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UvOD

Reklama. Aniz bychom se museli divat do encyklopeusichni velmi doie
vime, co pro nas tento pojem kazdy den znamenané&na perusovani filnd tésre
pied rozuzlenim zapletky. Znamen&epiréni nasSich postovnich schranek tak, ze své
dopisy mezi hromadou letdla plakatk pomalu ani nenajdeme. Znameréiminutové
mazani vSech nevyZzadanycheélsthi vzdy po pihlaSeni do naSi e-mailové schranky.
Slepotu pi hledani informaci na internetu, protoze vSimatSgich reklamnich banrier
by znamenalo prosédu paiitace dvojnasob&dlouhou dobu. Znamena idtbillboardy
vSude, kam se podivameepvadni a ochutnavky zbozi v obchgckam chodime rano
kupovat snidani, telefonaty agémejlépe v dob nedtiniho okéda. Za vSechno toto

zpesteni dne véci kazdy Ezny okkan rekland.

Na uvod by se hodilo pochopit, kam vlasteklamu z#adit.

Aby na modernim trhu vladla oboustrannd spokojenasikaznika
I prodavajiciho, byl marketingovymi odborniky v peiné 20. stoleti vyvinut takzvany
.marketingovy mix“. Sklada se z#yi prvka: product (vyrobek, sluzba)price (cena),
place (misto prodeje)promotion(podpora prodeje). Kazdy z nich jéleZity, nicmér
reklama spada do oblasti toho poske¢menovaného, totiz do podpory prodejéi. té
jsou vyuzivanytyii nastroje komunikacegaublic relations (Cili vztahy s véejnosti, coz
obnasi pedevSim §eni informaci o produktu nebo fighprostednictvim sdlovacich
prostedki), sales promotions (predstavuje osloveni zakaznika v okamziku, kdy se
nachazi na mist ndkupu), osobni prodej (pfinasi gimy kontakt prodejce se
zékaznikem) a koweé¢ pak reklama jako kralovna toho vSeho. Diky svym
prokazatelnym vysledkn si ziskala them let velmi silné a vyznamné postaveni mezi
komunika&nimi nastroji.

Jsou v reklamnim oboru taci, ktese takového striktniho ¢ni nedrzi.
Dtkazem budiz tvrzeni jednoho z n&fich mu# reklamy, Sergio Zymana:

.Ma definice iika, Ze reklama je naprosto vSe. Ano, i ty televimklamy,
hyckani mil&ci reklamni branze. A stejrtak i rozhlasova a tiskova reklama. A k tomu
bych g@idal i to, jaky ma vaSe zboZzi obal, jaké osobnjssti si vybrali — nebo nevybrali
— ktomu, aby va$ vyrobekigdstavovaly, to, jak se chovate ke svym &stmandm
a jak se oni naopak chovaji k zakazmikfirmy, vaSe vyroni zpravy, vasSe propaga

materialy,clanky, které se o vas pisi, udalosti, které spanete, a dokonce i Zigob,
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jimz se vyrovnavate s n&kavanym podnikatelskym Gsghemci nezdarem. Zkratka,
ve, co dlate,¥ka nico o vasi znie vasim potencialnim zakazafk.“

Tato prace se nicménbude ¥novat pouze reklatnjako takové a ponecha
stranou ostatni nastroje marketingové komunikaceélaMby pomoci odpoddét na
otdzky, které se gibyvajici reklamou samy vnucuji. Jak k tomu vsal§ldp Ze se
reklama najednou ,vecpala“ do nasich ziw8Bylo tomu tak i v minulosti? Byla vzdy
povazovana za nedilnou s@st obchodniho gta? Co vSechno dneska umi? Az si

dovolit vSechno?

1 ZYMAN, S. Konec reklamy, jak jsme ji dosud zn&006, s. 21.
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1. Cile a metodika bakal#éské prace

Pro tvorbu bakalgké prace byla vyuzita iedevSim metoda komparace
literarnich zdraj. Na jejim zaklad je v prvni ¢asti prace stiné shrnut vznik
a prongény reklamy weskych zemich, vyvoj jeji formy a moznostiispbeni
na zakazniky a nakonec popsany moznosti reklamméahi sodasnosti.

V ¢asti druhé se prace z&fuje na omezeni reklamy zakonem a to zejména
v oblasti etiky. Jaka reklama je rggustna? Jaké prvky uZgkrauji hranice? Kdo na

to vSechno dohlizi?

Cilem prace bylo vysledovat vyvoj reklamy taském Uzemi. Vysilit, proc
ji ze stranyceskych obchodnik nebyl zp@atku wnovan dostatek pozornosti a pro
trvalo takovy dlouhycas, nez bykesky zakaznik ®bec ochoten ji fijmout. Popsat
prvni formy moder§Si reklamy a ukazat, jaké moznosti finesl vyvoj informa&nich
technologii. Dale pak nastinit, jak se reklama groje v sogasnych médiich a co se
od ni mize a@tekavat do budoucna. Jak s€énha bude rénit, aby byla stale efek¥si
a pisobila na co neptSi paet gijemai. Jakym formam reklamy se budénovat
pozornost a jaké naopak zaznamenavaji pokles z&joslednim cilem bylo na zakkad
platnych pravnich norem stanovit etické hranicesrétby dnesni reklama néla

piekraiovat.



2. Vznik a vyvoj reklamy

2.1 Prawk — hlas jako prvni propagani prostiedek

Prvni pokusy o propagaci zboZzZi byvaji spojovanyvzeikem obchodovani.
Jakmile byl¢lovek schopny vyprodukovat vice vyrolbknez mohl sam spi@bovat,
musel na & upozornit ostatni afpnét je ke koupi. Proto se patky reklamy daji
piedpokladat jiz v pratku, v mladsi dob kamenné, kdy rizeme vysledovat vznik
femesIné vyroby a gatky jakési dlby prace. Tenhle dokazal vyrobit k& kamenné
nastroje, tamten zase krasné nadoby. Zakanitselo dojit k tomu, Ze najednouim
jeden doma hromadu kamennych nasteogritom si nendl v ¢em uvdit a naopak. Pro
si tedy své produkty nevydovat k oboustranné spokojenosti? Jenze abyjdké
vyméné vibec mohlo dojit, musel na sebe ,vyrobce" ostatndzapnit, informovat
je otom, Ze &co nabizi. Vezmeme-li v potaz tehdejSi moznostifggne, Ze v podstat
jedinym zmisobem, jak to &init, bylo vyuziti mezilidské komunikace ,Historicky
nejstarsim reklamnim prdstdkem bylo tedy domlouvani se od Ust kifst?
Vynaléza¥jSi vyrobci na své produkty upozmvali i rozcElavanim ohs a kouovymi
signdly, které znaly misto sngny.

Ti nejvynalézayjSi vSak nevyradli nic. Stali se obchodniky. Obchazeli
vyrobce, zji§ovali, co komu chybi nebo naopakepyva a zprogedkovavali smnu
na dalku, samdejm¢ ne nezistd. Postups dosSlo dokonce k tomu, Ze ¢adi radit
femeslinikovi, jak ma své produkty vysaimebo vylepSovat, aby Sly |épe na odbyt.
,0bchod z&al ovliviiovat vyrobu. A to je z hlediska vyvoje (nejen) weakly dilezity
moment.?

Tihle Sikovni obchodnici pak pomohli vzniknout dais fenoménu — totiz
znace. Uz v tehdejSich dobach byléZbé, Ze ne vSichni vyrélh své zboZi stejh
kvalitné. Bylo nutné, aby si poctivy vyrobce své kvalithiozi réjak ozn&il a zakaznik
mel tak moznost vzdy rozpoznat jeho vyrobky mezi agpl dalSich — zal na své
vyrobky malovat znéky, piktogramy. Pro obchodnika, ktery nasledprostedkovaval
prodej, byla takova ztaa zndmkou kvality a znamenala, Ze zbozi budéadptndejné.
Netrvalo dlouho a z@l pouzivat své vlastni ztky, teklo by se jakésijpdchidce

ochrannych znamek.

2KRIZEK, Z., CRHA, I.Zivot s reklamou2002, s. 14.
3 KRIZEK, Z., CRHA, I.Zivot s reklamou2002, s. 15.
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2.2 Staro¥k — prvni jednoduché firemni Stity

Prvni pisemné paméatky, potvrzujici existenci reklase nicmé& dochovaly
az ze staratku. Ve nestt Memfis byla objevenaips 2500 let stara hina tabulka,
na niz egyptsky obchodnik propagoval své sluzbge,Ziji ja, Rinos z Kypru, z milosti
bohi obd&eny un&nim vyloZit neomyli kazdy sen*

| nadale reklard slouzila gedevsim komunikace a domlouvani, al&ata
vznikat i nové metody propagace. Tak fiklad zn&ky se stavaly propracovgsi,
kreslily se prvni firemni Stity (i kdyZz toto oztemi je v porovnani s dneSkem
samozejm¢ hodré nadnesené). &Sinou jednoduchou malbou znakovaly, co je
v kterem dom k dostani — ,,obchod s miékem byl ozZea reliéfem kozy, pekarnadha
vyobrazeni kamenného mlyna pobidého mezky, vinarna byla ozfema reliéfem dvou
muZi nesoucich na &y zaw$enou amforu s vinent.*

Mistem pro prvni jakousi masggi reklamu pak bylo ol¥gjné trziSg. Vyrobci
na sebe a své zbozi upozavali hlasitym vyvolavanim a vychvalovanim, &terych
se pak stavali dokonce profesiondlni vyvolayvpropagujici za Uplatu cizi zboZzi. Cilem
bylo prildkat co nejvic potencionalnich zakazhnikéemuZz postuphi dopomahaly

i zminéné prvni firemni Stity.

2.3 Stedowk — vynalez knihtisku

S piichodem sedowku nastaly pro obchodnika zlatésy. Jednotlivi vyrobci
totiz produkovali uz vyhradn pro rg&j a pro trh, ktery pla nahradil divejsi
piilezitostnou smnu. Jeden s druhym uzZ jinak v podétakegichazeli do kontaktu,
vSechno bylo v rezii obchodnika. Na&idovatkach vyznamnych obchodnich stezek
se zg&aly pravidel konat trhy, na kterych se vedle obchodn#iataly svou znékou
prezentovat také néwznikajici cechy (13. stoleti), coz byla sdruzimrhesinik, ktera
chttla predevsim chranit svéleny, kvalitu vyrobk a ukovat ceny. Podstatn&ifpm
bylo, Ze kdo se jejichlenem nestal, nemohl dale s\eneslo provozovat.

Krom¢ pravidelnych tri se oldas pdadaly i trhy pilezitostné, o kterych
se obyvatelé dozvidali na mistech, kde se jichigedw schazelo velké mnozstvi —
v kostelech. Faté tam @i svych kazanich oznamovalias a misto échto trhi.

4 Historie a vyznam reklamy [online]. 2004 [cit. 2009-01-08]. Dostupné na:

<ht§Q§://akeIa.mendelu.9z/~turcinko/materialv/Plaska 02.doe
® KRIZEK, Z., CRHA, I.Zivot s reklamou2002, s. 17.
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A protoze tak né&nili ze své dobré @le, ale za penize od obchodiikdalo by se toto

s nadsézkou ozt za prvni placenou reklamu.

Co se tge pisemného propagovani, veredbwku se vzhledem k velké
negramotnosti lidi stavalycastym reklamnim prosgdkem jednoduché obrazky
a symboly. K naslednému i8hi WtSi vSeobecné vzthnosti a kultury dopomohl
piedevsim jeden vyznamny vynalez ¢atku 15. stoleti, totizvynalez knihtisku
Johannem Gutenbergem. Teni@lpmovy objev mil pak samoiejme vliv i na vyvoj
reklamy, protoZze mohlo dojit k hromag§imu rozsieni jakéhokoliv pisemného
propagovani a inzerovani. Tiskly se prvni letakyyaésky s reklamnim obsahem.
S nadsazkou by se dattct, Ze uz tehdy praila prvni, svym zfisobem reklamni,
kampa - a to kdyZz vroce 1517 Martin Luther tisknul a$ioval mezi lidi svych

95 tezi proti odpustim, ¢imz nasled& dopomohl k Bmecké reformaci.

2.4 Pda&atky novovéku — prvni reklamni tvarci

Stejre jako v pedeSlych obdobichugtaval i pgatkem novoeku dilezitym
reklamnim progedkem hlas. Typickym mistem pro jeho uptainbylo novoekeé
trzist, kde se na po#nn¢ malé ploSe sesSlo velké mnoZstvi obchodnik protoze
sicasem zé&inali stéle vice a vice konkurovat, bylo nezbytmé&tuna sebe ifitdhnout
pozornost zakaznika. Nejjednodussi cestou byfimné oslovovani kolemjdoucich,
nepochazeli ¥ad obchodnik ani prodejd. Skut&ny vyznam reklam v té dolg totiz
piikladali pouze vSemozni potulni @hoi, artisté, herci¢i cirkusaci. VSichni tito,
na rozdil od neivéiivého obchodnika, uz tehdy debwdéli, Ze bez halasné a okazalé
reklamy svoji zivnost neprodaji. Proto také jakovrpr nezstali pouze u slovni
propagace. ,Novinové inzeraty a #8€ cedule vylepené na iegnych mistech
ohlaSovaly pravidekh prijezd dosud nevidané a neslychané atrakce do nového
pusobist. Zabavni podniky na sebe upoiovaly timto zfisobem mnohemidre, nez
si podobné prostdky @izval ku pomoci B prodeji svych vyrobk také Svec, truhfa
nebo kupec® Vice neZ dinng také misobil poulini privod artisti méstem, kterym
se cirkusdéi jina umélecka skupina vzdy na patku svého fisobeni v daném &ste
predvedla lidem.

® VOSAHLIKOVA, P. Zlaté casyceské reklamyl1999, s. 12.
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2.5 17.-18. stoleti — vznik inzerce a zdokonalelakati

Novowek prinesl lidstvu spoustu novych technickych vynaéle€o se reklamy
tyce, dilezity byl hlavré vyvoj v oblasti informanich technologii a médii. Jednim
z nejdilezit¢jSich inform&nich médii té doby se statk. Paatek 17. stoleti dal totiz
vzniknout novému iemeslu” — novingskému. Prvni ti€né noviny vydal v roce 1605
ve Strasburku ve Svatési iimské Johann Carol(sv Anglii pak dokonce uZ v roce
1657 vznikly prvni noviny, &nované vyhradhinzerci — Public Adviseriesky Veejny
poradcé® DuleZité pitom bylo, Ze noviny festaly fungovat jako ifleZitostné
informatni letaky a z&aly vychazet pravideth Diky tomu se mohl zét rozvijet novy
reklamni prosedek — inzerce. &em kratké chvilky se stala velice oblibenym —
a predevSim Ginnym - zmisobem, jak na seb& na svou firmu upozornit Sirokou
vefejnost. A véem spd@ivalo jeji kouzlo?

.Inzerat se v tehdejSich novinach rychle ujal, iz vyhodnym prosedkem
reklamy pro vSechnytit zGcastrené strany: inzerentovi, tj. tomu, kdo inzerat pagav
uSetil praci srozsevem informace. Nemusely se rozdavgepovat i jinak Siit
reklamni letdky. St&ilo zajit k vydavateli novin sifpravenym inzertnim oznamenim,
o rozsfeni tohoto oznameni se pak postaraly noviny samggavatel to ovSem nélal
zadarmo, naopak, ekonomicka prosperita napragteny periodického tisku prameni
piedevsim z poplatkza uvéejiovani inzerce. Spokojen bykten&. Dostal informaci
0 moznostechdto si koupit v pkné Upra¥, pohodl a az pod nos séasre se svymi
novinami. Tento stav vzajemné vyhodnosti trva dedngnad jen stim rozdilem,
Zecten& uz tak nelani po inzertnich informacich jako v dgbkdy byl jakychkoliv
informaci spi$e nedostatek.?.

DalSi rozvoj a zdokonaleni tisku (a nasledmmozejme i reklamy, konkréta
reklamnich plakdi) priSel po roce 1796, kdy Prazan Alois Senefelder legta
litografii .*° Obchodnici totiz brzy pochopili, e spiSe neZ teamujme zéakaznika
vystizny obrdzek nebo kresba. A p¥awynélez litografie umoznil vyrobu kvalitnich
a finartné dostupnychcernobilych i barevnych reklamnich plak& dopomohl tak

k jejich stale ¥tSi oblike.

" Noviny. [online]. [cit. 2009-01-08]. Dostupné z: <https/wikipedia.org/wiki/Noving

8 Historie a vyznam reklamy. [online]. 2004 [cit. (®D01-08]. Dostupné na:
<https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Pe=ska_02.doe

9 KRIZEK Z., CRHA I. Zivot s reklamou2002, s. 21

Y TECHNET. Knihtisk — za&atek informani revoluce [online]. 2007 [cit. 2009-01-11]. Dostupné na:
<http://technet.idnes.cz/knihtisk-zacatek-informa@voluce-d8e-

/tec_technika.asp?c=A070216 183142 tec_technika& pka
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2.6 19. stoleti — vznik modernéeské reklamy

Opravdovy rozvoj reklamy,ipdchidce té, kterou zname dnes, vSdkipazi az
s primyslovou revoluci p&atkem 19. stoleti a hlagrs gichodem masmédii. Technicky
pokrok nEl tehdy za nasledek nejen &ny v pimyslu a vyros, ale také zrny
spole&enské i politické. Pro vyvoj reklamy vSak bylocujici zejména to, Ze nastup
techniky umoznil sériovou vyrobu. Mala kupni silam nestéila a tak zaalo dochazet
k hromadni prebytki. Vyrobky nesly samy od sebe na odbyt. A gréehdy z&alo byt
ziejmé, Ze bez Sikovné propagace to bude mit obckatile ¢25i a ¥ZSi.

Oblibenym zfisobem, jak co nejjednoduseji informovat co nej\dé&aznik,
byla samoejm¢ i nadaleinzerce ktera zazivala sy nejwtSi rozkwt. Dalo by se
dokoncefict, Ze 19. stoleti, co se reklamyay bylo stoletim inzeréta venkovnich
reklamnich plakdit K t¢émto reklamnim progedkim se vSak fidaly dva zcela nové,
které ve vyvoji reklamy pozgi zpasobily opravdovou revoluci. V prvni polowin
19. stoleti vzniklafotografie, na konci tohoto stoleti pak &vspatil prvni film. Ten

roku 1895 promitli v P&Zi brati Lumiérové®!

NejrychlejSi rozvoj pimyslu a obchodu — a tedy s tim souvisejici reklamy
v 19. stoleti nastal ve Spojenych statech amerltky€iskly se desitky novin
s inzertnimi stranami, po dstech se rozgovaly stale chytlaysi letdky a plakéty.
Spojené staty daly reklamnimuapryslu zcela novou t¥&- daly mu prvni opravdové
reklamni agentury. (Ve skuténosti sice prvni reklamni agentura vznikla v Anghku
1800, nebyla vSak zaloZena na takovém principu, sbyala ozndt za skuténou
reklamni agenturu, jak ji zname dnes. Fungovalid jeh jako pouhy zprostdkovatel
kontaktu mezi obchodniky a vyrobci reklamy — tiska novin&.) Prvni takovéa
profesionalni moderni reklamni agentura vzniklaublarv roce 1841 a jeinnosti bylo,
podobré jako dnes, uvad na trh nové vyrobky, seznamovat zakazniky s othchni
znakami, vymyslet prvni opravdové reklamni kampamMimochodem, vyrobkem,
ktery jako prvni vstoupil do sta s promySlenou komplexni reklamni kampani, byla
Coca-Cola, ktera je viznych formach bezipstavky propagovana az dodnes.

Mluvime-li o americké reklag19. stoleti, nefizeme opomenout jedno jméno —
Phineas Taylor Barnum. Tento podnikavy muz totixhmpil, Ze opravdu dobra
reklama proda cokoliv, i naprosty nesmysl. Zikar toho povazoval své Usmé

YAuguste a  Louis  Lumierové [online],  [cit.  2009-01-11].  Dostupné  na:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Brat %C5 %99i_Lumi %3%06A9rov %C3 %AS
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Lurné* svragitou c¢ernoSkou, kterou propagoval jako kojnou generalaor@e
Washingtona. NadSeni lidi ani trochu nepokazil ,fZlet se piSe rok 1835 a této &en
by tak muselo byt &to kolem 160-ti I€f... Barnum si takto vyilal slusné penize
a posléze zalozil sy vlastni cirkus bizarnosti. Nechaval si tisknoutorhady
reklamnich leték, ale gFedevSim dbal na to, aby se&@mmluvilo a psalo v tisku. Jedno
jak. Pozitivie nebo hanli¥, hlavni je, Ze se piSe, protoZze o kom se piSemose také
vi. ,Nejhorsi bylo, kdyZz se nepsalo nic. Tehdy gimyslel skandaly, pomlouval &y
podnik, jen aby se o&m wdslo. Tak se zrodila barnumska reklantd.“Tato

.barnumska reklama“ je dodnes synonymem halasniékliavé, vnucujici se reklamy.

Zatimco tedy v Americe uz v prvni polo¥ii9. stoleti reklam nikdo neupiral
jeji vyznam, véeskych lidech staleistaval zakéenin nazor, Ze dobré zbozi Zadné
cilené vychvalovani nep@buje, nejlepsi reklamou jeqei kvalita zboZi a spokojeny
zékaznik. Je8tkoncem 60. let 19. stoleti geen&i Riegrova slovniku nawného mohli
o reklan® datist, Ze je to ,zZurnalistickylanek umisiny v dennich neb smiSenych
zpravach, ktery za plat nebo aneb z jinych ovSelkalgeh a tudiZz nepodstatnych
ohledi rozhlaSuje nezaslouzenou chvaludtbogjaké knihy, neb ureckého vytvoru
anebo i 0sob samych: znamena tudiZ reklama toliozidla3ovani, roztrubovant™

Svou roli @i takovém odsuzovani reklamy sehral vSak i fakthylaremesiniky
povazovana za zbyteou. Mela preci preswdcovat zakazniky ke koupi, coz ma vSak
smysl jen tehdy, pokud iwe vyrobce na tuto poptavku reagovat #@zpmsobit
ji strukturu a mnoZstvi svych vyrobkTo ale w¢esky pondrech mozné nebylo. &8ina
poctivychtemesinik byla totiz od 13. stolefleny femesinickych sdruzeni — cech
jejichz akolem sice bylo hajit zajmy svyekeni, ale stejs tak nely pravo kontrolovat
kvalitu zboZi a stanovovat ceny. VSe, co se telyitald femesiné vyroby, bylo tedy
zalezitosti organizace, nikoliv jednotlivce. A @ reklama byla vSeobegn
povaZzovana za nemoralni, cechy k figgppovaly s podobnym despektem a jednotlivi
femeslnici na tom nemohli nic Zmt. A vlastre ani nechili, protoze kéemu dilat
reklamu svému vyrobku, kdyz kazdy vi, Ze je kvalitocenou stejny jako vyrobky
ostatnichremesinik?

