

reklama mit, abyste jednoduchost
si ji v§imli?

kratkost, umélecka hodnota

Co Vam vadi na
srovnavaci
reklamé?

urazeni jinych znacek,
vtiravost

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé vysledki z dotaznikového Setieni byla vytvotena tabulka, pomoci které je
mozné stanovit nasledujici doporuceni pro zadavatele reklamy. Reklama, kterd by podle
respondentl byla schopna zaujmout, by méla obsahovat prvky jako je originalita, vtipnost
a jednoduchost. Naproti tomu kratkost a umélecka hodnota jsou povazovany za méné
podstatné. Za nevhodné povazuji respondenti vysokou vtiravost reklamy a urdzeni jinych
znaek. Za médium, které dokaZe nejvice upoutat, povazuji dotazovani televizi, internet a
venkovni reklamu jako jsou napiiklad billboardy nebo plakaty. Nejmensi schopnost

upoutat respondenty mé reklama uvnitf budov.
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6. Zavér
Bakalafska prace na téma Pravni regulace reklamy je rozdélena do dvou celkd, a to

na cast teoretickou a Cast praktickou. Kazda z téchto ¢asti si klade urcité cile.

Zamérem teoretické ¢asti bylo pfiblizeni a zpracovani problematiky pravni regulace
reklamy. Nejprve byl vysvétlen pojem reklama jeho obecné pojeti, pravni definice a také
mimopravni definice. Jelikoz je reklama velmi Siroky pojem, bylo potieba vytycit
byla nastinéna stru¢né historie reklamy 20. stoleti jak v Ceské republice, tak i v ramci
celého svéta. Struéné nastinén byl systém pravni regulace, coz znamena, ze byly popsany
bodem teoretické casti bylo analyzovat vybrané vefejnopravni, soukromopravni a
mimopravni predpisy. K analyze vefejnopravnich ptedpist, které se zabyvaji pravni
reklamy, v znéni pozdéjsich predpist a zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve
znéni pozdéjsich predpist. Z oblasti soukromého prava byl popsan zédkon ¢. 89/2012 Sb.,
obcansky zakonik a z oblasti mimopravni Kodex reklamy, ktery se zabyva tzv. etickou

samoregulaci reklamy.

Prakticka ¢ast je rozdélena na dva celky. Prvni ¢ast se zabyvala analyzou vybranych
ptiklad® reklam, které ptsobily na ¢eském trhu. K lepsi navaznosti dalsiho celku praktické
casti byly vyuZity reklamy, které se zabyvaly srovndvanim, tedy srovnavaci reklamou.

Uvedené Ctyii ptiklady jsou analyzou srovnavaci reklamy.

V dal$im celku praktické ¢asti byl proveden dotaznikovy prizkum, ktery se tyka
reklamy a srovnavaci reklamy. Dotaznik byl rozd€len na tfi Casti. V prvni Casti byly
obsazeny otazky, které slouzily k charakteristice respondentii. Druha c¢ast dotazniku
zkoumala reklamu a jeji vlivy na respondenty a tieti ¢ast byla zaméfena na srovnavaci
reklamu. Pfi sestavovani dotazniku byly urfeny tfi zaméry a ptedpoklady, které mel

dotaznikovy priizkum vyvratit nebo potvrdit.

Zavérem lze fici, Ze reklama nas dnes sice obklopuje z kazdé strany, ale jak je
z dotazniku patrné, nema az tak velky vliv na respondenty. Majoritu z nich reklama

neovliviiuyje. Je vSak otazkou jak reklamu respondent mize ve skutecnosti vnimat a jak s ni
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dokaze nalozit. V dne$nim svété je reklama povazovana za dilezity zdroj komunikace,
pomoci reklamy se spotfebitel 0 propagovaném vyrobku nebo sluzbé dozvi a na zakladé
zaujeti si vyrobek zakoupi nebo sluzbu vyuzije. Bézny zakaznik obvykle ani nepocituje, Ze
Vv prezentované reklamé je poskozovan vyrobek nebo sluzba konkuren¢nich firem. A ani
netusi, Ze se jedna o porusSeni etickych ¢i pravnich predpist viici konkurenénimu vyrobku.
Proto je dobré, Ze toto poruseni je zakotveno zejména v obCanském zakoniku, ktery chrani

poskozeného soutézitele.

Je spravné, Ze se na trhu mize dotCena firma, soutézitel ¢i kdokoliv dalsi branit a
podat stiznost u Rady pro reklamu. Kazda stiznost byva projednavana, a pokud je
vyhodnocena jako opravnénd, pfijmou se takova opatieni, kterd nepovedou k dal§imu

poskozeni sté¢zovatele.

Vzdyt pravé o decentnost reklamy, pravdivost, Cestnost a legalitu v celém tomto
procesu jde a prosazovani a dodrzovani je hlavnim cilem Rady pro reklamu v Ceské

Republice.
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-Nikde
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- Kratkost
- Nezaujme m¢ nic
- Jin¢é (dopiste)
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- ZaleZi na tom, o jakou reklamu se jedna
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- Sdélenim v reklaméch davétuji
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oproti spotiebitelim, proto by reklama méla byt dostatecné pravné
regulovana statem.*
- Souhlasim
- SpiSe souhlasim
- Nevim
- Spise nesouhlasim
- Nesouhlasim

10. Chtéli byste, aby byla srovnavaci reklama v Ceské republice zakazana?
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11.

12.

13.

- Ano, vadi mi

- Ne, ulehcuje mi vybér zbozi/sluzeb

- Nevim

Co Vam vadi na srovnavaci reklamé? (vice moznych odpovédi)

- UraZeni jinych/konkurenc¢nich znacek

- Nizka divéryhodnost

- MozZnost vzniku zmateni ke znacce

- Vtiravost

- Nic

- Jiné (dopiste)

Vadi Vam vyuzivani srovnavaci reklamy u zboZi/sluZeb jako je napriklad
pojisténi?

-Ano

-Ne

-Nevim

Zakoupili byste si nékdy zbozZi/sluzbu na ziakladé reklamy, ktera srovnavala
zbozZi/sluzbu s jinym zboZim/sluzbou?

-Ano, ale pted koupi si zjistim dalsi informace o zbozZi/sluzbé

- Ano, nezjistuji si dalsi informace o zbozi/sluzbé

- Nevim

- Ne, nenechavam se ovlivnit reklamou pfi vybéru zboZi/sluzby
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