Existence cedh byla zruSena az za vlady FrantiSka Josefa |I., jaigh

nepruznost branila nadale rozvojiupryslu. Cechy totiz mimo jiné stanovovaly

12 NASE RODINA. Plakaty [online]l. 2002 [cit. 2009-01-08]. Dostupné na:
<http://www.rodinaonline.cz/archiv/2002/21/staro#it htn>
13 ZEMAN, J.Ve sparech reklamyl994, s. 12.
1 VOSAHLIKOVA, P. Zlaté casyceské reklamy1999, s. 9.
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i vSechny vyrobni postupy, jimiz semeslnici museliidit, coZz zn&né¢ omezovalo
rychlejsi rozvoj vyroby a igdevSim vznik konkureéniho prostedi. ZruSenim cech
se tedy situace temesiné vyrob velmi uvolnila, vyrobci si sami mohli vybrat, jak
a kolik zbozi vyprodukuji a za kolik ho nasleédorodaji. Pro vyvoj reklamy bylo vSak
podstatné, Zze nyni zalezelo na samotiémesinikovi, zda i prodeji svych vyrobk
vyuzije reklamni urdni. Vznikla konkurence v pravém slova smyslu. R@6Q kdy
byl zaveden novy Zivnostenskiad, je tedy v reklamnim & povazovan zeok

vzniku moderni ¢eské reklamy*

Postupna modernizace a industrializaceéchto letech rédla pak dalSi podstatny
dusledek. ZbozZi se vyrélm nejen ve ¥tSim mnoZzstvi, aleipdevSim se na trh stale
castji zacaly dostavat novinky, coZz s sebou samepm neslo nutnost zakazniky
s timto novym zboZim seznamovat. &¥ina potencialnich kupujicich je staromodni
a pohodina. Aby tito novi zakaznici mohli vyuZitheg trhu, musi byt informovani! ...
Zakaznik nestoji o novinku, dokud mu ji obchodnikiadné nenabidnet

Reklamou se snazily prosadit zejména vyrobky abslukteré ndly usnadiovat
a modernizovat Zivot, a k nimz dosutepadala spiSe nédéra. Temi byly nagiklad
technické novinky jako k&vovary nebo praci a Sicdjs, tlakové hrnce, nerozbitné
sklo... Nekterym funknim produkim se i diky reklamd poddilo stat
se nepostradatelnymi pomocniky v zZivateskych Zen, &kterée byly vSak pedem
odsouzeny k neusphu. Ani sebelepsi reklama nedokazala prodat Zbgsti, na to byl
¢esky lid az moc sgivy. Dtikazem, Ze se pro technicky pokrok zisk&val velnmaio,
byl nagiklad fakt, Ze i #co tak evident& prosgsSného jako elektrické ostleni
prazskych ulic musel jeho idwe FrantiSek Kzik vroce 1882 velmi wazre
propagovat’ O nskolik let pozdji se uZ elekina bsZzng vyuZivala pro stelnou
reklamu v ulicich a na budovach.

Neffa a jeho sy, diky které se d@eskych domacnosti dostala spousta technickych
vymozenosti, zejména z Amerikyiddevsim ve &Sich neéstech, kde byla&sSi kupni
sila obyvatel nez na venk®wa kde lidé rychleji podléhali konzumu moderni doby
slavily reklamni informace o uzitrosti a nezbytnosti novych vyrobkusggch.
Reklama dokéazala zakaznikiep\wdcit, Ze dany vyrobek by sedinstat sodasti jejich

> VOSAHLIKOVA, P. Zlaté casyceské reklamyl1999, s. 12.

16 ZEMAN, J.Ve sparech reklamyl994, s. 11.

"VOSAHLIKOVA, P. Zlaté casyceské reklamyl999, s. 164.
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kazdodenniho Zivota. | diky tomu se postuma 60. let 19. stoleti &nil Zivotni styl
obyvatel, zejména z hlediska sfalty. Co dive platilo za rozmar, je dnes nezhytné,
od hygienickych vyrobk pctinaje, ges technické vymozenosti az po médni kelkly
bohatych dam. T#ivost obchodnik spolu se Sikovnou reklamou postépn

odbouravala strach z nového.

Jelikoz v té dob sice uz pravidek vychazely noviny, ¥eskych zemich ale
na zékazniky byly plakaty a inforrs cedule.Casté bylo také zaangaZovani osoby
jakéhosi zprosedkovatele. Pokud se figmpoddilo ziskat pro s@ novy vyrobek
n¢koho, kdo si ho nejen koupil, ale naslédro ungl v pravou chvili a na pravém mist

pochvalit a propagovat, ¢ta odbyt zargeny.

Reklamy pibyvalo a khem let se pomalu, ale gstzbavovala i své Spatné
powsti. Nikdo z obchodnik uz nadale, pokud neahtpodlehnout konkurenci, nemohl
jeji vliv na zakazniky popirat. Stala se, nyni & své moderni podéb definitivné
dulezitou sowasti prodejni strategie firem. ,Na sklonku vladyamiiska Josefa |.
v létech ped prvni s¥tovou valkou nebylo uz Zadnym velkym tajemstvimreéddama
se stala silou, kterou nelze podé®vat Zaem o ni projevovali nejen
narodohospodgd vyrobci a obchodnici, ale také sociologové, p®jyogove,
reformétdi a jini proziravi myslitelé &nujici své Gvahy Zivym otdzkdm vyvoje
spole&nosti... Pozorovali, Ze reklamni postupy se neupijatjen v obchod, ale Ze
Uspssns zasahly téré do vSech sfér Zivota spéteosti.*® Napiklad uz tehdy reklama
vitrhla do politiky ve fornd propagace jednotlivych straf kandidati do parlamentu

nebo slouZzila dokonce k prosazovaidnych dobréinnych organizaci a akci.

Odborné veejnosti, jez se reklamou zabyvala, niceétéle nebylo zcela jasné,
jak ji winit co nejielrgjsi. Zadné Skoly reklamy tehdy neexistovaly, ptgpatiobrs
i z toho divodu, Ze by steghnewdély, co za konkrétni znalosti svym studémt predat.
Teorie chybla, praxe byla zanedbatelna.éjaké vzory, nafiklad tvorba anket
na oblibené vyrobky, se sicéefimaly ze z4padu, ale v kame fazi steja nikdo moc
newdél, co s nimi, jak je sprawnvyhodnotit a vyvodit z nich konkrétni fakta. Vzalk

tedy 1izné os¥tove organizace, které se snazily své sice matéére alespa néjaké

18\VOSAHLIKOVA, P. Zlaté casyceské reklamyl999, s. 22.
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poznatky pedavat formou fedndsSek nebo na strankdch odborn§akopisi. Poprvé

se tak stalo vasopisu Cesky sit, kde vy3lo gkolik ¢lanka, informujici ¢ten&e

o uzite&nosti reklamy. Snahy vydavaspecializovana reklamni periodika vSak

nevydrzely ¥tSinou moc dlouho. Tkazem budizasopisReklamaz roku 1895, ktery
vychazel pouze roku, neboReklama a Zivati Reklamni humoreskkiteré se na trhu
neudrZely o moc défe.

2.7 20. stoleti — reklama ve sluzbach socialismiapitalismu

DalSi vyznamny vynalez voblasti infordmch technologii, ktery
se samozjme také brzy stal reklamnim préstlkem, pochazi z USA. Roku 1920 zde
probhlo prvni rozhlasové vysilani(v Cechach z&alo pravidelné vysilani aitroky
pozcEji). Kino i rozhlas se v nasledujicich letech rgelyi nebyvalou rychlosti a staly se
doke nemohli nevSimnout. Cokoliv,&8m lidé gichazeji den&é do kontaktu, se dé‘gci
Sikovre vyuzit k propagaci zbozi, a tak se zanedlouhoystaiZznou sodasti
rozhlasového vysilani a filmovychqustaveni prvnieklamni spoty.

Zatimco dosud se vzhledem k existenci Rakouska-dharyvojceské reklamy
fidil rakouskym vlivem, po vzniku samostatnéh@skoslovenska se vzorem staly
Spojené staty americké. Diky ekonomickému rozmassueklama vyvijela rychlym
tempem, dlezitou roli @ tom sehrali i vyznamni podnikatelé, mezi kteréfipa
nagiklad Tomas Béa. Vystupovali v ni oblibeni wtci té doby, jakymi byli nafiklad
herci Vlasta Burian nebo Ferenc Futurista. JeliketidejSi reklamni spoty nebyly
postaveny fedevsSim na spisbitelskych vyzkumech a anketachispbily tak rjak
privetiveéjSim a poetitéjSim dojmem neZz dnes. Naklad obaly vyrobk nemusely
obsahovat tolik popisnych informaci jako dnes, éakE mohla cela plochanovat
vytvarnikovi pro undlecké zpracovani. Ugpnym grafikem byl najklad Zdertk Rykr,
jehoz dilo nizeme v obcho#lvidét dodnes -¢tyicipou h¥zdu spolénosti Orion nebo
trebacernouska naokoladoveé tyince Kofila.

V roce 1927 vzniklReklamni klub— Reklub se sidlem v Praze a paiami
po celé republice. ,Sdruzoval stovky reklamnich golofi, tiskat, typografi
i obchodnik. V neposlednfact vydaval odbornou literaturu a f#al kurzy a Skoleni

9VOSAHLIKOVA, P. Zlaté casyceské reklamyl999, s. 25.
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reklamnich pracovnik Hlavnim cilemReklububylo studovat a propagovat moderni
reklamu a organizaci prodeje, starat se o lepSlamak a vyhybat se psadné

a hospodsky Skodlivé reklari“®

V roce 1926 v Anglii se k novym reklamnim ph@stkim pfidala i televize
nejmocrgjsi informani médium 20. stoleti. Pravidelna vysilani¢aa roku 1936
v Anglii, konkrétré stanice BBC, \echach pak roku 1954. Netrvalo to dlouho
a reklamni spoty se staly samejmou sodasti tchto vysilani, pekvapovaly divaky
svou aknosti a lakaly ke koupi zcela novymitgoby. Televizni reklaghse zdala
vénovat a do dnedniho dne stélénwje nebyvald pozornostripisuje se ji térs¥
magicka moc. Diky snaham reklamnich agentur semalava zdokonalila natolik, Zze se

mnohdy dokonce vedou debaty o tom, zdé& jeeni ungnim...

V Cechéch a ostatnich komunistickych zemich se viakatcich svého vzniku
televizni reklama ocitla v izolaci. Po nastupu konstické strany do vlady v roce 1948
byla totiz reklama jako takova povazovana za kégpiieky prezitek. Navic v obdobi
planovaného hospotkivi, kdy neni mozné ugpobovat nabidku ani cenu vyrabk
poptavce a kdy vzhledem ke znéfiodani podnik a monopolizaci prakticky neexistuje
hospodéska soutz, ztraci reklama na vyznamuieBto se pro ni i v takovém préedi
naSel ukol.Socialisticka reklama méla zékazniky informovat o novych vyrobcich
a predevSim mla pomahat P prodeji toho zbozi, kterého byl zrovnha neplangvan
nadbytek.

Hlavnim znakem tehdejSi reklamy bylo, Ze v&Sir¢ piipadi nepropagovala
konkrétni zn&ku a to z jednoho prostéhdivbdu — moc jich nebylo. Vigledku toho
tedy nela reklamni séleni spiSe vychovnou formu, obsahovala rady, jak@dkojer;ji
a zdra¥ji. Hesly jako JRekrste své Ze# zeleninu den¥f nebo ,Udlejte misto
pro vejce na VasSem stole" se propagovala zelenitiéko nebo ieba rostlinny tuk.
Za socialismu bylo vymysleni podobnych hesel aldmoostatni reklamy naplini prace
¢eskoslovenskych propagénich agentur (slovo ,reklamni“ rezim nahradil
nekapitalistickym vyrazem), které jako statni pdgninahradily ty soukromé.
NejvyznamrjSimi z nich byly Merkur a Rapid v nichZz pracovali Sikovni reklamni
tvarci, bohuzel omezeni rezimem. Krénvymysleni hesel pak &y za ukol hlavi

piipravovat plakaty a vyasky k @ilezitosti tiznych vyr@i a vyznamnych di kterych

HRODEK, D. Retropropagac8trategie 2008.¢. 22, s. 17-19.
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byly v té dol plné vykladni skné. Své vytvory vSak muselifpd uvéejnénim vzdy
predlozit ke schvéleni specialnim hodnoticim komisikteré hlidaly pedevSim
politickou ,nezavadnost’. Podnikem, ktery se speti@&al na organizovani veletith
doma i v zahraui, byly Brnenské veletrhy a vystaygVV)

Koncem padesatych let ¢&aa vychazet odborna reklamni periodiReklama
v socialistickém hospodstvi a Propagace ktera pedstavovalactend&im novinky
z oboru. A konéng v roce 1957 mohli divaci poprvé \ddtelevizni reklamé', o deset
let pozdji ale vCeskoslovenské televizi vzniklo ogldni reklamniho vysilani. To dalo
vzniknout symbolu socialistické reklamy, kresleingufce, kterou divaci pojmenovali
,pan Vajicko“. Jejim autorem byl animator Eduard Hofrffaa mila opticky oddlovat
reklamu od ostatnich padi. Aby se divaci nenudili, vzniklo dmnem let pes @t set
riznych spai s panem Vagkem v hlavni rol?®

Mezi nejwtsi a pravidelné zadavatele filgt statni podniky jako Ceskéa
pojistovna nebo Sedaieské energetické zavody, které uz v té édala reklamu

vydavaly velké finadni prostedky.

Vyvoj ¢eské reklamy nicmé&mohl skuténé znovu pokréovat az po sametové
revoluci vroce 1989, sfzhodem kapitalistického prostiedi. Ceskoslovenské
propagéni agentury ztratily 9§ monopol na tvorbu reklamy, vzniktada soukromych
agentur a reklama ala dohamt zmeSkana léta. Bléh nasledujicich let
teskoslovenské reklamy hezky, s nadsazkou, vystireipré knize Jan Zeméh:

.Prvni vzalo za své ditko socialistické reklamyetézni pan Vajiko. Jeho
bubnujici humpolacka vetka z Vitany¢i lakava nabidka IZice bagru pro povrchové
doly se do s&ta nastupujiciho kapitalismu dost demehodily. Byl to chudak, kterému
nebylo dopano gedvést naSim pracujicim Zenam kouzedag jejich di, prohat
se v Mazd a pochutnavat si na vyi@ém pokrmu pro psy... Prvni ryba, kterou
si zadkaznik vytahl, byla alternativni medicina.tblie se opakuje! Matkaifgoda a par
novodobych Krisi slibovalo tento narod zbavit nedyhprotoze jenom zdravé&ld
muze vydrzet pecky trzniho hospdstvi... DalSi baStou, kterou bylo nutno ztéci, bylo
Cisté pradlo. Vypukla valka pracich priedki. Den co den nas z televize oblbovaly
kreatury Zen se Selmovskym Usram se vrhajici na zasSgime muze... Na co zaltid

nyni? Mame zdravé&lb, jsmecisti. Tohoto vzorového sp@bitele musime rozpitvat,

2l HRODEK, D. Retropropagac8trategie 2008.¢. 22, s. 17-19.
2 HRODEK, D. Retropropagac8trategie 2008.¢. 22, s. 17-19.
% HRODEK, D. Retropropagac8trategie 2008.¢. 22, s. 17-19.
24 ZEMAN, J.Ve spérech reklamyL994, s. 71-77.
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nabidnout trhu jeho jednotlivéasti! Nejdive zautéime na jeho chrup... Po zubech
pfichazi nafadu dech... Pakijjdou natadu Zaludéni potize, vychutname rozkos ze
zacpy a odstranime nepiahé kilogramy. Pestaneme smrkat a&eeme bojovat proti
piirozenym pachm. Na cest do Evropy nesmime smitd CoZze, naSe zZeny maji
chlupaté nohy a hustéidvi v podpazi? Nel... Ne}tSi objev ale teprve fighazi.
Menstruujici Zena je bezradna: tampon nebo vioghktidélky ¢i bez... Jiz dlouho jsme
nevypadali tak ¢kné. Toho je teba vyuzitt Mame tady tisice nbwzniklych
cestovnich kanceta.. Jecas, aby se prezentovaly @géni Ustavy... Dopravni podniky
potrebuji penize, a proto se presujeme kiadb cigaretovych krabkach. Tu nas
popoveze pivni trolejbus, tu zas ldhev koly nebstugeme pod barvami privatni
rozhlasové stanice... Kot jsme se dékali i dlouho ohlaSované reklamy upriest
televiznich filmi. Soukroma televize Nova nam kazdych 45 minut wvasge nico

ze Zhavych novinek z ndkupnich kos"

Jinymi slovy, co v zapadnim &¢ piirozenym vyvojem vznikalo desitky let,
muselicesti obchodnici i zakaznici zvladnout v tempu mmnomgchlejSim. Nasledujici
roky rychle ginesly spoustu reklamnich novinek a postugeré zéaly vSudygitomns
atotit na pekvapeného zakaznika. Dle mého nazoru se ale kdaseklama zé&na
posledni dobou trochu mijetéiakem. Jeji stale rostouci mnoZzstviugpbilo, Ze
zakaznik, ve snaze o zachovani zdravého rozumuné pZzenky, musi pokouSet
vétSinu reklamnich sdeni nevidt, neslySet, pro&tnevnimat. Natil se byt \ici
reklan® do ugité miry imunni. Aby ho reklama probudila z jehtalgie, musi se snazit
mnohem vic neZ naiklad ®€sr¢ po revoluci, kdy byl spéebitel nadSen z jakychkoliv
reklamnich séeni, protoze mu byla dlouha Iéta upirana. Musbpdit smysly, vzbudit
pozornost, zaujmout, Apobit zadjem. Prostbyt jina mezi stovkami stejnych. Proto
vSechny ty s#telné efekty na billboardech, proto nédkladné televispoty a vzorky
produkti, vloZzené da@asopisi. Zakaznik musi byt nadchnut.

Jaké moznosti tedy fimaseji dneSni meédia rekladmajak vypada jeji

nejmodergjSi podoba?
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3. Reklamni média

.EXistuje mnoho definic reklamy, ale to, co majiokgné, je, Ze jde
o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je natyizeroduktci sluzba uéena,
prostednictvim gjakého média s kom&nim cilem.?

A praw déleni reklamy podle reklamniho média je daeygjSi zpisob, jak
ji klasifikovat. Reklamni média seld na médiaelektronicka (rozhlas, televizelisk,
venkovni avnitini média a médiapecialni (internet, kino). Podle tohoto kb seridi

I nasledujici kapitoly.

3.1 Rozhlas

Propagace lidskym hlasem famezi nejstarSi reklamni prostiky, dalo by se
fici, Ze je stard jakte¢ sama. O hromadnéntdii vSak mMizeme mluvit az sifichodem
radia jako informaniho média, coZ se na naSem Uzemi datuje od rolB*19
Ceskoslovensko tehdy bylo druhou evropskou zemidékitala vysilat pravidekh
(prvni byla Velka Britanie).

Jelikoz ale vzhledem Kk historickym udalostem naemaSlizemi byl vyvoj
rozhlasovych stanic mnoho let omezen, novodoba lasahia éra se zala psat
az v devadesatych letech 20. stoleti, kdy vznikiteky rozhlasovy trh. Novy zakon
o rozhlasovém a televiznim vysilani (1991) umoZmihik soukromych rozhlasovych
stanic, které zahy doplnily do té doby vyhradstatni vysilani. Vzniklo talduélni
rozhlasové prostedi, tvorené veéejnopravnim vysilanim Ceského rozhlasu
a soukromymi stanicemi. Patkem devadesatych let dostalo vysilaci licenci mono
novych radii, znichz dkteré funguji dodnes (Evropa 2, Faktor...), vroce
1994se vlivem rostouci konkurence poprvéata nefit poslechovost! Paset stanic
v pribéhu let stale rostl, i kdyZz ne tak zavratnym temgeako v obdobi po revoluci.

V sowasné dob je tak trh ténsi naplren (vysila zhruba 70 soukromych rozhlasovych

% VYSEKALOVA, J. Reklama: jak dlat reklamu 2003, s. 15.

RADIO. Déjiny ceského rozhlasu [online]. [cit.  2009-04-15]. Dostupné na:
<http://archiv.radio.cz/doma/radio/historie.html

’MEDIA MARKETING SEVICES. Historie. [online]. [cit. 2009-04-18]. Dostupné na:
<http://www.mms.cz/index.php?Ing=CZ&webid=3&akceatsit clanek&staticid=36
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stanic a 4 stanic€eského rozhlasu spolu s 12-ti regionalnimi pilam?®) a nepdita

se s dalSim objevovanim frekvenci.

Reklama se do radia dostala velice rychle, vzhleBeéomu, Ze byla a jéasto
jejich hlavnim finadnim zdrojem. Zvlastni postaveni na trhu v tomt@rsmma pouze
Cesky rozhlas, kde se jakoZto veisj@opravnim médiu reklama objevuje jen jako
doplrék, nikoliv jako jedna z hlavnich napini vysilani.akbn o rozhlasovém
a televiznim vysilani omezuje mnoZstvi reklamydiuéasledove®®

- Na veejnopravni stanici s celoploSnym dosahem maxitnd&@n minuty

a s dosahem regionalnim maximahminut denniho vysilacih@asu.

- Na kometni stanici maximal&é 25 % denniho vysilacih@su.

Mohlo by se zdéat, Ze rozhlasova reklama se buderavpéani s moznostmi
dalSich dvou klasickych médii (tedy televize a ujsla internetu jevit jako fpZzitek.
Existuji dokonce tzna Seateni, z nichz se da vyvoditcimnost reklamy z hlediska
zapamatovatelnosti v pamu TV:tisk:radio zhruba na 15:5:2, cozZ pro radiminerovna
optimistické. ,Rozhlasova reklama m4 jako jedingarhni handicap absence vizualni
slozky. VSechno to, co na spelitele fisobi v printu, TV, outdooru, na webu
uZ ,na prvni pohled“, musi rozhlasovéa reklama zmtiut ,na prvni poslech**®
Presto vSak i radio nabizi sva vyznamna pozitiva,nocana reklamnimi
zadavatelf*
- Jedna se o médium &rokym zasahem populace posloucha ho té#h
85 %ceskych obyvatel vedku 12 — 79 let.

- Radio jemédiem dennim coz znamena vysoky podil poslutta pribéhu
celého dne. NejvysSi poslechovosti dosahuje v raz@®0 — 14:00 hodin.
Vysoce vtomto s@ru prevySuje dokonce televizi, ktera se stava
sledovasjSi teprve kolem Sesté hodinydeeni.

- Radio, zejména to regionalni, jeediem blizkym, s velkou moznosti vlivu

spotebiteli, na rozdil napiklad od celostatnich deniknebo televize. Pro

firmy, jejichZz podnikatelsky dosah niggahuje hranice okresu nebo kraje,

%8 MEDIA MARKETING SEVICES. Zakladni popis trhu[online]. [cit. 2009-04-18]. Dostupné na:
<http://www.mms.cz/index.php?Ing=CZ&webid=3&akceatt clanek&staticid=34

29 7&kong. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a tehéo vysilani

% STRATEGIE. Radioreklama - editorial [online]. 2009 [cit. 2009-05-10]. Dostupné na:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=4995

. pPRA” RADIO. Pro¢ inzerovat vradiu [online]l. [cit. 2009-04-18]. Dostupné na:
<http://www.procradio.cz/
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nema smysl inzerovat své produkty v celostatnimimétfektivrejSi volbou
je pra¥ Sikovre vybrana regionalni stanice, ktera oslovi skoée
potencialni zakazniky.

- Radio umo#uje presnézameéieni na cilovou skupinuposluch&i pomoci
tii vybérovych kritérii. Prvnim je vylr samotné stanice (radia hrajici
piedevSim sotasné hity maji nejvice posludliave wku 12 — 50 let,
verejnopravni stanice 50 let a vySe a staniceétang na oldies a country se
prolinaji vSemi wkovymi kategoriemi), druhym kritériem pak volba
¢asového pasma. Ta umozni zasazeni reklamniho gpativhodrjSi dobu
pro vybranou cilovou skupinu, protoze jindy poslwéucadio student a jindy
matka v doméacnosti nebo pracujigovek. Tieti dilezitym kritériem, jak
zasahnout vybranou skupinu posluahaje volba konkrétniho gadu, do
jehoz vysilani bude reklama vlozena.

- Jednou z hlavnich vyhod rédia je jatyohlost a aktuélnost

- Zhlediska néklail na tisic oslovenych zakaziik pati radio

k nejefektivigjSim mediim.

Existuji v podstat dva typy rozhlasové reklamyDlouhodobgjSi reklama
ma za cil zvySit vSeobecné polmi o firmg, znace ¢i produktu, na rozdil
od tekratkodobé, ktera ma zajsobit pra¥ ted, vyzvat zakazniky k akci. Typickym
piikladem jsou reklamni spoty, oznamuijici grdorobihajici slevyi ¢aso¥ omezené
reklamni akce. Pr&tomuto typu reklamy velmi nahravé rychlost a akioét radia.
U obou tym si zadavatel musi zvolit, zda da&egdnost rekla emotivni ¢i pouze
informativni. V emotivni reklath nastupuje népstji n¢jaky chytlavy gibéh, ktery
muze snad@i vzbudit pozornost poslucka a vyvolat sympatie, vzbudit zajem.
Informativni reklama na druhou stranu pouze podstv&né Udaje o produktu, nese
vice reklamnich sdeni, ale i riziko, Ze posluctia nezaujme. ,Obrazotvornym,
imaginativnim auditem dZeme odvést pro zolku kus prace... Kombinaci zvukovych
efeki, hlasu, slova a hudby Ize dosahnout velkyti .2

Jednotliv4 radia jsou na reklamnim trhu zastupovanamediazastupitelstvimi,
COZ jsou spolkenosti, jejichz¢innost spoiva v nakupu a prodeji reklamniho prostoru

v konkrétnich médiich (kro&nrozhlasovych také v televiznich nebo internetoyych

%2 CEZAR, J.| zAzrak potebuje reklamu2007, s. 54.
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Naceském trhu v salasné dob pisobi i mediazastupitelstvi -ARBOmedia,
zastedujici véejnopravni vysilanCeského rozhlasu (23 % trhiRegie Radio Music
(33,4 % trhu) aMedia Marketing Services(37,7 % trhu), obpro soukromé stanicg.

Rozhlas v naprostéétsing pripadi neslouZi jako hlavni reklamni pristek.
Nejcastji byva jen jakymsi dopglkem kampa# vedené v televizii tisku, sodasti
medialniho mixu, coZz se odrazi v menSim mnozstvinalgZzenych financi
na rozhlasovou reklamu. Tento trend bude podle osgkthe pokréovat, firmy ani do
budoucna nebudou radio pokladat za plnohodnotniamek médium. Velmiastym
jevem posledni doby je n#iglad propojovani rozhlasové reklamy s propagaci na
internetu. ,Pokud jde o propojeni radia s internetenyslim si, Ze zde je do budoucna
obrovsky potencial, ktery by mohl sta konkurovat televizni komunikaci a byt jeji
silnou alternativou®, tvrdi Pavel Stejsk4lCasto je pak v reklamnim spotu uveden
odkaz na webové stranky firmy nebo se takovy odkKakonce stava hlavnim

reklamnim sdlenim.

Tabulka 1: Vyvoj vydaj i na rozhlasovou reklamu vCR (mld. K&)*

2004 2006 2008
Celkové vydaje 19,23 22,24 28,71
(TV+tisk+internet+outdoor+radio+kino)
Vydaje na rozhlas 1,75 2,21 2,27
Podil rozhlasu 9,1% 9,9 % 7,9 %

Naprostou revoluci v moZznostech rozhlasové rekldmypak mohly pinést
projekty ,chytrych radii“, kde by siffimo sam posluchkaurcoval svou hudbu a vznikala
by tak moZznost individuatn zacilené reklamy. Prvnim takovym projektem
je v sotasné dob Koule.cz. Konzervativnéesky posluchasi nicmér na tento typ
radia bude muset nejprve zvyknout, aby mohl v phige vyuZzit jeho pednosti, coz

bude podle & hlavni kdmen Urazuweehto projeki. VétSina lidi spojuje rozhlasové

% MEDIA MARKETING SEVICES. Z&kladni popis trhu[online]. [cit. 2009-04-18]. Dostupné na:
<http://www.mms.cz/index.php?Ing=CZ&webid=3&akceatfit clanek&staticid=34

% STRATEGIE.Radioreklama: lokalni, &inna a levna [online]. 2009 [cit. 2009-05-10]. Dostupné na:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=46 86

% Interni materialy (Media Marketing Services a.Brgha, 2009.
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vysilani vyliené se svym rozhlasovymidfimacem, nevyuziva k poslechu radia internet.
Bude trvat je&t néjaky ten patek, nez se tato moznost internetu jgkohodnotného
radia mezi lidmi uchyti a ziska tolik zasténaby se interaktivni internetoveé radio stalo

pro reklamni zadavatele zajimavym a perspektivnistam pro jejich inzerci.

3.2 Televize

Vynalez televize se datuje do dvacatych let 20ledtoale jeji masaoySi
rozSteni nastalo az v letech padesatyckieskych domacnostech jedtéle. A pra¥
nastup televize umoznil opravdu masivni rozmachlarey. ,Teprve s nastupem
televize sereklama stdva celospoléenskym fenoménemspotebitelské kultury...
Televize je médium s &im zatim nesrovnatelné! Nacpalo se do lidskych taivo
a prongnilo je od zakladu®® Reklamnim tircim se s fichodem televize otégly
nebyvalé moznosti, jak oslovit divaka, nabidla §poustu pozitiv.

PredevSim to, Ze se ukazala byt velpiisobivym sdlovacim prostredkem
protoZe spojeni obrazu a zvuku je vice nez efek@ibrazy televizni reklamy musi
vyprawt piibeh...Slova a obrazy musi jit ruku v ruce, jeden drehétusi doptovat.’

Vybudovala si u lidivelkou diavéru, vSe, co je v televizieteno, je ¥tSinou
povaZzovano za pravdivou informaci. DikgloploSnémupokryti a opravdu velkému
poctu divaka (uvadi se, Zze az 99 % domacnosti vlastni telewi#ije ovlivnit a také
ovliviiuje spoustu potencialnich zakazhikoz se jestdale zefektiviuje diky nefeni
sledovanosti. To umozni vysilat spravnou reklamwspeavnou chvili, tedy najklad
reklamu na praci prasSek v dolkdy u televize sedi&tSinou Zeny, a naopak propagovat
strojek na holenified sportovnim fgnosem. A v neposlediac, televize dokaze tak
jako zadné meédium velmi snadnabudit v divakovi emoce coZz se reklamnim
tvircam narams hodi.

Televize je zkratka masmédium moderni doby a jakové si za své sluzby
nechavarddre zaplatit. Televizni reklamu si mohou dovolit poufbeny s vétSimi
piijmy. K vyrobé pasobivého spotu, kterd se d&t3inou pgitat v milionovych
castkach, se musi sanfepre pripocitat i penize za koupi reklamniho prostoru, coz
obnasicastky velmi podobné. K tomuto vyraznému negativupak gidava i fakt,
Ze reklama diky svému mnoZzspifestala byt pro divaka zajimavaa spiSe oktuje,

coZz ma za nasledelkigpinani na jiny kanal, kdyZz naiywdnim &Zi reklamni blok.

% CEZAR, J.| zAzrak potebuje reklamu2007, s. 39.
3" OGILVY, D. Zpowd muze, ktery umi reklamR004, s. 144.
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.Presyceni reklamou jsattyii z péti divaka Novy. U Primy jsou toit ze étyf...Lidem
na televizni reklam vadi, Ze peruSuje ptady. Ticet procent lidi v tomto ipads
piepina na jiny program. &Bina z nich ale necha televizi¢zet a ne¥nuje

ji pozornost.®® Dal$im zaporem je pakychlost, sjakou na divédka reklamni spot
pusobi. Nenize si ho pehrat znovu, nefize se k 8Bmu libovolrg vracet. A pravdou
také je, Ze &oliv ma televize nebyvaly dosah¢které cilové skupiny ji sleduji mén
a nepravidelt, takze je narné pra¥ tyto prijemce reklamou zasahnout (migbad
studenty nebdasow vytizené managery).

Jaké moznosti ale reklantelevize vlast& nabizi?

- NejcastjSi a nejviditelrjSi volbou byva klasickyeklamni televizni spot
V prab¢hu ¢asu se velmi zdokonalil a zefektivnil, takze sdizquni
pramérné délky jedné minuty mohl zkratit na dnesnichv/&®in, aniz by tim
ztratil na misobivosti. Dnes se minutové reklamy vyskytuji jefimecng,
protoze samaejme ¢im delSi reklama je, tim drazsSi je kazdé jeji \Aysil
Co se obsahu &g, da seici, Ze kratSi spotydtSinou informuji o produktu
nebo tznych slevovych akcich, zatimco delSi spot poskyitgs na
vytvoreni image zniky, budovani po¥domi o ni.

- Rozmohl se také televizsponzoring Dnes jiz tént kazdy pdad ma svého
sponzora, ktery se kmu tematicky piblizuje, nagiiklad predpovd’ pocasi
si vybiraji firmy nabizejici s&Sni krytinu a ptady o vdeni zase sponzoruji
potravin&ské firmy. Ri takovém sponzorovani se vSak firmadza
propagovat jen vSeobegnnagiklad sloganem nebo svym logem, ngm
vyuzivat moznosti reklamniho spotu. Diky tomu sdytesponzorovani
vyuziva pedevSim jen jako dogkova moZznost {sobeni na divaka
k udrzovani po¥domi o znéce, coZz se samigjmn¢ také vyplaci:
~Spotiebitel je neustdle obléhan zkami... Vznika tak u 8ho zn&kové
podwdomi. V obchod vzdy sahne ragi po tom, co je mu znaisi.«*

Délka sponzorského odkazu byva vimeru do deseti vien.

- Velmi podobna sponzoringu je takzvangktaz poradi, kterd se objevuje
vétSinou v gimych sportovnich ignosech ve forenkratkych zobrazeni loga
firmy, kterd ma sfenosem #&co spoléného (nagiklad sponzoruje konani

zapasu nebo zajigje casomiru).

% IDNES. CeSi jsou pesyceni reklamou v komi@ich televizich [online]. 2009 [cit. 2009-06-18].
Dostupné na: <http://ekonomika.idnes.cz/cesi-jsmsyceni-reklamou-v-komercnich-televizich-pdb-
/ekonomika.asp?c=A090219 122516 _ekonomika>pin

39 ZEMAN, J.Ve spérech reklamyl994, s. 59.
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- Televize poskytuje reklatnvyhody gimého fisobeni na zékaznika, coz je
negastji k vidéni vteleshoppingu Ten vSak w®tSinou nabizi zvlastni
produkty, klasiti reklamni zadavatelé ho nevyuZivajfilis casto. Jeho
hlavnim znakem je postava, ktera s nadSenfedvadi inzerované zbozi,
nebo alesp® pasobivy a peswdéivy hlas. V teleshoppingu @ie jako
doporwovatel vystupovat iznama osobnost. ,Dogonatel je osoba,
postava nebo organizace, ktera se objevuje v reklahy misobila ve
prosgich zadavatele reklamy nebo jeho tvrzeéfliCo do ztvarsni nebyva
teleshopping zrovna nejkreatijai.

- Nejnowjsi moznosti propagace zbozi vtelevizi je takzvgmpduct
placement ktery byl je&t donedavna nejen @eské republice nezakonny.
Jedna se v podstato Sikovné umitovani produki piimo do vysilani,
nagiklad do konkrétnich scén ve filmu. Ve sp@usow vzniklych ¢eskych
filmu si tedy nelze nevSimnout, kterak hlavni hrdina piavu ugité znaky
a hlavni hrdinka pouziva konkrétni Sampon na via$g. vSak nutno
podotknout, Ze firmy, jejichZz vyrobky se takto nkpa¢ vystavuji zrakm
divaki, jsou tSinou také sponzory &oh filmt a i diky nim mohly byt
vibec natoeny.

Co se tge prostoru, ve kterém mohou byt reklamni spoty lapyi tak ten
je vCeské republice potnné omezeny. Nejvyhledavaj$i jsou &tydi celoplodné
televizni stanice(Nova, CT1, €T2, Prima), které maji nejstsi podil sledovanosti
(pramérnou sledovanost v dubnu 2009 zndxge graf nize). Vzhledem ktomu,
Zze mnozstvi reklamy ve ignopravni Ceské televizi je omezeno zékonem
o rozhlasovém a televiznim vysilani (na maximah5 % denniho vysilacihdasu
a5 % casu po zapdeni teleshoppindd), jsou nejeétsimi poskytovateli reklamniho
prostoru Nova a Prima (omezeni maxin¥éls %, s teleshoppingem 20'%6 Tém tak
plyne drtiva ¥tSina vSech fiima z TV reklamy. Z ostatnich kom#&rich stanic Ize
jmenovat nagiklad O¢ko, HBO, Spektrum, Hallmark nebo Galaxie Sport Vétsi
fragmentace televizniho trhu bude mozZna s nastupewych digitalnich TV stanic.
VEtSi mnozstvi stanic poskytne sarfgje¢ vice moznosti inzerein, vznikne silijSi

“OTELLIS, G. J.Reklama a podpora prodej2000, s. 252.
41 7akong. 231/2001 Sb., o provozovéani rozhlasového a tetéhd vysilani
42 7akong. 231/2001 Sb., o provozovéani rozhlasového a tetéhd vysilani
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konkurence na poli poskytovatereklamniho prostoru. Konkur&mi boj bude mit

velmi prav@&podobré za nasledek snizovani cen reklamy.

Graf 1: Share televiznich stanic, duben 2009

Share televiznich stanic,duben 2009, dospéli 15+,
celodenni hodnoty

5T
18,60 %
Ostatnistanics
Nova Cinema 14.03%
CT4 142 %

1.37%
CT2
1o TAT %
2,13%

Prima
17.00%

Nova
38,28%

Pro zajimavost jsem z dat Strategie vyiho tabulku, zobrazujici neftSi

inzerenty na televiznich stanicich zasitcerven 2009:

Tabulka 2: Nejvé&tsi inzerenti na&eskych TV stanicich gerven 2009*

TV stanice Znatka Vydaje (mil. K¢.) Spoty Share

Altermed 15,6 121 8,1 %

CT1 Philips 11,3 114 5,9 %
Tento 9,6 52 5,0 %

Danone 68,6 659 5,6 %

TV NOVA Opavia 50,6 477 4,1 %
Garnier 35,6 326 2,9%

Dove 23,8 507 29%

PRIMA TV Garnier 22,3 399 2,7%
Rexona 20,9 434 25%

“3 MEDIARESEARCH.Mésiéni zprava o sledovanosti televize, duben 2008line]. 2009 [cit. 2009-06-
22]. Dostupné na: <http://www.mediaresearch.cZ#d@/mesicni-zprava-04-2009.pdf
“ STRATEGIE.Nejwtsi inzerenti na TV stanicichéerven 2009[online]. 2009 [cit. 2009-07-17].
Dostupné na: < http://www.strategie.cz/assetséqjiaP/strategie-main/data/s30 54 pdf
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Tabulka 3: Nejvétsi inzerenti na viechteskych TV stanicichgerven 2009°

Pricka Znacka Vydaje (mil. K¢) Spoty Share
1. Danone 74,2 1441 3,1 %
2. Garnier 57,9 725 2,4 %
3. Opavia 52,0 856 2,2%
4. L Oreéal 46,4 555 1.9%
S. Nivea 40,7 588 1, 7%
6. Kofola 40,0 162 1,7 %
7. Penny Market 35,1 599 15%
8. T-Mobile 33,2 504 1,4 %
9. 02 32,3 675 1,3%
10. Hynermarket 32,0 174 1,3 %

Z tabulek vyplyva zajimava skuieost, Ze kazdy z inzerénpreferuje pro své
spoty jinou TV stanici, Zzadny neinzeruje na vSe@insu nérou. Z porovnani pogmu
vydaji a patu odvysilanych spatse dé také odvodit, Ze kazdy inzerent voli jingirde

¢as, coz samdejme ovliviiuje cenu za jeden odvysilany spot.

VSe naswdcuje tomu, Ze i do budoucna bude Vvliv televizni aeky
nepopiratelny, a to ifestoze ji gkteri propagéatt internetu pedpovidali ztratu vedouci
pozice. To se vSak nejen dosud nestalo, ale padibovv nejblizSich deseti letech ani
nestane. Protakeé, kdyz televizni reklama ma n&si usgsnost ze vSech reklamnich
médii — celych 33 % lidi ovliwje pi nakupu pray ona’® Vydaje firem na reklamu
v televizi tedy stéle plynule rostou (s vyjimkowkum2009, ktery ale nejen v oblasti TV
reklamy ovliviuje probihajici hospodska krize) a stale ji takadi na prvni misto

v zel¥icku.

%> STRATEGIE.Nejwtsi inzerenti na TV stanicichéerven 2009[online]. 2009 [cit. 2009-07-17].
Dostupné na: < http://www.strategie.cz/assetséqjiaP/strategie-main/data/s30_54pdf
% STRATEGIE. Reklama v televizi stale veddonline]. 2009 [cit. 2009-07-17]. Dostupné na:
<http://www.strateqgie.cz/scripts/detail.php?id=4856
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Tabulka 4: Vyvoj vydaj i na televizni reklamu v€R (mid. K&)*

2004 2006 2008
Celkové vydaje 19,23 22,24 28,71
(TV+tisk+internet+outdoor+radio+kino)
Vydaje na televizi 8,53 9,47 11,49
Podil televize 44,4 % 42,6 % 40,0 %

3.3 Tisk

.1 &sné souziti reklamy s nejstarS§im masmédiem bylaremgpochopitelné.
Zakladnim poslanim tisku byldgci uvadt véci ve zndmost.#®

Prvni noviny weskych zemich, které byly celé psatésky a vychazely
pravidelrg, zaloZil FrantiSek Rosenmudiller roku 1719 a jmempse Sobotni u uterni
prazské poStovské noviny z reafich zemi a krajin jfichazejici, s obzvlastnim jeho
Cis. a Kral. milosti nadanim obradovaffé U7z v prvnich vytiscich mohlisten&i
na konci najittast nazyvanou avertissements, ktera obsahovaticiidce pozdjSich
inzeraf.

Inzerce se zanedlouho stala pevnou &sti novin, jejichz nabidka byla stéle
pestejSi, a zaala byt dokonce placena. ,VSakep polovinou 19. stoleti, Wwipad
ceskych list dokonce je&t déle, nebyla podstatnym nebo snad hlavnim zdrajsku
a financovani novin. K tomu doslp znamaceska periodika, velké deniky jakieba
Néarodni listy, aZ naiplomu 19. a 20. stoleti, m&myznamné noviny i pozij.* >°

Krom¢ inzerati se velmi oblibenou formou reklamy v 19. stoletilasttaké
vyroba fznych kalendaia, ve kterych byla vyzngna data jarmatk a ostatnich
spol&enskych udélosti, ale také se formou rad a da@eoiypropagovaly nove vyrobky.
N¢kterym firmam se dokonce o vyplacet tisknout si své viastni kalerelgprotoze
jejich popularita stale stoupala tak, Ze §asa gelomu 19. a 20. stoleti to byly velmi
efektivné vynalozené penize na firemni propagaci. Dalo bkicgeze takové kalendé
byly jakymisi predchidci dneSnichfiremnich ¢asopidi, které firmy vydavaji pro své

z&kazniky, obchodni partnery nebo Zatnance.

" Interni materialy (Media Marketing Services a.Brgha, 2009.
“8VOSAHLIKOVA, P. Zlaté casyceské reklamy1999, s. 77.
“9VOSAHLIKOVA, P. Zlaté casyceské reklamy1999, s. 79.
0 VOSAHLIKOVA, P. Zlaté casyceské reklamyl1999, s. 85.
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Inzerce vSak byla reklamnim prosikem ¢islo jedna. A pr&¥ novinovi
inzerenti jako prvni pochopili, Ze mohdten&e — @Fjemce rozdlit do urcitych skupin
a [izpasobit jim tak druh své inzerce. Jinymi slovy, pogitip Ze existuje tco jako
cilova skupina fjemai. Koncem 19. stoleti bylo na trhu uz opravdu vetkéozstvi
novin acasopis a tak uz nebylo prakticky mozné inzerovat své kigsovSude. Bylo
nutné zapemyslet a investovat do reklamy jen v takovychqmikidch, kam se vyrobky
hodily tematicky a wten&u se o & predpokladal zajem.

Uz tehdy se reklamni odbornici také pokouSeli cojesk skrytou reklamu.
Kromé inzerafi, u kterych nebylo pochyb, Ze se snazi propagokatéuzbozi nebo
sluzbu, se v totiZz v novinach &y objevovat rubriky, o kterych si&héten& myslet,
Ze je piSe nezavisléeti strana. Tedy ani redak tym, ani inzerent. V nich se jen tak
mimochodem zminil ity novy produkt a redakce pak na kond&énku pgidala
dobrotivou informaci, na jaké strase o #m ¢tend maze dozédét vice — v inzertni
casti, samoiejme. V unglecky zamtienych novinach pak vznikaloéoo podobného,
jen v hezi formé. Psaly se basn fejetony, pohadky, fib¢hy, Kk jejichz rozuzleni
dopomohl ®jaky konkrétni vyrobek. Blezity byl gitom vtip, ¢ten& se n&l hlavne
pobavit, reklamniho steni v textu si v podstainenel ani vSimnout. Tento jednoduchy
princip funguje vlastd dodnes v podabtakzvanéhadvertorialu. ,Jeho principem je,
Ze se tvA jako redakni sowast magazinwi novin, ma znaky klasické redaki
stranky, kde dominuje text a ilustruji hoedaz ti fotografie s popisky, aleiftom jde
o komeeni scleni. Naplini je ¥tSinou gibeh, v hlavni nebo prvni roli vedlejsi roli

bl

produkt.

V sowasné dob se tiskova reklama stalést své oblib, atkoliv mizeme
pozorovat jisty odklon od tohoto klasického médiaporovnani se svou nejéi
konkurenci, reklamou televizni, oplyvéedevsimmito prednostmi?

- Viditelnost tiskovych kampani byva v paméru ftikrat vétSi nez kampani

televiznich.

- Televizni kampa zvysi znalost zrky sice rychleji, zato tiskova zafjeji

dlouhodohgjSi piasobeni

°L CEZAR, . zazrak patebuje reklamu2007, s. 56.
2 REKLAMA V NOVINACH. Co ka4 vyzkum [online]. [cit. 2009-04-13]. Dostupné na:
<http://www.reklamavnovinach.cz/proc_inzerovat_wnideeh/co_rika_vyzkun»
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- Zatimco televizni reklama se snazi v divakovi vibyodedevSim emoce,
tiskové reklamni stleni miZze podat viceacionalnich informaci.

- Oproti televizni rekla neni inzerat omezencasem po ktery niize
na zakaznika ysobit, coZz znamena, Zze nemusi nd@buat a zjednodusSovat
informani sctleni. Zakaznik si rive v @gipad zajmu inzerat detaidiji
prostudovat. Bliz§imu sezndmeni s produktem pomédi&vanysampling,
coz je vkladani vzorku propagovaneho produktu, t&$tji napiiklad
vzorky kosmetickych fipravki nebo prask na prani.

Prostor pro tiskovou reklamu je peémé Siroky, vCeské republice vychazi
nékolik narodnich a nesget regionalnich dentk nemlu¥ o mnoZstvi magazin
Z celonarodnich denik prekratuji hranici milionu ¢ten&t dva deniky —Blesk
(1 406 000 ¢tendu) a Mlada Fronta DNES (1 071 000 ¢tendd), ostatni deniky
se pohybuji pod hranicitp milionu ¢ten&u. Zcasopis se nejétSimu zajmu asi
casopisy spokenské Rytmus Zzivota s 900 000 ¢tendi), dale ty utené Zzenam
(Chvilka pro tebe s 699 00Q:tendkami), programové&asopisy TV Max se 429 000
tendi) a sportovni magazinyNedéIni sport s 295 00Gtenéi).>3

Tiskova reklama se co do oblibenosti, efektivitplgemu vydaj na ceském
reklamnim trhu uz dlouhou dobu drzi na druhé pozicied za reklamou televizni.
V poslednich letech se vSak vydaje na tento drikkamey plynule snizuji a snizuje
se tedy i jeji podil na reklamnim trhu.vliv na to niZze mit rostouci obliba internetu
jako reklamniho média, které byvasto preferovano prawred tiskem. Pokud by se
vyvoj podobr ubiral i v nasledujicich letech a internet byagilmval svj rychly
mezirani nafst vydaji, dalo by se fedpokladat, Ze prévato dv¥ reklamni média se

v budoucnu na reklamnim trhu budou podil@blZzné stejnou ndrou.

Tabulka 5: Vyvoj vydaj i na tiskovou reklamu vCR (mld. K&)>*

2004 2006 2008
Celkové vydaje 19,23 22,24 28,71
(TV+tisk+internet+outdoor+radio+kino)
Vydaje na tisk 6,60 7,58 8,55
Podil tisku 34,3 % 34,1 % 29,8 %

% UNIE VYDAVATELU. Media projekt [online]. 2009 [cit. 2009-05-22]. Dostupné na:
<http://www.uvdt.cz/Upload/663.pdf
> Interni materialy (Media Marketing Services a.Brgha, 2009.
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3.4 Venkovni reklama(Outdoor nebo také OOH — Out Of Home)

Predchidcem dnesSnich nositelvenkovni reklamy, billboatd byl obyejny
plakat. Jeho vznik byl umozm v prvni polovig 15. stoleti vynalezem knihtisku a jeho
moznosti se dale znasobily diky moznosti vyuzitbdrafie po roce 1796. dem
19. stoleti se tig8ha reklama vyvijela velmi rychle, tiskly sézné letaky, prospekty,
ceniky a plakaty. Na tvorbu takovych plakdyli ¢asto najimani profesionalni miali
ale mohlo se také stat, Ze p¥agiky svym vytvotim pro reklamu se z nezndmého
malife stal maki uznavany, jako tomu byldeba v pipac jednoho z nejvyraziSich
ceskych secesnich miali Alfonse Muchy. (Na objednavku fiaské heréky Sarah
Bernhardt vytval roku 1897 divadelni plakat Gismonda, pak nasledpdalsi zakazky
pro pdizské Divadlo Renesancd. Zejména pdatkem 20. stoleti se plakatiasto
srovnavaly s opravdovym umim, jejich vzhledu byla &novana velka pozornost
umeéleckych kruf.

A protoZze plakét a reklam stéle fibyvalo, z&aly postups polepené domy
a narozi obyvatém mest vadit. V druhé polovin19. stoleti se tak do ulieskych nist
zataly instalovatreklamni sloupy, diky nimz ngla reklamni sdleni vyhrazena sva
mista a nepoliovala konzervativgSi oktany nevhodnym umi&tim. Pro ¥tSi
zviditelnéni vyuzivali obchodnici také moznost najmuti take¥Mao nosie reklam,
ktery chodil ulicemi s fipevrenym reklamnim sélenim na svémeéte, nebo se tigha

reklama vylepovala na ostatni pohybujici se objekégastji na vozy tazené kami.

Prenesme se dev case o Bkolik desetileti. Misto nenapadnych malych plékat
tu mame ol barevné billboardy, reklamni sloupy se pemity v kovovd monstra
nebyvalych rozrxd, do cest se nam postavily svitici reklamni vityirkk kaiska
sprezeni  nahradila reklamou maskovanaésteka hromadna doprava. Vitejte
ve 21. stoleti, stoleti, kdy si néuete dojit na roh do pekarny pro rohliky, aniz byst
cestou nezakopéavali o reklamu na kazdém kroku. y¥ leg vratite domu, se mzitkami
v ogich, zjistite, Ze Vam fed okna VaSeho bytu mezitim stihli nainstalovati ob

reklamni plachtu. Nu coz, asp& Vam nenalitaji konia

Dalo by serici, Ze plakéat jako ustecky reklamni p&in z naSich ulic vymizel
a byl nahrazen modefi§imi formami reklamy. ,Po listopadu doSlo k t&m

%5 Alfons Muchalonline], [cit. 2009-03-09]. Dostupné na: <https.wikipedia.org/wiki/Alfons_Muchz
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radikalnimu zlomu a postuprv podstat zanikl jednak filmovy a divadelni plakét,
tak i jemu uéené véejné prostory - z naSich &st totiz zmizely i znAmé plakatovaci
plochy. Ri¢inou je zejména to, Ze spoimst jako celek ovladly nové prostky
a media, které zémily zpisob mysleni, komunikace i distribuce reklamnichepsisi.
Dokonce Izefici, Ze poslednimi plakaty byly plakaty sametoveotece, v niz plakat
hral velmi vyznamnou roli a prokazal své schopnestrychlou vyrobu, rychlou
distribuci i schopnost oslovit nejSirSifegnost. Po &kolika letech vSak plakat z naSich
ulic naprosto zmizel a nahradily ho jak nové tesa formaty venkovni reklamy, jako
jsou teba billboardy nebo citylighty, a zaravenanou ¢ast reklamni komunikace
pievzala jinA média, naptisk a zejména televize... Je ale nepochybné, we js
na samém p@tku nové medialni éry, ktera hluboce oiilije a bude ovliovat i samo
umeéni, a nasledntedy i zgisoby jeho hodnoceni. V prvnichgacich historie plakatu
je také nikdo nesbiral, neidentifikoval a nehodnmiby artefakty uzitého uéni, i kdyz

je fakt, Ze klasicky plakat se velmi brzy prosadibby sbirkovy pedmt.“>®

Venkovni reklama dnesnich @mabyla zkratka tisice podob. Mezi jeji n&gi
pozitivum pati fakt, Ze pasobi dlouhodol# (obvykla doba vystaveni reklamy
je 1 mesic) apravidelné (vétSinou ¥ cest do prace a z prace). V kombinaci s tim,
Ze pisobi navicnezavisle na vli prijemce (nenuze ji nijak ,vypnout®) je moznost
vlivu reklamniho séleni pongrné velkd. Obrovské a zajimawvutvarené reklamni
plochybudi pozornosta zvySuji prestiz zry.

Mezi zaporné vlastnosti venkovni reklamy ipgiredevsimdoba, po kterou ji
muze byt ¥novana pozornost. U billboaras silnic je to nafiklad pouhé jedna vima,
coz zmsobuje, Ze jsou kladeny velké naroky na jejich @t — musi hlava
zaujmout, pildkat pozornost. Jako negativni se také jevi skast, Ze venkovni
reklama je ze vSech nejvice poznamenavana zwasm [ive ¢i pozji se na jejim
vzhledu podepiSi pétrnostni vlivy, v ipact nize umistinych reklam je tak&asté

poSkozeni od kolemjdoucich.

S jakou reklamou se Ize tedy venku setkat? Jejijtast§Sim predstavitelem
jejiz dlouhou dobubillboard a jeho ¥tSi pibuzni bigboard amegaboard
v poslednich letech navic dopiry o 2D prvky, znamé jako ,out of frame, to znamena

Ze es format klasického billboardu vystupuje do prostonag. hatchback

% STRATEGIE.Plakat a reklama byvaly spojité nadotjgnline]. 2009 [cit. 2009-06-05]. Dostupné na:
< http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=@33
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automobilu.®” Stale castji jsou k vikni také billboardy, vyuZivajicitzné svtelné
efekty. ,Lze vyuZit hlavé specialni technologii tisku pro denni atnbvizual, ktery
se po prositleni zneni, coz nabizi mnozstvi zajimavych kreativnieBeni. Také se da
pracovat s jegast&nym nebo intenzivgSim oswtlenim ugité ¢asti plochy backlightu.
Realizovali jsme najklad kampa na automobil, kde jsme zvyraznili reflektory, mnti
se docililo velmi efektnihéeseni.?® Velmi efektni je také vyuZiti $la pro znazoreni
pohybu.

Reklamni smmS na nas venkuiha také v podab vsudygitomnych citylight
vitrin, velkoploSnych obrazovek navigatnich tabulek, polepenych telefonnich
budek, lavi¢ek...A v neposledniract se niizeme reklamou iffmo svést.Prostiredky
hromadné dopravy jsou totiZ také ve&knym nositelem reklamniho &éni, kterécasto
pronika i dovnit vozu. ,Vysledkem pak je, Ze cestujici zakaznicinefedou tramvaji
&islo 9, ale EuroTelem nebo ING OranZ.Tento zfisob propagace se objevuje velmi
¢asto ped volbami, kdy réstem jezdi straii kandidati v nadzivotnich velikostech.

V soutasné dob se venkovni reklama v p vydaj drzi s mirnym naskokem
pied radiem, ale jeStv roce 2006 tomu bylo naopak (tehdy podle st&tidtvD cinily
vydaje za rozhlasovou reklamu 2,21 mld, ikatimco na venkovniiipadlo pouhych
1,8 mld. K&). Obliba a vyuzivani venkovni reklamy rozh¢drezaznamenava klesajici

tendenci, pra¥ naopak.

Tabulka 6: Vyvoj vydaji na venkovni a vnigni reklamu v CR (mld. K&)®°

2004 2006 2008
Celkové vydaje 19,23 22,24 28,71
(TV+tisk+internet+outdoor+radio+kino)
Vydaje na outdoor 1,55 1,80 2,91
Podil outdooru 8,1 % 8,1 % 10,1 %

V této tabulce jsou do vydajza venkovni reklamu zahrnuty také vydaje za

reklamu vnitni.

>’ CEZAR, J.| zAzrak potebuje reklamu2007, s. 60.

8 STRATEGIE. Rozsviti se kodge ceské rekawg? [online]. 2009 [cit. 2009-07-03]. Dostupné na:
<http://www.strateqgie.cz/scripts/detail. php?id=488¥

9 CEZAR, J.| zAzrak potebuje reklamu2007, s. 64.

% Interni materialy (Media Marketing Services a.Braha, 2009.
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3.5 Vnitini reklama (Indoor)

Za vnitni reklamu se ozraji vSemoznéletacky, plakatky nebo vitrinky ,
pusobici na zakazniky v interiérech. Nigad v jiz zmigné meéstské hromadné
dopra¥ (nejvice pozornosti vzbuzuji reklamni texty ve &cdz prazského metra),
v restauracich a klubech,cekarreé u lékdae, v Satd sportovniho klubu...Hotovou
piehlidkou letdlt a jinych pout&n jsou pak obchodni plochy vSeobéciz pohledu
striktniho marketingového éteni spadaji takové letaky do oblasti podpory pj@de
(sales promotions), nicmé&n/zhledem Kk jejich fibuznosti s ostatni viiti reklamou

jsem se rozhodlagnovat jim nasledujicich péadki.

Reklama na mis€ prodeje, tedy gimo v obchodech, slavi v poslednich letech
velky nastup. & uz je ¢i neni pravdou, Ze pmérné okolo 70 % rozhodnuti
o konkrétnim nakupu secimi praw az na pdé obchodd', ma instore marketing
(podpirna komunikace na prodé)nsvij nepopiratelny vyznam. Objevuje se ve dvou
forméach — POS a POP.

Oznaeni POS je zkratkou iti anglickych slov,Point Of Sales" (¢esky ,misto
prodeje”) a jsou to pravvsSechny ty papirové plastové letéky raznych forem, které
pii nakupu upoutavaji nasi pozornost. Konkegtte o tyto formy:

- jednoduchéplakaty, které pedstavuji zlevéné zboZzi a jiné slevové akce

- rapaly, coz jsou podlouhla papirova&ehi, visici od stropu, ktera oznhgi

misto akni nabidky nebo slouzi jako navige systém prodejny

- wobblery jsou diky papirovému prouzku vysunuty do prostamnzavanu

vétru se efektdy hybaji, nefastji jsou umisény piimo nad zbozim, na které
maji upozornit

- shelf-stoppery jsou poutde pimo na regalech a upozwmii na umisini

zbozi nebo najklad na akni nabidky

- adfloor je reklama umigha na zemi, kterd tize slouZit jako navigace, kudy

nejblize k nabizenému vyrobku

ZjednoduSe# ieceno, POS ma za ukol upoutat nage a@aujmout sdlenim
¢i vtipnou formou a finutit zakazniky koupit prezentovany vyrobekl’t@ tady.

POP oznauje ,Point Of Purchase" (,misto nabidky"). Pedstavuje fedevSim

papirové nebo plastoviremni stojany, naplréné propagovanym zboZimjzané

61 CEZAR, J.| zazrak patebuje reklamu2007, s. 103.
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pultové stojany a chladici boxy, ale také3D objekty v podol& rizny postawiek
¢i zvitat, spojenych se z8leou vyrobku. Jednd se zkratka o vSechny firemnstjulee
poutae, které maji zakaznika vyruSit a zaujmotut jeho stereotypnim pobihani

obchodem.

Nové se ve sluzbach POS i POP stékstji objevuji i digitalni poutde
ve formé LCD obrazovek, multimedialnich kioska nebo fiznych projekénich
systémi. Diky nim by se mohla nadlinkova reklama (klasickigklamni kampa
v klasickych médiich) velmi efekti¥propojit s reklamou podlinkovou, tedy mimo jiné
praw s POS a POP. V praxi by to vypadalo tak, Ze byzalk nél moznost nafiklad
na obrazovce shlédnout aktualni reklamni TV spohéba vyrobku, coz by

piedstavovalo opravdu kompletni reklamni atak.

3.6 Internet

Swétova historie internetové reklamy secak psat vroce 1994, kdy byla
na webovych strankach poprvé umiist graficka reklama — banner. U nageské
republice se prvni internetova reklama prodalace rb996°2

Od té doby zdjem o ni roste nevidanym tempem, mgHirnagst investic
do ¢eskeé internetové reklamy od roku 2000 vzdgkpctil hranici 20 % (v roce 2001
to bylo dokonce 68,4 9%} UZ v roce 2007 ji pro svou propagaci vyuZzilo 93éskych

firem.5*

NejvyznamigjSim c¢eskym portalem, poskytujicim misto pro reklamu, je
bezesporuSeznam.cz u rthoZz pa@et nav&tv za nesic duben 2009 ipkrctil 270
miliont. Nachéazi se tak dalekdqul ostatnimi servery, protoze na druhém énjisbu
Novinky.cz s p@tem nav&tv ,pouze” réco ges 63 miliori. Dale jsou na Zefitku

navstvnosti Centrum.cz, Idnes.cz Lide.cz, Super.czaSport.cz®

%2 FAKULTA INFORMATIKY MU. Internetova reklama/online]. 2003 [cit. 2009-05-10]. Dostupné na:
<http://www.fi.muni.cz/usr/jkucera/pv109/2003/x2003.htn»

% Interni materialy (Media Marketing Services a.Brgha, 2009.

® HRODEK, D. SPIR bez novéhdausedyStrategie 2008 . 26, s. 5.

®*NETMONITOR. NetMonitorOnline [online]. 2009 [cit. 2009-05-10]. Dostupné na:
<http://online.netmonitor.cz##
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Prednostmi internetové reklamy jsotedevsim velmi dobrd moZznasaméreni
na konkrétni cilovou skupinu a méfitelnost Uspéchu kampani (sleduje se tzv. CTR,
.Click-through rate®, coz je poém mezi p@tem zobrazeni banneru agem kliknuti
uzivatele). Dale je pak jistplusem moznost oslovit &0 % ¢eské populace protoze
pocet uZivatel internetu ve ¥ku 12 — 79 let se pohybuje kolerstipmiliont.®®

Pres tento nebyvaly Ugph se ale zatim nevyplnilyf@dpowdi, kterak webova
reklama brzy ,stti do kapsy* svou televizni konkurentku. Pje tomu tak?

.internet se snazifpmét své uzivatele laktivit &. Televize naopak k pasivit
Internet od nds minimalnéinnost a znalost vyZzaduje! Nezbytrse musime v jeho
portalechvyznat a v nekoné&nych odkazech ndit hledat. Anglicky musime také znat,
jinak jsme odkazani natspouze lokalni, jazykavomezenou... Televize je mnohem
meére narana. Te stéi, Ze uzivatel trefi spravny ,puflik”, aby ji zapha jiny, aby si
zvolil stanici. Internet vyZaduje od uzZivateli vic a ddva mé® nez kolik televize
za naprostou pasivitu. 5*

Internetova reklama ma navic tu nevyhodu, Ze jplaexrné snadnanevnimat
,UZivatele internetu #Sinou nic nenuti k tomu sledovat reklamy. To jékyerozdil
oproti rozhlasové a televizni reklamkde si divdak musi reklamy ,pro@p, aby
se dostal k obsahu, ktery ho zajima. V tomto jermgt podob&Si novinam: jedna
se o nelinearni médium. UZivatéle pouze to, co chce, a kdy chce. Pokud ma byt

internetova reklama Uspna, musi tedy uZivatelégs\wdsit, Ze si ji chce petist.“®®

Faktem pesto Zistdva, Ze podil internetové reklamy roste. A rdsteovym
tempem, Ze siinternetovy uZzivatel postupéasu vygstoval cosi, co se da nazvat
.bannerovou slepotou“gili schopnosti nevnimat vSudiippmna blikajici reklamni
sckleni. Proto se reklamni dwci snazi pichazet stale s novymi formami reklamy,
staticky banner uz davno neni jedinou moznostinetevé propagace. Jaké formy ma
tedy moderni reklamni gkkni?

- Skyscrapers jsou vertikalni bannery, které se pohybuji spolookybem

stranky, takZze uzivatel je vidi neustale. Jejichégrost je tkolikanasobg

% IMPRESSIONMEDIA. Pro¢ internet? [online]. [cit.  2009-05-10]. Dostupné na:
<http://www.impressionmedia.cz/?inc=inzerent

" CEZAR, J.| zAzrak potebuje reklamu2007, s. 40.

88 VISIBLE. Specifika [online]. [cit. 2009-05-11]. Dostupné na: <httgeklama.visible.cz/cz/Internetova-
reklama/1/Specifika
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vySSi nez usgEnost obyejného banneru (CTR jetpnérne 15 % oproti 2 %
u banneru§?®

- Interstitials jsou reklamy, které se zobrazied n#&tenim poZadované
stranky po dobu zhruba 5 vie. Tento druh reklamy je uZivateli vniman
vétSinou negativé

- Superstitials jsou reklamy, které se &@ou n&itat v novém oké# ve chuvili,
kdy je jiz stazena a zobrazenavpdre pozadovana stranka agi@ac neni
zaneprazddn. UZivatele tedy nezdrzuji od prace. Tim se li@i reklamy
ve formg Pop-up, coZ jsou automaticky otevirana okna, zobrazoyéa
pii stahovani stranky. Uspnost takoovych pop- dpneni vysokd, protoze
naprostou ®Sinu jich uzivatel zate jeSt pred jejich ndtenim. CTR
u superstitials je naopak az 67'%.

- Hi-splash a Expand Banner jsou bannery, které se naiy ¢as roztdhnou
do WwtSich rozmdra a pak se zase vrati do svépdni velikosti. Rozdil mezi
nimi je ten, Ze oproti automaticky sesgujicimu hi-splash je 2ztSeni
expand banneru #gpobeno aktivitou uzivatele (ndklad kliknutim).

- Out of the Box jsou malé objekty, které se pohybuji po stranpe ahvili

samy zmizi.

Do forem internetové reklamy se vSak kkobanned potita i textova reklama.
Ta se¢asto objevuje ndjklad v mailové komunikaci v podébspami, (nevyzadané
posty) nebo takzvanyadfiirect maila. Ty vSak na rozdil od spanoslovuiji jen opravdu
potencialni zakazniky, protoze aflgvék takovy mail dostal, musi o to nejprve projevit
zijem a ztadit se do seznamu adrasdDalSi moznosti je kratkéeklamni sdéleni na
konci maifi, odesilanych z freemailovyclti.

Velmi inné je vyuZiti reklamy idimo ve vyhledavaich, konkrétrt v jejich
uréité sekci. Nabizi se tak moznost oslovit spravritavou skupinu.

Vzhledem k dosavadnimu vyvoji internetové reklansylze domnivat, Ze jeji
moznosti jedt nejsou zcela vyuzity. Zadavatelé h&tad az nyni ve &Sim nmefitku
za&inaji prosazovavideoreklamu na internetu, ktera #ie mit d¥ podoby. Prvni

je klasicky videospot podobny tomu v televizi, ktery se automatickielraje ped

%9 FAKULTA INFORMATIKY MU. Internetova reklama/online]. 2003 [cit. 2009-05-10]. Dostupné na:
<http://www.fi.muni.cz/usr/jkucera/pv109/2003/xK@003.htn»
O FAKULTA INFORMATIKY MU. Internetova reklama/online]. 2003 [cit. 2009-05-10]. Dostupné na:
<http://www.fi.muni.cz/usr/jkucera/pv109/2003/xK@003.htn»
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spusénim pozadovaného videa a nejde nijak zastavit,Znpteskd@it. Zbyva pouze
odevzdan ho shlédnout. Oblibenost takovych reklam je tedgnad, nicmér CTR
byva mtkrat aZ desetkrat vy3si neZ u klasickych bainfemDruhou, méa sastou
podobou videoreklamy na internetu, yeleobanner. ,Tento format v sob spojuje
atraktivitu videa a interaktivitu banneru. Takovgnmer niZze obsahovat vice videi,
mezi kterymi si uZivatel samigklikava atd. MoZnosti je spousta.”

V budoucnu se jigt za&&nou vice vyuzivat takéizneé tematické blogy, & uz
psané fmo Kk propagaci uitych sluzeb nebo vyrobku, nebo pouze ve form
nendpadného chvélenicitého zbozi na soukromych webech, saipw za Uplatu.
Tomu se velmi podobé& dalsi, v zaheaniz rozvinuty, druh propagace astroturfing,
pii kterém ,reklamni agentury nasazuji do diskusrftahtajné agenty, aby vychvalili
nabizené televizory, praci prasky nekeba automobily.”®

DalSi moznosti, kudy se bude podoba internetovéamek ubirat, jeviralni
marketing. Jedn& se o reklamu, ktera se jako reklatiee® netvéi a $fi se internetem
diky samotnym uzivatéin. Rikladem jsou typicka ,vtipna videa“ nebo obrazkiené
se freposilaji mailem stale dal a nikomiitpm nezkazi Uskyv, Ze se Bhem spotu nebo
na jeho konci objevi konkrétni ztia nebo vyrobek.

Internetova reklama budoucnosti na sehi&envzit zkratka nesget podob,
piicemz podle vSeho bude stékesgji dochazet k tomu, Z&en& nepozna hranici mezi

reklamnim sdlenim a skuténou, relevantni, nezaujatou informaci.

Tabulka 7: Vyvoj vydaji na internetovou reklamu vCR (mid. K&)™

2004 2006 2008
Celkové vydaje 19,23 22,24 28,71
(TV+tisk+internet+outdoor+radio+kino)
Vydaje na internet 0,71 1,09 3,42
Podil internetu 3,7 % 4,9 % 11,9%

"I STRATEGIE.Videoreklama: fama, nebo budoucnog@line]. 2009 [cit. 2009-07-05]. Dostupné na:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=4325

2 STRATEGIE.Videoreklama: fama, nebo budoucnog@line]. 2009 [cit. 2009-07-05]. Dostupné na:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=4325

P MANSFELD, A. Chvalim na webu. Za peniZgiden 2009.¢. 09, s. 12.

™ Interni materialy (Media Marketing Services a.Braha, 2009.
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3.7 Kino

Do kina jde divak dobrovolf je to vylet a tak i ten patnactiminutovy reklamni
blok, ktery by byl doma v obyvaku nemyslitelny tggly v pohodiném sedadle taéjak
snesitel®jSi a s¥te div se, ty reklamy jsou diky velikosti platngm@storovému zvuku
docela zajimavé.. ,Kina maji jedin€nou medialni kvalitu, protoZe jejich nagéici
se reklamou neciti otovani a konzumuiji ji s dalekowtéi otevenosti nez v ippack
klasickych médii. S nadsazkou serd, Ze kinoreklamu vnimaji na¥$nici kina jako

souast filmového pedstaveni.”®

Klasickym formatem kinoreklamy jeon-screenova reklama cili reklama
na platg, podobna té televizni. K ni se v poslednich letalehgidava i Spetka zabavy
a akce v podabtakzvanychoff-screeni, ¢ili reklamnich aktivit mimo platno. ,Mezi
off-screenové aktivity fadime vesSkeré marketingové aktivity mimo klasickou
kinoreklamu ped promitanim filmu. Vybrat si tZete nafiklad potisk vstupenek¢i
krabic na popcorn, citylighty, menuboardy nad kiosky,reklamni rAme¢ky a polep
zrcadel na toaletach,plakaty a 3D reklamu ve foyer, promotion, sampling

i ochutnavky... Ideélni je propojeni s on-screen reklamou, tetjamou na plath* "

Pres své moznosti se vydaje na kinoreklamu rok od mZuji a to dokonce
nejvice ze vSech vydajdo ostatnich reklamnich médii. Znit tuto klesavou tendenci
by mohl pouze fakt, Ze na¥shost kin naopak stale roste, coZz by mohlociclo

reklamnich zadavatibratit kinoreklang jeji pritazlivost.

Tabulka 8: Vyvoj vydaji na kinoreklamu v CR (mld. K&)"’

2004 2006 2008
Celkové vydaje 19,23 22,24 28,71
(TV+tisk+internet+outdoor+radio+kino)
Vydaje na kino 0,09 0,09 0,07
Podil kina 0,5% 0,4 % 0,2%

> STRATEGIE. Divaci si pochutnaji [online]l. 2008 [cit. 2009-06-22]. Dostupné na:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail. php?id=35%6

 STRATEGIE. Divaci si pochutnaji [online]l. 2008 [cit. 2009-06-22]. Dostupné na:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=35%6

" Interni materialy (Media Marketing Services a.Brgha, 2009.
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3.8 Budouci vyvojéeské reklamy

Co se tye vyvoje vydap do reklamy, je v saiasné dob probihajici
hospodéské krize slozité cokoliviedpovidat. Jisté je, Ze odhady pro rok 2009 KHovo
o vyrazném poklesu, jak je ostatpatrné z tabulky nize. Penizétdiné firem sice
ve WtSi mie nechybi, ale kii obavam z budoucnosti své vydajeciped zvazuji
a ty do reklamy dvojnasob.

Jedinou vyjimkou bude internet. | kdyZ ne takovy@mpem, na jaké sichem
minulych let zadavatelé zvykli, vydaje na interneto reklamu peci jen dale porostou.
Narist 10,8 % oproti minulému roku je vSak nejmenSipealednich 10 let, protoze
doposud vzdy hray piekrctil hranici 20 %, do roku 2005 dokonce 30 %. Nejiors
propad zaznamena kinoreklama — o celych 50 %! Tesigbvani vyddj na kina byl
patrny uz v poslednich letech, krize ho jen velspigila.

Celkow se vydaje na reklamu snizily zhrubadbinu.

Tabulka 9: Odhad reklamnich vydajit na rok 2009 (mid. K&)™

Vydaje (mld. K¢) Roéni narast Podil na trhu

Televize 8,39 -27,0 % 37,4 %

Tisk 5,81 -32,0 % 25,9 %
Internet 3,79 10,8 % 16,9 %
Outdoor 2,47 -15,1 % 11,0%

Réadio 1,93 -15,0 % 8,6 %

Kino 0,04 -50,0 % 0,2%
Celkem 22,43 -21,9 % 100 %

Odhadnout vyvoj reklamniho trhu v nasledujicicledét je vzhledem ke krizi
velmi obtizné. ZaleZet budggaevsim na tom, jak rychle se spolest bude vracet do
normalu. Nicméa da se pedpokladat, Ze i nadale budéstr zajem o internetovou
reklamu, pedevSim vzhledem k moznostem, které nabizi a 8{éligi. Popularita by
nentla vyrazrEji poklesnout ani televizni reklaimktera se jestpar let bude zajisté
drZzet na prvni ficce. A¢koliv se rozmaha tvrzeni, Ze ztraci velmi rychleefiektivit

a zakaznika z4na nudit, zvyk je Zelezna koSile a spousta firartahoto klasického

8 Interni materialy (Media Marketing Services a.Brgha, 2009.
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média je&t dlouho nebude chtit vzdat. St&jtak z ulic neubude venkovni reklama.
Ta nabizi stale nové moznosti, jak zakaznilekyapit, je a bude efektivni a vydaje na
ni tudiz budou nadale stoupat.

Naopak lze vysledovat, Ze vydaje na tisk a radimgtou v nasledujicich letech
pomalu nebo ri¥ou dokonce stagnovat. Je to dasedevsSim tim, Ze tato §wmédia
nenabizeji inzerefin takové moznosti vyvoje novych modernich reklammueetod,
jako napiklad internet, a vice tedy hrozi zrémd a ztrata zajmu zakaznika. Vyrazny
pokles vydal na kinoreklamu by se mohl ¥iptich letech zmirnit, vzhledem k faktu,
Ze do kin pichazi stale vice divdka kino se diky off-screenovym marketingovym
aktivitam stava idealnim mistem pro interaktivnimkmikaci se zékaznikem. Toho

by meli reklamni zadavatelé za umét pati¢éné vyuzivat.

A jaké ,reklamni Speky” Ze na néekaji v @istich letech, nebo dokonce dnech?
Z riznych zpraviek a naznakjsem vybrala &kolik tipt, které n¢ vice zaujaly:

- Ze vSeho nejvice se diskutuje o velkych moznosteohilni reklamy, tedy
reklamy na displejich naSich mobilnich telaioiReklama, ktera se jejich
prostednictvim &fi uz dnes, ma podobu klasickych SMS textebo
nagiklad dopordeni a navigace k nejblizSi restauraciobchodu, jehoz
majitel si za své zviditelimi zaplatil. Setkat se iieme takée s takzvanym
bluecastingem, kdy se zakaznikovi se zapnutym ddilet v blizkosti
nainstalovanych bluetooth moduautomaticky zobrazujiizné obrazkyci
texty. Do budoucna se vSakcéitg vyuZiji i efektrgjSi metody. Zakaznik
nagiklad z mobilu jednou odeSle vygimy dotaznik o bydlisti, povolani
a zajmech a nadale mu budou posilat jen takovamek sdleni, o ktera
bude mit skutn¢ zajem. V obchodech se lidem na displejich budou
zobrazovat informace o aktualnich slevach a akdi#bo se ve &Sim
méiitku zane vyuzivat takzvanych beetageoz jsou specialni kody, které
po vyfotografovani dokaze mobil diky k tomucemé aplikaci rozlustit
a nasled& na jejich zaklad automaticky zobrazit dalSi obsah ve férm
obrazki, texti, hudby, webovych stranek...

- Pozornost se bude jishadale ¥novat i moznostem internetuid@evsim
format videobanneru, ktery bude umo¥at opravdovou interaktivitu se
zékaznikem. Propracovgfi se stane i viralni marketing a reklama ve

vyhledavdich.
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Jak jiz bylo zmiano, z&ina se projevovat, Ze pasivni reklama, ktera
se zdkaznikem nekomunikuje, stéle vice nudi. Budeutedy vyvijet
interaktivni  formy reklamy, ¢cemuz nejlépe poslouzi internet, LCD
obrazovky ¢i multimedialni kiosky, které oboustmou komunikace se
zékaznikem umaitji. Navic umo#uji reklan® pohyb a zvukové vjemy,

takZe nehrozi tak rychlé zevSednjako napiklad u POS a POP matefial
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4. Zakonna regulace reklamy

S existenci reklamy musi zakanexistovat také jeji kontrola, ktera zaéruaby
se reklama pohybovala wgdem vymezenych hranicich zakladni lidské sluSnosti
a etiky.

Prvni pokusy o regulaci reklamy nastaly v podstabkamziku, kdy se reklama
zatala veejnosti Siit ve wtSi mike. Takovym byl na&eském Uzemi rok 1860, kdy byl
zaveden novy zivnostensk@d, ktery uvolnil podminky pro vyrobu i propagatiozi
a umoznil tim rekla masivrgjSi nastup. V tehdejSich dobach bylo vSak &rsmvani
reklamy na pokraji zajmu, ustanoveno bylo jen priaabdého obchodnika ozfiasvou
provozovnu a dale podminky w&ovani reklamnich plakita tiskovin. Protoze vSak
uz paatkem 20. stoleti rostl get nepravdivych a klamavych reklam, bylo nutnéitza
ji v zdkonech oSeébvat podrobgji. Napriklad v letech 1906 -1907 vznikiada néizeni,
upravujici rozmigsovani a Feni tiSenych reklam, a zroku 1927 pochazi Z&kon
o ochra® proti nekalé sowéfi, ktery definoval nekalou reklamu a reklamu vpomi
s dobrymi mravy? Vzhledem k omezenym moZnostem reklamy v obdokiasmu se
dalSi tSi regulace reklamy objevila az po revoluci a tedevSim v nasledujicich
pravnich normach:

- Z&kon &. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a telaviho vysilani

(pozckji nahrazen Zakonemi. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani)

- Z&kon ¢. 513/1991 Sh., obchodni zékonik

- Zakon €. 634/1992 Sh., o ochrahspotiebitele

V roce 1995 byl pak kore¢ prijat zakon, ktery se regulaci reklamygnuje
komplexrg, a toZakon ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy

4.1 Zakon o regulaci reklamy

Zakon¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamiedevsim vymezuje reklanzakonny
ramec a jmenuje konkrétniipady zakadzané reklamy a komodit, u nichZ je reklam
zakazana. Dale pak jmenuje statni organy, kteréi mevomoc dohlizet nad

dodrzovanim tohoto zakona &yadré ukladat sankce za jeho poruSovani.

" NOVAKOVA, E., JANDOVA, V. Reklama a jeji regulac€006, s. 10-11.
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~-Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejm@éa nesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z divodia rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat
naboZzenské nebo narodnostni @ihi, ohroZzovat obec® nepfijatelnym zphisobem
mravnost, snizovat lidskou distojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo
prvky vyuZivajici motivu strachu. Reklama nesmi napdat politické pireswdéeni.
Reklama nesmi podporovat chovani poskozujici zdraviebo ohroZzujici bezp&nost
osob nebo majetku, jakoz i jednani poskozujici zajyn na ochranu ZzZivotniho

prosti-edi.“®

V zakonu je dale konkréfreminén zakaz:

- reklamy na zboZzZici sluzby, jejichz prodej, poskytovani nebdesii je
Vv rozporu s pravnimi piredpisy (jedna se ndjiklad o drogyc¢i predmety
spojené s propagovanim fasismu...)

- podprahové reklamy (tj. reklamy, kterd by ,ma vliv na pod¥domi
fyzické osoby, aniZ by ji tato osoba vnim&fa“

- klamavé reklamy (tj. reklamniho séeni, které e zfsobilé vyvolat
klamnou pedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku
v hospod#ské soutZi prosgch na tkor jinych sodkiteli & spotebiteli®?)

- skryté reklamy (tj. reklamy, ,u niz je obtizné rozliSit, Ze selfjg o reklamu,
zejména proto, Ze nenf jako reklama cGema®?)

- nevyzadané reklamy (tj. takové, kterd vede kvydap adresata nebo
ho jinak ob¢zuje)

- reklamy Sfené na viejnych mistech v rozsahu, v jakénzgikaZzou naizeni
obci

- Castény zakazsrovnavaci reklamy (tj. reklama, ktera ,fmo i negimo
identifikuje jiného soutZitele anebo zboZi nebo sluzby nabizené jinym

soutZitelem®?) —

povolena je jen tehdy, ,pokud neni klamava, ymbk
srovhava jen zboZi nebo sluzby uspokojujici stgypéeby nebo ufené

ke stejnému &elu, objektivié srovnava jen takové znaky daného zbozi nebo

80 7akong. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 2

81 7akon. &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 2

82 7akon¢. 513/1991 Sb., obchodni zékonik, § 45

83 7akong. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 2

8 NOVAKOVA, E., JANDOVA, V. Reklama a jeji regulac€006, s. 56.

-45 -



sluzeb, které jsou pro ¢én podstatné, relevantni, &stelné

a reprezentativni®

Zakon dale jmenuje konkrétni komodity, u nichzgklama bd’ zcela zakazana,

nebo alesppomezena:

- Zakézana reklama na tabakové vyrobky Vyjimkou je reklama
ve specializovanych prodejnach (nebo na mistechdegpgd nebo H
sponzorovani motoristickych seitf, takova ale musi obsahovat zname
varovani "Ministerstvo zdravotnictvi varuje: Keai zmisobuje rakovinu"
v rozsahu alespin20 % reklamniho sdeni a nesmi byt zagena na osoby
mladsSi 18 let.

- Omezena jereklama na alkoholické napoje Nesmi nabadat k jeho
nestidmé spatehs, spojovat jeho uzivani s lepSimi vykony a spefeskym
uspgchem, vychvalovat obsazeny alkohol pro jehielbié vlastnosti. Také
nesmi byt zagiena na osoby mladsi 18 let.

- Omezena je takéeklama na humanni I&iva pro laickou véejnost. Jejim
predmétem mohou byt pouze di&a prodavana volbez nutnosti fedpisu
lékare. | ta je vSak omezena, rtdgad nesmi budit dojem, Zecibky
piipravku jsou zarkené a nehrozi vedlejSiciaky, nesmi se pokouSet
stanovovat diagndézu. Jejim obsahem naopak musifioytnace o spravném
pouziti léku a v fipact tiStné reklamy i vyzva kigteni gibalového
letaku.

- Podobr nesmi v reklam byt propagovanyeterinarni lécivé pripravky,
které jsou k dostani jen nagalpis Iékée.

- Omezena jeeklama na potraviny a kojeneckou vyzivu Nesmi podavat
mylné informace o charakteristice potravin, jejielastnosti¢i mnoZzstvi
a slozeni. Nesmi vyzdvihovat zvl4stni vlastnosticanky potravin, které
maji ve skuténosti vSechny podobné potraviny, a nesigyzovat reklaré
schopnosti &by nebo prevence lidskych onemeéoh

- Predmétem reklamy pro pripravky na ochranu rostlin mohou byt pouze
piipravky registrované.

% NOVAKOVA, E., JANDOVA, V. Reklama a jeji regulac€006, s. 56.
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- Omezena jeeklama na sttelné zbrarg a strelivo. Miaze byt Sfena pouze
mezi odborniky a podnikatele v oblasti vyroby admje &chto vyrobki,
ve specializovanych obchodech a také specializarapgriodikach.

- Omezena jereklama na pohéebni sluzby ktera niZze obsahovat
jen vyjmenované prvky a nesmi bytrelia ve zdravotnickych Haenich
a v ustavech socialni & Nesmi byt také jakkoliv ipmo dor&ovana

zakaznikovi.

Dohled nad dodrZzovanim zakona o regulaci reklamyi n& své kompetenci
organy dozoru v tomto zdkonu vyjmenované. Jsou jimi
- Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pro reklamu a sponzorovani
v radiu a v televizi
- Statni ustav pro kontrolu I&iv - pro reklamu a sponzorovani v oblasti
humannich l&vych piipravki
- Ministerstvo zdravotnictvi - pro reklamu a sponzorovani v oblasti
zdravotni péi
- Statni rostlinolékarskd sprava - pro reklamu na fijpravky na ochranu
rostlin
- Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparatd a I&iv - pro
reklamu na veterinarnidéé péipravky
- Urad pro ochranu osobnich Udaj - pro nevyzadanou reklamuigiou
elektronickymi prosedky
- krajské zZivnostenskeé ttady — pro ostatni fipady
Tyto organy mohou na zaklagvych Seateni ulozit pdgadkové pokuty a rradit
odstrarni nebo ukodeni nezakonné reklamy. Proti jejich rozhodnuti reehviolani.
Pri svém posuzovani zadkonnosti reklam si tyto orgdayoru mohou vyzadat
stanoviska ostatnich orgamstatni spravy a profesnich sdruzeni, ktaréopi v oblasti

reklamy. Mezi nejastji Zzadana stanoviska fFaty, zaujimané Radou pro reklamu.
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4.2 Rada pro reklamu a jeji Kodex reklamy

Rada pro reklamu vznikla v roce 1994 jako sdruzzadavatel, reklamnich
agentur a médii zacélem samoregulace reklamy a ,dosazmstné, legalni, decentni
a pravdivé reklamy na Uzentieské republiky® O rok pozdji se stala sotésti
Evropské asociace samoregulich orgaf EASA.

Samoregulaci reklamy iedstavuji pravidla, kterd si stanovi samy subjekty,
pusobici v oblasti reklamy a ktera dapji pravidla stanovena zakonem, zejména pak
v oblasti etiky. Jeji hlavni vyhoda oproti legisldt spaiva v jeji rychlejSi
prizpasobivosti zndnam v reklamnich trendech. VSichtienové Rady pro reklamu se
zavazali tato pravidla samoregulace dodrZovatiifpagat jejich poruSeni neni Rada pro
reklamu z pozice nestatni a neziskové organizacavoma udlovat sankce nebo
financni pokuty, niize ke spornym reklamam pouze zaujmout své stamovisk
a eventueld je nedoportit k Sikeni. Pokud by na jeji dopareni nebyl bran ietel,
muZe toto stanovisko ipdat mistnimu Krajskému Zivnostenskémtadil jakoZzto
organu, povirenému dozorem nad dodrZzovanim zakona o regulatamgk Timto
zadkonem je zarowepovoleno, aby si takova stanoviska ohkeatické (ne)zavadnosti
reklamy mohly na Rad pro reklamu vyZadat vSechny organy dozoru zakonem
stanovené, tedy n#églad i Rada pro rozhlasové a televizni vysilarhon&tatni Ustav
pro kontrolu I€iv.

Podstatné také je, Zze takového posouzeni etikyamekise mize domahat také
kazda fyzick&i pravnickd osoby na zaklagvé stiznosti na konkrétni reklamnélsahi.
| na zaklad téchto stiznosti vydava arbitrdzni komise (oran Ruy reklamu, majici

na starosti prayposuzovani reklam) sva stanoviska.

Dokumentem, stanovujici eticka pravidla, jimiz sadR pro reklamuidi, je
Kodex reklamy. Jeho z&kladni eticka pravidla jsou shrnuta hnédodu a zgji:®’
- Reklama nesmi navéidk poruSovani pravnichi@dpigi nebo budit dojem,
Ze s jejich porusovanim souhlasi.
- Reklama musi byt sluSnéestna a pravdiva. Musi byt vytiea s ¥domim
odpowvdnosti \aci spotebiteli i spol€nosti.
- Reklama musi respektovat zasgdgtneho sodfeni konkurerit.

8 RADA PRO REKLAMU. [online]. [cit. 2009-07-20]. Daspné na: < http://www.rpr.cz/cz/index.php

8 RADA PRO REKLAMU. Kodex reklamy. [online]. 2009 [cit. 2009-07-20]. Dostupné na:
<http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.dec
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- ZA&dna reklama nesmi v zagazhrozovat dobré jméno reklamy jako takové,
¢i snizovat divéru v reklamu jako sluzbu sgebitelim.

- Reklama nebude z&mé propagovat neaddodnéné plytvani anebo
neracionalni spé¢bu surovinéi energie, pochéazejicich z neobnovitelnych
zdroji.

- Reklama nebude podporovait vychvalovat chovani, poSkozujici zivotni
prostedi nad spolkensky akceptovanou miru.

V nasledujicich kapitolach jsou tato pravidla déevedena a upsréna (viz.

Ptilohac.l — Kodex reklamy).

4.3 HRiklady spornych reklamnich kampani

| pfes vSeobecné uznavani Kodexuiae od¢asu vyskytnou i takové reklamy,
které jsou na hranpravidel nebo je dokonce jednoZné& prekrauji. Takové pipady
jsou na zaklagl stiznosti nebo vlastniho uvazeni Rady pro reklagposuzovany
arbitrazni komisi k tomuto ¢@lu stanovené. ArbitrdZzni komise je sestavena jako
nezavisly expertni tym, ve kterém jsou zastoupediaxzatelé, agentury, média, pravni
odbornici na oblast reklamy, psycholog a sexuolog.

Tato arbitrazni komise nasletlpo zvazeni obhajujicich argumértadavatele
vydava sva rozhodnuti, ve kterych prohlasi reklarau zdvadnou, pokud shleda
poruSeni Kodexu, nebo shleda stiznost za neopodistet a zamitne ji.

Na internetovych strankach Rady pro reklamu jsotejmesti k dispozici
vSechna rozhodnuti o (ne)zavadnosti reklam, naé Wbgty podany stiznosti, a to od
roku 2002 Z téchto zaznarh jsem vychazela, kdy? jsem se snaZila zachytit,siak
vyviji postoj zadavatélreklam k dodrzovani etického Kodexu reklamy. Rré@ zsavry
jsem zohledovala pouze ty kauzy, ze kterych vzeSlo rozhodmzdi, je¢i neni reklama
etickd. Nebrala jsem v potaz tyipady, ve kterych zadavatel z vlastniho uvazeril st4
nebo zmdnil reklamu je&t diive, nez byla arbitrazni komisi projednana, atipaudy,
jejichz posuzovani zisvodu poruseni zakona jiz nespadalo do kompetendy Reo
reklamu a byly tak fedany statnim orgam dozoru. A jaké jsou vysledky?

S potSenim mohu konstatovat, Ze od roku 2004epgrojednavanych reklam
v podstat neroste. Kazdotm¢ obdrzi Rada pro reklamu 60 az 70 stiZznosti na

8 RADA PRO REKLAMU. Kauzyre$ené ArbitraZzni komisi Rady pro reklarfanline]. [cit. 2009-07-
25]. Dostupné na: < http://www.rpr.cz/cz/kauzy.ptgkz2002 >
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A

nevhodnost reklamy, kterymi se nasle@mbitrazni komise zabyva. V porovnani s lety
2002 a 2003 je to ale jmérné o 20 zadosti r@né vice, coz je velmi pravgodobr
nasledkem rostouciho mnoZstvi reklargsky zakaznik je ji uzipsycen a shledava ji
¢im dal vice ohtzujici. Vzhledem k tomu, Ze drtiv&téina stZovateti pochazi zad
soukromych osob, dal by se menSigtostiznosti do roku 2004 vydlit i tim, Ze az
v poslednich letech se lidé vice déddli 0 moznosti stZovat si na, dle jejich n4zoru,
nevhodnou reklamu. Ja osa@bfsem se o této moznosti d@zkla docela nedavno
a byla jsem pekvapena, jak jednoduché takové podani stiznostNeni zapaebi
niceho jiného, nez svou pisemnou stiznost sa@arien reklamniho pro&dku
a odivodrénim zaslat na adresu Rady pro reklamu, naslednédm@vani zadosti je
samozejm¢ zdarma.

Patty stiznosti, které byly komisi shledany jako opkéné, se v letech velmi
meni. Nelze tedy vysledovat, zda komise ve svych adpltich pitvrzuje nebo se
stava tolerantjsi. Pamérné vSak souhlasi s 22 % z celkovéhoétpostiznosti. To
znamena, Ze pouze &we spornych reklam byvaji vipméru komisi ozné&eny za
neetické a je dopoteno jejich stahnuti z trhu nebo &na. Coz nize zn&it, Ze lidé
¢asto nejsou schopni na reklamniéledi nahlizet s p&itnym nadhledem nebo si
reklamu vylozi nespraen Prikladem budiz tyto dvkauzy:

- Na pivo Staropramen (2009) — ,V televizni rektakm&i mlady muz nistem
v doprovodu krocana. V zé&w sedi mladik se svojitipelkyni v parku a otd grilem
a popiji z plechovky pivo StaropramenéZtvatelé oznauji reklamu jako neetickou,
krocan je jimi vniman jako ockieny doméaci mazlek. Podle szovateti reklama
porusSuje obecné ramce slusnosti, vyvolava rozpakyitek a pla u &ti a W&i je
Spatnému zachazeni s zivymi tvory.” Komise vSalkogédamitla pravs odvolanim na
reklamni nadsazku: ,napadeny TV spot pracujgiragfenou mirou nadsazky a Zze
zasadnim zjsobem neporusuje 2adné z ustanoveni Kodexu reKi&my.

- Na pipravek Lamisil 1x (2008) — ,Podle &bvatele tvrzeni uvedené
v reklamg ,stati jednou namazat“ neni pravdivé. Pdegpeni pibalového letaku
st€Zovatel zjistil, Ze naatSinu indikaci je nutné oS@tpostizené misto jednou denpo
dobu jednoho tydne, na ostatni dvakrat @égmm dobu jednoho az dvou tyitlih Komise
vS8ak Zadost zamitla, protoZe uznala obhajobu zéelavgPrednttna televizni reklama

propaguje fipravek s nazvem ,Lamisil 1 x“, ktery se skirn& muze a musi pouzit

8 RADA PRO REKLAMU. Kauzyre$ené Arbitrazni komisi Rady pro reklarfanline]. [cit. 2009-07-
25]. Dostupné na: < http://www.rpr.cz/download/k@@909/021 2009 krocan_rozhodnuti.goc
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pouze jedenkrat. Zakaznik si ale prgwodobré zakoupil jiny vyrobek z téZzéady,
,Lamisil krém*, ktery se uZziva jednou denpo vice dni.*

Ve svych stiznostech se lidi t&$€ji odvolavaji na ochranu spgebitele a na
fakt, Ze reklamu shledavaji klamavouzavadiici. Tyto dw oblasti tvdi naprostou
vétSinu projednavanych kauz. Trochuekvapivw tak stoji v pozadi stiznosti na

sexismugi nasili v reklang. Dukazem toho budiz nasledujici tabulka:

Tabulka 10: NejéastjSi pri¢iny stiznosti na nevhodnost reklamy

Poket Ochrana Klamava, | Sexismus, Nasili
Rok kauz spotrebitele zavadgjici Zena | ar'srﬁ s Rasismus| Ostatni
celkem P ' reklama | v reklamé vulgansmu
2002 39 46 % 41 % 3% 2% 0% 8 %
2003 41 34 % 27 % 15 % 5% 2% 17 %
2004 63 29 % 36 % 11 % 11 % 3% 10 %
2005 57 33 % 42 % 14 % 5% 0% 6 %
2006 64 48 % 23 % 14 % 5% 2% 8 %
2007 68 59 % 22 % 9% 1% 3% 6 %
2008 62 58 % 22 % 8 % 5% 3% 4 %

Rok 2009 pinese podle vieho komisi memprace. Vzhledem k tomu, Ze do
poloviny roku bylo podano pouze 21 stiznosti, d@gisepokladat, Ze na konci roku se
jich sejde maximakh 45 — 50. Lze to povazovat za dalSiskkdek probihajici
hospodéské krize. Jestlize firmy sniZuji své vydaje ndaeku a reklamy v médiich tak
ubyva, klesa zarowei pravdipodobnost, Ze d&aka z nich bude \ejnost pobipvat.

Neni — li reklama, neni si zaravea co stzovat.

Zawrem nmé napada pouze poznamenat, Zze vzhledem k obrovskémodstvi
reklamy, ktera nas de#irobklopuje, se piet stiznosti pohybuje ve velmiijatelné
roviné. Tim spiS, Ze &tSina stiznosti byva komisi zamitnuta jako neomidsia.
Doklada to tedy skutmost, Ze zadavatelé i vyrobci reklam jsou &ilami etickych

hranic reklamy a jsou ochotni je ve vlastnim zapegpektovat.

% RADA PRO REKLAMU. Kauzyre$ené Arbitrazni komisi Rady pro reklarfanline]. [cit. 2009-07-
25]. Dostupné na: < http://www.rpr.cz/download/ka/@908/034-2008 _lamisil_rozhodnuti.dec
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4.3.1 Opodstat@né stiznosti na reklamu

Priklady reklam, které se setkaly s nesouhlaserfejvesti a byly nasledn

arbitrdzni komisi posouzeny jako zavadneé:

Televizni reklama na alkoholicky napoj Becherovka lemond (2008).
SteZovatel poukazuje na nizkgk aktéfi a na zobrazovani osob, jednajicich
pod vlivem alkoholu. Z rozhodnuti arbitrézni komig@&rbitrazni komise se

v diskuzi, ktera fedchazela rozhodnuti, zaiita zejména na tyto otazky:
zobrazuje tato reklama lidi, Kiejsou opili? Odpovida & aktéh v této
reklamé pozadavku Kodexu (vice nez 25 let)? Dochazi o té&klang

k ¢cinnostem, které by se — vzhledem ke konzumaci alkok nengly
vykonavat? Vede konzumace alkoholu (v konceptu tétklamy) ke
spol&enskému usfchu? EtSinaclend AK dospila k z&¢ru, Ze posuzovani
reklam na alkohol nesmi probihat nahodile a volistiaky a je nutné
zasadov trvat na normach, které jsou v Kodexu reklamy prklamu na
alkohol obsazeny. Podle nazorétsiny ¢leni v obou spotech posunuje
zadavatel vyklad Kodexu reklamy za hranid¢gapelného, a to jak v otazce
véku, tak i znazorrni nebezpénych aktivit, které po konzumaci nasledu;ji
(jizda na drezig).“%*

Tiskova reklama na doplrgk stravy ArginMax Forte (2009), u které se
sttZovatel pohorSuje nad vulgarnimi vyrazy. Zeddreni arbitrazni
komise: ,Reklamni kampa&nna gipravky jako je ArginMax Forte jsou
samozejme¢ pripustné a legitimni. Vzdy vSak zalezi na zvolenddinych
kreativnich prosedki. Arbitrazni komise nema problém s pouzitim slov
jako je ,sex“, ,orgasmus”, ,sexudlni vzruSeni‘ argkce* v médiich.
Vtomto pipact vSak textovacast této komeni komunikace obsahuje
i vyrazy a formulace, které nelze o#itginak, nez jako nefjatelné. Tim se
tato reklama dostava do rozporu se zakladnim pekada na sluSnost

reklamy.Clenové ArbitraZzni komise prohlasili tuto reklamureetickou.®?

%1 RADA PRO REKLAMU. Kauzyie$ené Arbitrazni komisi Rady pro reklarfanline]. [cit. 2009-07-

25].

Dostupné na: <http://www.rpr.cz/download/kai20p8/068-2008 Becherovka-

Lemond_rozhodnuti.dec

92 RADA PRO REKLAMU. Kauzyre$ené Arbitrazni komisi Rady pro reklarfanline]. [cit. 2009-07-
20]. Dostupné na: <http://www.rpr.cz/download/kai2f09/001-2009 ArginMax-rozhodnuti.dac
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- Reklamni plakdty Komeréni banky na produkt Garantovany vklad
(2009). Slogan ,Vyrostu rychleji, nez bystekali“ je dolozen tvrzenim, Ze
urokova sazba je 3 % &, coz stzovatel oznéuje za nepravdivé,
vzhledem k tomu, Ze v aktualnim sazebniku je uvadrokova sazba 2,5 %.
Zadavatel reklamy obhajoval tvrzeni tim, Ze v&didy byla nabidka 3 %
urokové sazby propagovana, bylo tato nabidka pvavdh doplgna
o informaci, ze plati do odvolani. Zigbdreni arbitrazni komise:Clenové
Arbitrézni komise se Upé neztotoznili s ndzorem zadavatele. Jsou
pieswdceni, Ze po pechodné obdobi byla reklama opravdu klamava
a i pouhé séeni, Ze ,nabidka plati do odvolani“ a korekce nebawvych
strankach zadavatele neni dostajen argumentem pro obhjeni etiky této
komekni komunikace. Vazba na kroky centralni banky anjcedrofi“ by
nentla snizovat dvéryhodnost tvrzeni, které zadavatehcv klientim

pouziva.Clenové ArbitraZni komise oz tuto reklamu jako neetickou’

4.3.2 Neopodstaténé stiznosti na reklamu

Priklady reklam, které byly arbitrazni komisi posauggako nezavadné:

- Televizni reklama na napoj Coca-Cola Zero(2009). Podle sfovatele
propaguje promiskuitu a Zivot bez pravidel a stegaiu do pozice pouhého
objektu touhy a pobaveni. Zibdnini arbitrazni komise: Clenové
Arbitrazni komise se neztotoznili s nazorer¥evatele a pjali argumenty
zadavatele. Podidena Arbitrdzni komise odrazi tato reklama postoje\alo
skupiny a piznali reklan€ miru nadsazky, ktera neni v rozporu se smyslem
etickych princifi Kodexu reklamy. Stiznost byla zamitnuta.*

- Tiskova reklamni kampai ockovani proti Zloutence (2009). StZovatel
nesouhlasi se zobrazenim Zeny v ochrannych rukayisfojici v prosedku
MHD vedle muzecerné pleti, ve spojeni slogem: ,Nechte seéjiad
oc¢kovat. Jedna se podlegno skryty rasisticky podtext. Z dggodnsni
arbitrazni komise: ,V8echny zobrazené osoby jsatfistojném provedent,

% RADA PRO REKLAMU. Kauzyre$ené ArbitraZzni komisi Rady pro reklarfanline]. [cit. 2009-07-
20]. Dostupné na: <http://www.rpr.cz/download/kai2009/011-2009 KB-urokovasazba_rozhodnuti-
final.doc>

% RADA PRO REKLAMU. Kauzyre$ené Arbitrazni komisi Rady pro reklarfanline]. [cit. 2009-07-
20]. Dostupné na: < http://www.rpr.cz/download/ka@909/010-2009 CocaCola-Zero_rozhodnutixloc
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Zadnda neni zobrazena ponizujicindehonestujicim Zjsobem... Fotografie
uvedend na reklamnim materidlu zobrazuje vice @sgbjim Eelem je
pouze zobrazit schematicky jednoduchou situacirdkteize potencialé
veést k nakaze hepatitidou, a tim adrésatvedeného textového dopoemi
odiavodnit smysluplnost &ovéani. Jedinym &elem fotografie, stefhjako
celého materialu, bylo naztig Ze nakazit se hepatitidou je velmi snadné
amize k rtemu dojit i @i téch nejobvyklejSich situacich, kterych kazdy
&lovek denrg absolvuje celotiadu... Reklama byla prohlaSena za etickdu.”
Televizni reklama na psi krmivo Pedigree(2009) se sienim ,Radost

a zdravi kazdého psa &aa v l¥iSku. Reswdcte se, Ze spravny pam
kvalitnich Zivin a vlakniny napomaha optimalnimwx@ni. Mame pro to
pevny dikaz." Zawrecna cast reklamy s psimi exkrementy je podle
sttZzovatele nevhodnd a neetickd. Zrozhodnuti arlitrdkomise:
,V televizni kampani zadavatel oslovuje cilovou gku— majitele p8.
Zadavatel se snazi apelovat na jejich zoddoy vztah k ostatnim
spoluoldanim zobrazenim uklizeni psich exkrenmientz veejnych
prostranstvi. Konkrétni zébna psi exkrement nelze — podle zadavatele -
posuzovat jako detailni...Tato komegni komunikace neni v rozporu
s normami Kodexu reklamy a je etick&.“

Televizni reklama na nanuk Magnum (2009). S poukazanim na tast
reklamy, kdy divka s nezajmem prochazi kolerfidcialomu, z kterého hdsi
vynasi mimino, je tato reklama paghovanim k lhostejnosti a¢i okoli.

Z rozhodnuti arbitrazni komise: ,,Chovani protagtkyizachycené ve spotu
neni, podle vyjateni zadavatele, amoralni. Napdi€ je zachrasno

a protagonistka v této situaci nemohla kjeho z@whrnijak prispet...

Reklama je etick& — stiznost se zamfta.”

% RADA PRO REKLAMU. Kauzyre$ené ArbitraZzni komisi Rady pro reklarfanline]. [cit. 2009-07-
20]. Dostupné na: < http://www.rpr.cz/download/k@2909/018-2009 _zloutenka rozhodnuti_final.doc
% RADA PRO REKLAMU. Kauzyre$ené ArbitraZzni komisi Rady pro reklarfanline]. [cit. 2009-07-
20]. Dostupné na: < http://www.rpr.cz/download/ka@909/020-2009_Pedigree_rozhodnuti.doc

°” RADA PRO REKLAMU. Kauzyre$ené Arbitrazni komisi Rady pro reklarfanline]. [cit. 2009-07-
20]. Dostupné na: < http://www.rpr.cz/download/ka@909/026-2009 _Magnum_rozhodnuti.dec
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ZAVER

Vyvoj reklamy véeskych zemich byl podobny vyvoji reklamy veésy
piedevsim pak v Evr@gpa ve Spojenych statech americkych. ProtoZze Waky
obchodnik a fedevSim pakéesky zakaznik je ve své podstatiovékem velice
nedivéiivym a konzervativnim, skoro vSechny (nejen) rekliémovinky a postupy se
u nés uchycovaly stkolikaletym zpozZdnim. Nejvic nas pak stovy vyvoj reklamniho
trhu predkEhl ve dvacatém stoleti, v obdobi socialismu, kdy Bgsky pamysl
omezovan centralnim planovanim a izolovan od kbgtigkého s¥ta a reklama se tak
nemohla zcelaifrozere rozvijet. Nasledkem toho & v polistopadovém obdohiesti
obchodnici v reklamnim st opravdu co doh&m. Nicméreé se détici, Ze v pordrné
kratkém obdobi, tedy od revoluce dodnes, se nanarpmdzmeskanycas celkem
Gspesre dohnat a urovenasi sotiasné reklamy rize snéle konkurovat té ,zapadni*.

Co se tge reklamnich médii, jejich vyvoj se do dnesSniho deeastavil. Na
reklamnim trhu uz bezmala padesat letaiitelevize se svymi vS8emocnymi reklamnimi
spoty. Vyznamnou #rou se také prosazuje tiskova reklama ve vSechiaryzeriodik
a reklama rozhlasova. Ta nicnééw poslednich letech nenap&drtraci na vyznamu,
predevsim kuli nastupu silného konkurenta v podainternetu. Ten ji co do podilu na
trhu kEhem rékolika malo let dokonce fpdkEhl a obsadil jeji fieti misto v Zebicku
oblibenosti. Rychly mezitmi nadst internetu se datekavat i do budoucich let, velci
optimisté dokonceiedpovidaji, Ze internet diky svym moznostem intévak reklamy
zanedlouho fedstihne i televizi. Nicmen ¢isla tomu pro nejblizSich deset let
neodpovidaji.

Na tomto mist je nutné podotknout, Ze na vyvoj reklamyegevsim na vyvoj
reklamnich vydaj firem, bude nespo&nmit vliv praw probihajici hospodéka krize.
Prosperita reklamni pmys| by se dala ozkda za jeden z indikatdr hospodéské
arovre statu. Vydaje firem na reklamu jsou toti#t8inou jedny z prvnich, které se
v dobké ekonomickych potizi vyrazji kontroluji a omezuji, ne-li fmo zastavuji. Coz
samozejm¢ vyrazré ovlivni celkové mnozstvi produkované reklamy. Omemi
reklamnich vydaj nemusiteSit pouze velké firmy. Ty naopak ¥kterych gipadech
dokonce vyuZiji situace na trhu, kdy se ceny zapkaaklamniho prostoru vyrazn
snizuji. Navrat reklamnich vydafirem do &Znych hodnot bude &psignalem, Ze se

hospodéstvi vraci do normalu.
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A jaka je eticka uroueceské reklamy?

Béhem let se reklama stihla pddit nékolika zdkonnym regulacim a etickym
pravidiam. Diky vyrovnavani pravnich norem na Uzemi Evrépskie je takova
zakonna regulace reklamy ve vSech statech velmolpud a je ji ¥novana velka
pozornost. Kroni toho se v3ak Ceské republice uplatije i pon#rng uznavany Kodex
reklamy, vytvd@deny Radou pro reklamu a stanovujici zakladni etidsady. Na zaklad
tohoto Kodexu jsou pak projednavany reklamy, &a byla z gjakého divodu podana
stiznost. VCeské republice mnoZstvi takovych stiznosti podléehanééazoru zcela
odpovidd mnozZstvi vysilanych reklam. NaprostSima stiznosti pochéazi z pera
soukromych osob, které sitpnérné ve 43 % pipadi s€Zuji na poruSovani ochrany
spotebitele. Druhym népsgjSim divodem nelibosti je klamava a za¥fidi reklama.
Na obhajobu zadavateh tvirci reklam je vSak nutné poznamenat, 2&8wu reklam
shled4d komise nezavadnou.afErné pouze u dvou z deseti doporujeji stazeni
z vysilani nebo zeému obsahwi formy, coz je dkazem toho, Ze etické zasady jsou
v odbornych kruzich dab znamy. Nicméhspousta zadavateke ve snaze o efektivni
reklamu pohybuje na jejich hranici a spoléha nazm,Sikovnymi argumenty sitip
eventuelnimrizeni ged komisi své vytvory obhdji. Vidina zisku je |14k@¥, neZ snaha
0 absolutni nezdvadnost. To budeja i divodem toho, pro se pdet stiznosti uz
n¢kolik let drzi na stejné arovni. Z logikyeei by vyplyvalo, Ze firmy si z praihlych
fizeni vezmou ponaeni a nafist se vyvaruji &ch reklamnich prvk, které se ukazaly
jako problematické. To se v3ak v praxi bohuzel mapaje, takZze arbitrazni komise

musi i nadaléesit gipady,éasto velmi podobné jiz projednanym.
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PRILOHY

Priloha ¢. | - Kodex reklamy

KODEX REKLAMY
2009

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex“) vydany Radou peklamu (dale jen ,RPR") ve
shodt s ¢lankem llI. stanov RPR je formulovan s cilem, abilama vCeské republice
slouzila k informovani Je&jnosti a splovala eticka hlediska tgobeni reklamy
vyzadovana otany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, r@jama
byla predevsim pravdiva, sluSn&tastna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezinarodd uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mexminarobchodni

komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybraanaavazuje dopknim o eticke
zasady. Kodex je ten vSem subjekin pisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionélniho chovani. Kodex se zéatoseraci k véejnosti a informuje ji o
mezich, které subjektytpobici v reklam ¢i reklamu uZzivajici dobrovoin prijaly

a hodlaji je samy vynucovat prostinictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslavmznavaji Kodex a zavazuji se, ?e nevyrobi ani
negijmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s &g, popipad Ze stahnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dod&até zjiSttn organem etické samoregulace

v reklant.
Zarovei ¢lenské organizace RPR budou usilovat o to, abyectlwdy ostatni subjekty

pasobici v oblasti reklamy na Uzer@eské republiky respektovaly cile i jednotliva

ustanoveni tohoto Kodexu.
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CAST PRVNI
Kapitola |
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1

Pro (tely Kodexu se reklamou rozumi proces kotnerkomunikace, provaay za
Uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebgnpmnsubjektem jednajicim v jeho
z4mu, jehoz &elem je poskytnout spi@biteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen
~produkt”) i ¢innostech a projektech charitativni povahyitd® se jedna o informace
Sitené prosednictvim komunikénich médii, kterymi se procély Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nos audiovizualnich &, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prosedky, plakaty a letaky, jakoz i dalSi komunikéaprostedky umoaujici
pienos informaci. Reklamou dle této definice zpravidéni takovy fenos informaci,
ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradmena&uje misto, kde vyrobek
nabizi spaebiteli.

1.2

Pojem reklama podle Kodexu sefimeiers pouZije i na inzerci prov&dou

nekomeénimi subjekty i ¢mi, kdo jednaji z jejich pasteni.

2. Subjekty reklamy

2.1

K subjektim reklamniho psobeni pdt zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komuntdch médii. Odpoddnost za poruseni Kodexu
nesou zoastrené subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni

Neni-li prokazano &co jiného, plati Ze:

a) zakladni odpasdnost za dodrZzovani Kodexu nese zadavatel reklpokyd reklamu
schvalil¢i jinak s ni vyjadil souhlas,

b) reklamni agentury nesou odgdnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,

c) média nesou odp&anost za $eni reklamy.

2.2

Pod pojmem ,spaebitel se rozumi jakykoliv subjekt, ktery the byt reklamou
ovlivnén, & jiz jde o konéného spdebitele, distributorasi o jiného uzivatele produist

v oblasti vyrobni spaeby.
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3. Zakladni poZzadavky na reklamu

3.1

Reklama nesmi navéidk porusSovani pravnichiedpisi nebo budit dojem, Ze s jejich
porusovanim souhlasi.

3.2

Reklama musi byt sluSn&estnd a pravdivA. Musi byt vyfena s edomim
odpowdnosti vii¢i spotebiteli i spol€nosti.

3.3

Reklama musi respektovat zas&dgtného sodfeni konkurerit

3.4

Zadna reklama nesmi v zagazhrozovat dobré jméno reklamy jako takosiésnizovat
daveru v reklamu jako sluzbu spgebitelim.

3.5.

Reklama nebude z&mé propagovat neagiodreéné plytvani anebo neracionalni
spotebu surovirti energie, pochazejicich z neobnovitelnych ziroj

3. 6.

Reklama nebude podporovatvychvalovat chovani, poskozujici Zivotni piesti nad
spole&ensky akceptovanou miru.

3. 7.

Tam, kde vtomto kodexu chybi zvlaStni Uprava, pdscse reklama podlesdhto
Z&kladnich pozadavkna reklamu v souladu s duchem Etického kodexu H&u.
Rada pro reklamu ip aplikaci svého etického Kodexuuxe téZ aplikovat principy

a zasady Etickych kodéMezinarodni obchodni komory se sidlem viBa

4. Uplatiovani Kodexu

4.1

Kodex je prosazovan a vyi¢ interpretovan Arbitrdzni komisi RPR (déle jen ,AK
RPR"), ve které jsou zastoupeniedstavitelécélenskych organizaci RPR, poslanci
parlamentuCeské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni aggntmédia, pravni
odbornici.

4.2

Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kidrekravnické nebo fyzické osoby
(vyjmaclena ,AK RPR"), nebo statni organ.

4.3

Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostraréie #3/37, 118 00 Praha 1.
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4.4
Pred vydanim arbitrazniho nalezu pébbe konzultace k obdrZzené stiznosti se
zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiditi,kierému stiznost séuje.
4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnostpadu:
4.5.1

sctli stéZovateli, Ze stiznost serggmé netyka zajmi spotebitele, regulovanych
Kodexem a k viizeni takové stiznosti jsodiplusné jiné organy;
45.2

vyda arbitrdzni nalez, wmz zejména posoudi, zda napadena reklama neodpéruje
odporuje Kodexu. V posléze uvedenéfippct doporui stazeni reklamyi jeji tpravu.
4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podléeqchozich ustanoveni ttre AK RPR
i z podrétu RPR. Postupujefppom piiméiens podle gedchozich ustanoveni.
4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPRufe gihlédnout i k etickym Kodexm,
piijatych jinymi organizacemi, pokudlenové ¥&chto organizaci jsou éleny RPR.
V piipack rozporu pevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1
Rada pro reklamu neaplikujéi posuzovani stiznosti platny prawaid, ale porovnava
vysledkyc¢innosti subjeki reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompeteRady
pro reklamu neni sankciovani poruseni platn&mu subjekty reklamy. Timto neni
dottena moznost Rady pro reklamu poskytovat odborn@osiska na Zadost statnich
orgari dozoru nad regulaci reklamy a dalSich ZadateV pripad soukhu
piedpokladaného poruseni platného praviiéidu a Kodexu iize Rada pro reklamu
odmitnout projednavani stiznosti a odkazeétmtatele na fislusny soudnéi obdobny
organ.
5. 2.
Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady gmklamu byla ochrana
spotebitele ped pisobenim reklam, které jsou v rozporuézig uznavanymi etickymi
normami vCeské republice, je Rada pro reklamu openv fripac, Ze jak stzovatel,
tak doteny jsou sowtiteli, zahajit rozhodovaci proces a vécivrozhodnout pouze
Vv pripadt, Ze chovani déeného zavaznym apobem poskozuje zajmy spebitele.
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Kapitola Il
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. SlusSnost reklamy

1.1

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezenteeré by poruSovaly hrubym
zpisobem normy slusSnosti a mravnosti oliEecpiijimané €mi, u nichz je
pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezehtste&ho €la musi byt
uskuténovana s plnym zvézenim jejiho dopadu na vSechny &pn&t a divak.
PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem nawekontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita raédi

1.2

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujiskdid distojnost.

2. Cestnost reklamy

2. 1.

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzZivalgrd spotebitele¢i vyuzivala
nedostatku jeho zkuSenostiznalostigi jeho divérivosti.

2. 2.

Reklama nesmi vyuZzivat podprahové vnimaniisfiele.

2. 3.

Reklama nesmi byt skryta, zejména nesi@dgtirat, Ze jde o jiné #poby Sfeni

informaci (Mdecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3. 1.

Reklama nesmi 8i klamavé Udaje o vlastnim nebo cizim podnikuojetyrobcich¢i
vykonech. Klamavym udajem je i Udaj sam o &atravdivy, jestlize vzhledem
k okolnostem a souvislostem, za nichz byihén, mize uvést v omyl.

3. 2.

Reklama nesmi na zakkadklamavych 0ddj sjednavat vlastnimdi cizimu podniku
prosgch na ukor jiného.

3. 3.

Reklama nesmi obsahovat klamavé ¢enazbozici sluzeb, které je Zysobilé vyvolat

mylnou domgnku, Ze oznéené zbozi nebo sluzby pochazeji Zitého statu, uiité
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oblasti nebo mista, nebo od ¢ikého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvl4stni
charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

3. 4.

Za klamavé oznzeni se pro tely tohoto Kodexu chape i ozteni zbozi nebo sluzeb, k
némuz je gipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravéliwquu, a toto ozngeni je
piesto zfisobilé vyvolat o pvodu nebo povaze zbodisluzeb mylnou domimku.

3.5.

Reklama nebude povazovana za klamavotipagt oznaeni zbozi nebo sluzeb, ktera
jsou vSeobeahzazita jako Udaje slouzici k ozmaani druhu nebo jakosti zbozi, pokud
k ni nebude fipojen dodatek zjsobily klamat o pvodu zboZi nebo sluzeb.

4. Spolé€enska odpo¥dnost reklamy

4.1.

Reklama nesmi bez opré&ného divodu vyuzivat motiv strachu.

4. 2.

Reklama nesmi zneuzivateplsudk a por.

4. 3.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést iknyas akitim nebo je podporovat.
4.4,

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a neogmy zpisobem urazelo
narodnostni, rasové nebo naboZenskéic#potebitel.

4.5.

Reklama nmiZe uzivat také tradice, zvyky a symboly, které mejsCeské republice
obvyklé (napiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popiratnevazovat tradice,
zvyky a symboly, které ¢eské republice obvyklé jsou (JeZiSek, mikulasské

a velikon@ni zvyky apod.).

Kapitola 11l
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zboZi
11
Spotebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby pkbidu priznavali neporarng

vySSi uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich séaéehodnat.
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1.2

Inzerent musi bytijpraven doloZit jakékoliv své tvrzeni, tykajici skut&né finareni
hodnoty zbozi, které nabizi s nizSi cenou nebolae¥p

1.3

Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné” iippdt, kdy spotebiteli vznika
jakykoliv jiny naklad kromd skut&nych naklad dodavky, dopravy¢i poStovného.
V piipact, Ze spdatebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, rakla musi

obsahovat dostateé Zetelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1
Informace o ce¥) obsazena v reklaimanebo okolnost, Ze informace je nelplna anebo
chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, Ze:
- cenaje nizsi, nez jaka je ve skinesti,
- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichkwesosti nezavisi,
- v cert jsou zahrnuty dodavky vyrolikvykoni, praci anebo sluzeb, za které se ve

skutenosti plati zvlas,

- cena byla nebo bude zvySena, sniZzena neboémérm i kdyz tomu tak neni,
- vztah ceny a uZzitnosti nabizeného vyrobku nebobgiud ceny a uZitaosti

srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, ja&gyskuténosti neni.

3. O¢eriovani a zlelfovani sougzitela a jejich producenti

3.1

Reklama nesmi Utd na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmisnazit tyto
vyrobky, inzerentyi reklamy diskreditovat, a to anfimo ani negimo.

3.2

Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produlinych inzereni, a to ani pimo, ani
naznakem. Reklamy zvl@&nesngji pro negiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni

produkt.

4. Napodobeni reklam
4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenpauzitim slogad,

vizualnich prezentaci, hudy zvukovych efeki byt podobné jinym reklamam tak, ze
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by bylo pravdpodobné zavéauhi ¢i zmateni spdebitele ¢i vyuziti vysledki cizich
napad a pracovniho Usili.

5. Osobni dopor@eni

5.1

Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni dépoidi podpirna tvrzeni a nesmi na n
ani odkazovat, pokud by tato dop&eui¢i podpirna tvrzeni nebyla pravdivéi pokud
by nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podatad doporteni po piméiené
¢asové obdobi.

5.2

Samotna osobni dopamni nesmi obsahovat Zadné tvrzeminazory porusujici
ustanoveni tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivanasapem, u kterého by bylo
pravdpodobné, Ze bude zavddpotebitele.

5.3

Osobni doporéeni nesmi obsahovat zZadna tvrzeni @ncich produktu, pokud

neexistuji spolehlivéikazy o takovych &incich.

6. Ochrana soukromi a zneuZiti jedince

6.1

Reklama nesmi zobrazovat zadné Zzijici osoby a anizédné Zijici osoby nijak
odkazovat v fipact, Ze s tim tyto osobyipdem vyslovy nesouhlasi. Inzerenti ro¥h
musi davat pozor na to, aby neurazili z naboZerskéhjiného hlediska osoby,
jakymkoliv zpisobem spojené se z#gtymi osobami zobrazovanymi v reklangi
zentelymi osobami, nadz jakakoliv reklama odkazuje.

6.2

Reklama nesmi ke svémuigobeni vyuZivat nositele kané autority (nafpklad
politiky, predstavitele odbornych medicinskych a jinych sgmbsti), i kdyZz by oni

sami se svym uplatnygi bezuplatnym psobenim v reklagsouhlasili.

7. Zaruky
7.1
Reklama niZze pouzivat slova ,zaruka“ nebo zé&eay pouze v fipadech konkretizace

obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.
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CAST DRUHA
Kapitola |
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj
1.1.
Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahwujce nez 0,5 objemového

procenta alkoholu.

2. Nezodpo¥dné konzumace

2.1.

Reklama nebude ipdstavovat nebo propagovat nezodimwu konzumaci, ndp
mnoZstvim napoje konzumovaného nebo vyobrazenétedlame nebo nasledky jeho
nadnérného uziti. Reklama nebude podporovat n&adén zvySeni konzumace
alkoholickych napdj jednotlivymi spatebiteli. Reklama nesmi zaperiei ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost nebo vzbuzdegem, Ze je Spatn# nenormalni
odmitat pit alkoholické napoje.

2.2.

Reklama nebude zaloZena na zobrazeni nasilnéhesiagiho nebo protispalenského
chovani.

2.3.

Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jalil@,oani vyvolavat dojem, Ze

intoxikace je pijatelna.

3. Mladistvi

3.1.

Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje nmiesyt zangrena na osoby mladsi
18 let. Zadnéa osoba vystupujici v rektajako konzument alkoholického napoje nesmi
jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky iniys starsi 25 let. Osoby mladSi 18
let nebudou v reklamach zobrazovany, kémsituaci, kde je jejichiiitomnost pirozena,
nagiklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadioTggoby nebudou nikdy
zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani tobwonge zadnym Zjisobem
nazng&ovano.

3.2.

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilankomegnich gestavkach fed,
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béhem nebo bezprastdre po televiznich nebo rozhlasovychipdech utenych dtem.
3.3.

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v itledprogramech neboshem
udalosti, u nichz je znamo, Ze vice nez 30 % cikkidpiny tvdi nezletili. Reklama
nebude rov&Z umistna na velkoploSnych plakatech ve vzdalenosti mee&i 300
metii od zakladnich a &dnich Skol, &skych Kist a podobnych zZé&zeni, kterd jsou
uréena pedevSim nezletilym. VelkoploSnymi plakaty se rozjinplakaty, jejichz
plocha je ¥tSi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmutypadné dlouhodobé reklamy
¢i pouta&e umistné na provoznich budovach vyrabe distributoé alkoholickych
Napoj.

3.4.

Komerni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symbbludbu a kreslené
postavy, které primagwvyvolavaji zdjem &i.

3.5.

Nazvy alkoholickych napéj jejich loga nebo obchodni ztky se nesmi objevit na
détskem obléeni, hrgkach, hrachéi jinych vyrobcich ugéenych gedevsSim osobam

mladSim 18ti let. To sameé plati pro repliky sportimh odvi uréenych pro ¢ti.

4. Rizeni
4.1.
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholickéhoojeag fizenim vozidel, a to

jakymkoliv zpisobem.

5. Nebezpéné aktivity

5.1.

Obsah reklamy nesmi pathovat spatebu alkoholického napoje v nebeépgch nebo
nezakonnych situaciali mistech, nap pred nebo Bhemcinnosti vyZzaduijici $tzlivost,

zrenost nebo fesnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.

Reklama na alkoholické napoje nesmi népmat jejich schopnostipdchazet lidskym
nemocem nebo je d&, ani nazndovat, Ze maji povzbuzujici nebo ukligici &inek

anebo Ze jsou prasidkemieSeni osobnich problém
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6.2.

Reklama nesmi povzbuzovathotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nebude
zobrazovatdhotné nebo kojici Zenyipkonzumaci alkoholického napoje.

6.3.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zgSkem(obl€enim) vzbuzuji
dojem, Ze jde oifislusniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu

7.1.

Reklama nesmi Zdaziovat vySSi obsah alkoholu jako kladnou vlastnosaiky
a divod pro jeji zvoleni spétbitelem.Na druhé stranreklamni sdleni by nentlo
vzbuzovat dojem, Ze piti napoje s nizkym obsahéwmhalu vylwuje nezodpo&dnou
konzumaci.

7.2.

Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlzovat skyt®bsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexudlni Usgch

8.1.

Reklama by nemia vytvaet dojem, Ze konzumace alkoholickych ndipgosiluje
mentalni nebo fyzické schopnosti, li&tad @i sportovani.

8.2.

Reklama nesmi nazéavat nebo vytvéet dojem, Ze konzumace alkoholickych népoj
muze vést k dosazeni spémského nebo hmotného éshu.

8.3.

Reklama nebude tvrdit ani nazoaat, Ze konzumace alkoholu a#e [@ispet
k sexualnimu usfgchu. Reklama nebude paghovat k sexudlni promiskuit nebude
obsahovat nahotu neb@st&nou nahotu zobrazenou tgwbem urazejicim lidskou
dustojnost, nebude prezentovat alkoholické napojeo jakostedek k odstrami

sexualnich zabra#i strachu vibec.

9. Podpora prodeje
9.1.
Zadna podpora prodeje néme povzbuzovat k nezodpmnému nebo
protispol&éenskému chovani nebo k nezodpdvé konzumaci alkoholu, zejména k
nadnérnému piti.
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10. Lidské& distojnost a ndbozenské ¥eswdéeni

10.1.

Reklama nebude nazfwvat ani zobrazovat sgebu alkoholického napoje v blizkosti
posvatnych mist arhitova.

10.2.

Reklama nebude tvrdit nebo nazoeat, Ze alkoholicky népoj je konzumovan

prislusniky nabozenské skupiny, ktera swlenam zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola Il
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.

Reklama bude pravdivpiedstavovat propagované vlastnosti vynbbicetrg jejich
velikosti a sloZeni, stefnjako vyzivovych a zdravotnichrimosi potraviny¢i napoje,
a nebude v zadné &chto vlastnosti klamat zakaznika.

2.

Tvrzeni o vyzivovénti zdravotnim pinosu se bude opirat édeckd zjiSkni.

3.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebpaldporovat jejich nadénnou
spotebu a velikosti zobrazovanych porci buddimgiené scéav reklane.

4,

Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v konteefeého jidla, celkova skladba
zobrazenych potravin bude viméreném rozsahu odpovidat vSeobeakceptovanym
zasadam vyzivy.

5.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelapdehytiovat zdravy a vyvazeny
Zpisob stravovani.

6.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelaptehyhovat zdravyci aktivni
Zivotni styl.

7.

Potraviny, které nejsou ¢gny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebudau

takovou nahradu vydavany.
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Kapitola Il
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu ip aplikaci svého etického Kodexuiie téz aplikovat principy
a zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni kgnsar sidlem v Ré&i (ICC)

nazvany ,[¥ti, mladeZz a marketing“.

1. VSeobecs

11

Léky, dezinfekni prostedky, Ziraviny a zdravi ohrozujici proetky nesmi byt
v reklaméach zobrazeny v dosahétidbez rodtovského dohledu a nesmi v nich byt
prezentovany &i, které s &mito produkty jakymkoliv zpsobem manipuluji.

1.2

Praci aistici prostedky nesnyji byt v reklaméch zobrazeny v dosahtiidez dozoru
dosglé osoby a nes#i v nich byt prezentovany ét, které s jejich obsahem
jakymkoliv zpisobem manipuluiji.

1.3

Neni dovolena Zzadna reklama, kter4 by povzbuzod&liak tomu, aby chodily na
neznama mista nebo hdilp s neznamymi lidmi.

14

Neni povolena Zadna reklama na kotnérprodukt¢i sluzbu, ktera by obsahovala
jakoukoli vyzvu dtem ¢i ktera by jakymkoli zpsobem nazrmvala, Ze pokud siéti
samy nekoupi &aky produktci sluzbu,¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si
takovyto produkt¢i sluzbu koupili, nesplni tim &akou povinnost nebo neprojevi
dostaténou loajalitu wci urcitym osobani organizacim; neniiftom rozhodné, zda
tato osobai organizace je jpvodcem takovéto vyzvyi nikoliv.

15

Neni povolena Zadna reklama, ktera ved& ® tomu, aby si myslely, Ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou seriéoliv zpisobem mégcenné ve
vztahu k jinym dtem.

1.6

V reklaméach je nutnodnovat pozornost tomu, abytdnebyly podporovany v naléhani

na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produgtuzbu.
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1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz natskou soutz, skEr kupéni, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry z#emé na &i a mladez, musi byt vhodnym

zpiusobem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpénost

2.1

VSechny situace, kde v reklamach vystupufi,dnusi byt pélivé zvazeny z hlediska
bezpénosti.

2.2

Déti v uliénich scénach nesmi byt zobrazovany jaéo loez dozoru, pokud neni zcela
ziejme, Ze jsou dostateé staré, aby zodpovidaly za svou vlastni b&aaps.

2.3

Déti se nesmi v reklatnhobjevovat pi hie na ulici, pokud nebude jednozna vidét, Ze
jde o oblast vyhrazenou hrdm nebo jinou bémpa oblast.

2.4

V reklamach, ve kterych vystupujitil jako chodcicéi jako cyklisté, musi byt jasn
vidét, Ze se dti chovaji v souladu s bezgreostnimi pravidly, pedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje za#iifena na dti.

3.1

Reklama nebude klamat ohledkladného efektu spojeného s konzumaci potraviny
napoje.

3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelmmchyhiovat roli rodtt nebo
jinych osobnosti, které jsou pr@tdkladnymi vzory, pi vedeni dti ohledrgé spravné
VYZivy.

3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebuymémo vyzyvat dti
k preswd¢ovani rodéi nebo jinych dosflych, aby jim koupili vyrobek, jenz je
prednmétem reklamy.

3.4

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebyd®lavat dojem naléhavosti

nezbytnosti koug
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3.5

Jakkoliv uziti fantazijnich prvk véetre animace, je mozné pro komunikaci s mensimi
I vétSimi cétmi, nebude vSak ip ném dochazet ke zneuziticiské redstavivosti pro
propagaci nevhodnych stravovacich navyk

3.6

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou oduwgzeobsahu televiznich prograri

S nimi @imo asociuji, nesiji byt bez Zetelného odéleni inzerovany v ramci takovych
programi ¢i bezprostedrg pred nimici bezprostedre po nich.

3.7

Postavy (Zivé¢i animované) z televizniho programéi z tisku nebudou uZity
k propagaci potravin a nealkoholickych ndp@pisobem, ktery zastira rozdil mezi
televiznim programenti tiskem a reklamou. Najklad, ctsky televizni program

nebude bezietelného odéleni spojen s reklamou, ve kter&inkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach

4. 1.

Jakékoliv propagai piasobeni ve Skolach vSech stipa druli podléhd souhlasu
vedouciho pedstavitele Skoly.

Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA

1.
Tabakovym vyrobkem se pra@dély tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, dadkyn

lulkové, dymkove, cigaretovéngpave a zvykaci tabaky.

2.

Reklama tabakovych vyrobiknesmi byt zagiena na nezletilé osoby a nabadat je ke
koureni, ani nebude znazmvat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvig¥itahovat.

3.

V reklam® na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilébgsale pouze osoby,
které jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.
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4,

Reklama tabakovych vyrobknesmi byt umigha v médiich fedevSim pro nezletilé, na
billboardech v &sné blizkosti Skol, &dskych HisSt a podobnych Z&eni, ktera jsou
uréena edevsim nezletilym.

5.

Nazvy a zn&ky tabdkovych vyrobk nesmi byt pouzivany na zboZteném pedevsim
détem.

6.

Obleteni s nazvy cigareli jejich logy musi byt pouze ve velikosteché¢emych pro
dosplé spotebitele.

7.

Reklamy tabakovych vyroliknesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrabkpodporuje
a rozsiuje sexudlni, podnikatelské nebo sportovnigdsp.

8.

Reklamy tabakovych vyrolik nesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrdbke
napomocny progedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.

Pfima propagace tabakovych vyrdbé jina podpora prodeje musi byt zgema pouze
na dosplé. V reklamnich tabakovych s@idich musi sowbit pouze dosgi
spotebitelé.

10.

Reklama tabdkovych vyrobikmusi obsahovat ozéeni stanovenéifsluSnymi zakony.
11.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazdaveakeklama, ktera poruSuje

jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamyateékové vyrobky.

Kapitola V
REKLAMA NA LEKY

(humanni I&fivé pfipravky a zdravotnické pro&tdky)
1.

V reklame na Iéky se musi objevovat pouzeéivé piipravky a prosedky, které jsou na

uzemiCeské republiky registrovanyi radnym postupem schvéleny.
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2.

Reklama na léky musi byt z&fena pouze na ¢é&vé pripravky a vybrané prosdky
zdravotnickeé techniky, které jsotigtupné volnému prodeji.

3.

V reklamé na léky nesmi byt obsazena reklamaivigch prostedki obsahujicich
omamné nebo psychotropni latky.

4.

Reklama nesmi obsahovat Udaje vedouci k mylnémuaduahi vlastniho zdravotniho
stavu nebo dojmu, Ze pouhym uZivanintivého gipravku nebo progedku
zdravotnickeé techniky Ize ovlivnit zdravotni stgpogebitele.

5.

Reklama nesmi obsahovat Udaje o neSkodnog&itvéléo ipravku, a to pouze na
z&klad jeho girodniho mivodu.

6.

Reklama musi obsahovat nazewivého pgipravku nebo prostdku zdravotnické
techniky, informaci pro jeho spravné pouzivani,wyk pecteni gibalové informace

a instrukce na obalecheigych pripravki a prostedki zdravotnické techniky.

7.

V reklam® nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svynkdum ¢i pracovnimu
zaneieni mohou ovlivnit spéebu I€ivych pripravki nebo prosedki zdravotnické
techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazdaveakeklama, ktera poruSuje
jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy mamanni léivé piipravky a

zdravotnické prosedky.

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERAT U TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO
MATERIALU

1.
VSechny osoby zapojené do vyhotoveénpublikace inzeratu maji za povinnost zajistit,
aby kdokoliv se na inzerat podiva, okarmz#t bez podrobnéhéteni victl, Ze jde

0 inzerét a nikoliv o red&ki material.
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2.

V pripac, Ze je prostor poskytovany za Uplatu vyigve stejném stylu jako redak
materialy, & jiZ jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo viceerenty, je nutné takto
zpracovany inzeratietelrt ozn&it, Ze jde o inzerat, népslovem inzerce, placena
inzerce.

3.

JakoZto obecné pravidlo plati, Zeivgadt, kdy inzerat nebéada inzerat, zaplacenych
jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pgidysh vedenim, i@sahuje rozsah
jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo o v zahlavi kazdé strany, a to
takovym zmisobem, aby jecten& nemohl pehlédnout. Obdokin plati, Ze piloha
zaplacena zcela inzerentetninzerenty, musi byt &n¢ uvedena slovy INZERTNI
PRILOHA, vytistenymi tuinymi pismeny a kazda strana tétdilghy musi mit
v hlaviéce uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNRIROHA.

4.

Vzhledem k tomu, Ze Zadny navod nie@ pokryt kazdy moznyifpad, nemusi byt
vzdy postéujici pouze seidit literou vySe uvedenych zasad. Kroroho mize byt
nékdy nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a uktovat, zda je jash
rozliSitelny od redaéniho materialu v publikaci, ve které se objevujekirl by tomu

tak nebylo, je nutnoifjmout opateni, aby dostat@a rozliSitelnost byla zaji&a.

Kapitola VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.

Pro (tely tétocasti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bzalernovat veSkeré
reklamy a inzeraty, kromnvyslovre nize uvedenych, ve kterych je uvederiamp ¢i
ne@imo nabidka odeslani zbo#i doruwieni zboZi kupujicimu po fpeti pisemné
objednavky, doprovazen&st&nou nebo Uplnou platbou s tim, Ze $pbitel nemusi
navstivit Zzadnou maloobchodni prodejnu a zb#&d makupem prohlédnout. Pravidla v
nésledujicich odstavcich plati pro veSkeré reklarayzasilkovy prodej, detré téch
podanych inzerenty, kiese roviZ zabyvaji BZnym maloobchodnim prodejem.

2.

Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSemadasy uvedenym v Kodexu,

a navic pozadawkn uvedenym v bodech 3. aZz 5. nize.
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3.

Povinnosti inzereritv reklang na zasilkové sluzby

3.1

V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailinguyinyt uvedeno jméndi nazev
inzerenta spolu se skdteou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktnihaanso styk
se zékaznikem, na kterémibe byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O.XBO
nebo jen telefonndislo. V piipads, Ze inzerat zahrnuje kupon, musi byt uvedeno jméno
¢i nazev a uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedelice rovieZ na kupénu.

3.2

Jménadi nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené vahzeobrazeno vyraZn

3.3

Musi byt &inéna dostaténa opaiteni k tomu, aby na dané adrese byiypadné dotazy
zodpovzeny odpo¥dnou osobou.

3.4

Krome piipadu popsaného v b&@.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozicikyzo
inzerovaneho zbozi tak, aby si je kdokoliv mohlhéanout.

3.4.1

Jde-li o zboZi na mirdi na zakadzkugi tam, kde je inzerenterfe¢eno, ,ze vyrobu
nezahaji do doby, nez se o nabizefédpety projevi dostatény veejny zaem*
(v tomto gipack tato skuténost musi byt v daném inzeratu jasné vigaad), musi byt
namisto vzorik predmeti, které maji byt dodany, dany k dispozici modelybme
piiklady obdobné préace.

3.5

Inzerent musi bytifpraven splnit vSechny objednavky podanéisledku reklamy na
zasilkovou sluzbu, a to duokamzit po obdrzeni, neboéhem obdobi, které je
uvedeno v reklag Pokud to neni mozné, musi o tom neproéleejdéle do 45 dnod
objednani, informovat objednatele.

4.

Shodnost zbozi s popisem a vzorkem &sSysnymi normami.

4.1

Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednaukyé knzerent obdrzi vidledku
reklamy na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jakggiopisu v pisluSném inzeratu, tak
veSkerym vzorkm, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty.hxegdni zbozi ize
byt dodano pouze s vyslovnym souhlasem osoby, Idiecbjednala zbozi, které maji

nahrazovat.
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5.
ZboZi nepijatelné v reklam na zasilkovou sluzbu.
5.1

Kouzla pro ststi, maskotti jiné zboZzi snazici se zneuZzivat pawosti.

Kapitola VIl
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama nize byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresatyjaeif swuij
nesouhlas s tim, aby mu takova reklama byla zasiReklama, vyuZivajici identifikaci

polohy adresata, smi byt zasilana jen s jalrdghozim vyslovnym souhlasem.

Kapitola IX
REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.

Reklama na loterie a jiné podobné hry musi bytesjenisky odpo¥dna a nesmi vybizet

k nadnérnému sazeni.

2.

Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby ml&d&it bbsahem ani kontextem, ve
kterém se objevuji, nesmi vybizet ¢asti na takovému sazeni, které by mohlo byt
nelegalni, spotensky Skodlivé, neodpédné nebo by mohlo Zgobit jejim
Gcastnilkim pravnici spole&enskou ujmu.

3.

Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi bytistina v médiich ufenych
piedevsim pro nezletilé, ve Skolach a jinychrepeych zaizenich, ktera jsou &ena
piedevsim nezletilymii v tésné blizkosti takovych taeni.

4.

Zadna osoba vystupuijici v reklama loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako

osoba mladsi 25 let a fakticky musi byt starSie25 |
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Priloha ¢. Il - P¥iklad rozhodnuti arbitrazni rady RPR o neetické

reklamé

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
(Cj. 068/2008/STi2)

Zadavatel: Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s., T. &adwka 57,
360 76 Karlovy Vary
StéZzovatel: soukromé osoby
Médium: TV
Stiznost:
Stiznosti smétuji proti televiznim spdim Basket a Drezina, které propaguji Becherovku
Lemond. S¥Zovatelé poukazuji na nizkyk aktéfi, na zobrazovani osob v opilém
stavu, ve spotu Drezina pak r@é¥nna konzumaci alkoholuired nebo Bhem cinnosti

vyZadujici dtizlivost.

Rozhodnuti: reklama je neeticka

Odivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrdzni komise se seznamilibsabem stiznosti, s vizualy
reklamy (2 TV spoty) i se stanoviskem zadavateén Ve svém vyja@ni mj. uvadi, Ze
tato reklamni kampaje zangiena na cilovou skupinu osob mezi 25 a 35 lety. @§sob
Gcinkujici v obou spotech se nejevi jako opilé aniywelavaji dojem, Ze intoxikace je
piijatelna v rozsahu, ktery byrgkratoval obect prijatelné standardy v reklaimna

alkohol. Kazda z osob vystupujicich v reklamnicbtsph je prokazatetrstarsi 25 let.

V piipact 1. spotu (basketbalistky) jsou zobrazeny osofytgmci, které se vzajenin
bavi neatelymi tan€nimi figurami. Z Zzadné&asti spotu nelze — podle zadavatele -
dovodit, Ze by scéna oslavy zobrazovala basketkglidehonestujicim Zpobem.
Zadavatel se naopak domniva, Ze reklama zobragajtoskyre jako vsticné, otevené

a veselé lidi, kt# maji pravo sij uspch oslavit zfisobem, ktery odpovida jejicteku

s

a dolz, ve které Ziji.
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Pokud jde o 2. spot (drezina), zadavatéraziuje, Ze nikdo z osob na dre&ialkohol
nekonzumuje a nikdo z osob nema v ruce sklgnikteré by konzumaci implikovaly.
Obsah reklamy tedy — podle zadavatele - nepage spotebu alkoholu Bhemc¢innosti

vyZadujici dtizlivost.

Zadavatel vysitluje motiv obou pednetnych reklam - myslenku ,Nikdy nevis, koho
potkas. Je to otégné.” V souladu s timto motivem zobrazuji reklaspoty neobvykla
setkani, k nimz ve skutrosti s nej¥tSi pravépodobnosti nedojde. Takto reklamy
nepochybs vnimaji i spatebitelé, pro které ve spotech zobrazené situaedstavu;ji

reklamni nadsazku.

Zawrem zadavatel upoziwmje na vyzvu "pijte zodpadnre", ktera je obsahem

zawretného zabru obou spat.

Arbitrazni komise se v diskuzi, kteréeplchazela rozhodnuti, zéfila zejména na tyto
otazky: zobrazuje tato reklama lidi, Ktgsou opili? Odpovidadk aktéf v této reklam
poZzadavku Kodexu (vice nez 25 let)? Dochazi vrghttane k cinnostem, které by se —
vzhledem ke konzumaci alkoholu — n#ynvykonavat? Vede konzumace alkoholu
(v konceptu této reklamy) ke spodmskému usgchu? \&tSina ¢lent AK dospgila

k zawru, Ze posuzovani reklam na alkohol nesmi probila&iodile a voluntaristicky
a je nutné zasadewvrvat na normach, které jsou v Kodexu reklamy prklamu na
alkohol obsaZeny. Podle néazorgtsiny ¢leni v obou spotech posunuje zadavatel
vyklad Kodexu reklamy za hranicefijptelného, a to jak v otazcecku, tak i

znazorrni nebezpénych aktivit, které po konzumaci nasledu;ji (jizdadnezig).

Ve smysluélanku 12 jednacih#adu RPR miZze zadavatel, resp. reklamni agentura ve
lhat¢ 7 dnmi od dorkeni rozhodnuti podat pr@stnictvim sekretaridtu RPR protest,

kterym se bude zabyvat Arbitrazni komise.

V Praze dne 26. ledna 2009
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Priloha €. lll. - P¥iklad rozhodnuti arbitraZzni rady RPR o neetické

reklamé

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
(Cj. 018/2009/STi2)

Zadavatel: GlaxoSmithKline, s.r.0., Na Pankraci 17/1685, 24CPraha 4

Stézovatel: soukroma osoba

Médium: tisk

StiZznost:

Stiznost sréruje proti rekland s mottem ,Nechte se rgdockovat®. FrestoZze povazuje
stZovatel akci ,Zluté tydny* za hodnou ocsr, domniva se, ze pouzity vizual (Zena
v ochrannych rukavicich stoji v préstiku MHD vedle muzeerné pleti) obsahuje
rasisticky podtext.

Rozhodnuti: stiznost se zamita — reklama je eticka

Odivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamilbsabem stiznosti, s vizualem
reklamy i se stanoviskem zadavatele. Ten ve svéjadigni mj. uvadi, Ze uvedena
reklamni aktivita je satésti Vakcinani akce povolené Ministerstvem zdravotnictvi na
zvySeni powdomi o riziku onemoaii virovymi hepatitidami. Reklamni letdk vyzyva
obc¢any k aktivni @asti na zvySeni informovanosti o rizicich nakazynaznostech
prevence. Tato akce probiha bez vlastni propagaoey¢h pripravki a jako takova
ziskala podporu Ministerstva zdravotnictvi. | kay® povoleni se nevyjddji k obsahu
reklamnich aktivit, jsou sama o sofistym vyjadenim zajmu na ochranveejného
zdravi zvySenim pasdomi o rizicich &hto onemoc#éni a moznostech individudlni
prevence. Hepatitida typu A ani hepatitida typu Bninraso¥ ani nijak jinak
definovatelnd a nelze vymezit rizikove skupiny zdiska rasy, pohlavi, sexualni
orientacec¢i ndbozenského vyznani apod. Lze pouze definowzdtorié chovani pro
pienos jednotlivych onemoégni.

Samotné grafické vyja&dni reklamy pak zadnym #@gpobem ani fimo ani nepimo
nenazndéuje rasisticky podtext reklamniho &ehni. VSechny zobrazené osoby jsou
v distojném provedeni, Zadna neni zobrazena ponizuficélahonestujicim zZisobem

a zadnym zfisobem neni vyjdeén vztah jednotlivych osob v t&té rekland mezi
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sebou navzajem. Grafické vyjé@hi epidemiologického rizika navazuje a vizéaln
reaguje na v@jné deklarované op#gni Dopravniho podniku Hlavnihoé&sta Prahy,
ktery v obdobi epidemie hepatitidy typu A dezinfikb madla v hromadnych
dopravnich progedcich jako moznou cestiigmosu hepatitidy typu A.

Fotografie uvedena na reklamnim materialu zobraxige osob a jejim delem je
pouze zobrazit schematicky jednoduchou situacrakieize potencialé vést k nakaze
hepatitidou, a tim adresdih uvedeného textového dopoeni odivodnit smysluplnost
ockovani. Jedinym &elem fotografie, stefhjako celého materialu, bylo

nazn&it, Ze nakazit se hepatitidou je velmi snadné @&enk rtmu dojit i i téch
nejobvyklejich situacich, kterych kaz&élgvek denrg absolvuje celotadu. Zadny jiny
zaner prednetna informace, zobrazujici skupingZmych cestujicich v tramvaji, néfa

a ani neni mozné z ni takovy zé&maovozovat.

Clenové Arbitrazni komise sestginow ztotoznili s vyswtlenim zadavatele. Stiznost
nepovazuji za opra¥nou. Reklama byla prohldSena za etickou. Zaraxedavatele
upozonuji na skuténost, Zze pokud byl pouzit vizual, ktery byl vytea mimo Uzemi
CR, mohou odlidné redlie vzbuzovat reakce podobnékigrou ve své stiznosti

formuloval s€zovatel.

V Praze dne 21. ktnha 2009
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Prace se za#uje na zmapovani vyvoje reklamy na Uzetigské republiky.
Popisuje prorny v @istupu obchodnik a zakaznik k reklamnimu oboru. Zachycuje,
jaky mel vyvoj informanich technologii vliv na Btni reklamy ve spotmosti.
Priblizuje dnesni podobu reklamy, jeji formy a moZneosklamnich médii. Odhaduje
mozny vyvoj reklamy do budoucna. Na zé&klgolatnych pravnich norem stanovuje

etické hranice reklamy.
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The work is aimed at maping the development of dthmeg in the Czech
Republic. It describes changes in the attitude alessnen and customers towards
advertising. It records the influence of informati@chnologies at spreading advertising
in a society. It describes up-to-date advertisitegforms and the possibilities of advert
media. It estimates possible development of aduedifor the future. Based on low

in force it sets ethic limits for advertising.
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