UVÁDĚNÍ CEN ZVLČILO   
Jste-li úředníkem některého z úřadů, který má dohlížet na reklamu, prosím, nečtěte dnešní právní rubriku ! Dnes je totiž  míněna jako důvěrné slovo do vlastních reklamních řad a týká se uvádění cen v reklamě. 
Je známo, že na zákazníky u nás platí stále ještě ze všeho nejvíce cena. Tlak na uvádění co nejnižší ceny v reklamě je tak jistě enormní. Drobné šikovnosti, které vylepšovaly cenu do reklamy, však podle mého názoru přesáhly v poslední době únosnou míru. Cenové údaje v reklamě jsou většinou rádoby šikovně podané, ve skutečnosti klamavé, ba přímo lživé. Slušní konkurenti nemohou vedle těch, kteří takové zvyky zavádějí, obstát a nezbývá jim než se přizpůsobit a tak věrohodnost uvádění cen v reklamě klesá a klesá. 

Podívejte se na pár příkladů: najdete-li v reklamě či katalogu Fischer zájezd s úžasně nízkou cenou, vzápětí zjistíte, že v něm není nejen jakýsi palivový příplatek a letištní taxy, ale že tam nejsou ani služby delegáta a transfery v místě dovolené ! Mezi uváděnou a skutečnou cenou zeje propast dle mého odhadu zhruba třicetiprocentní. Zdají se Vám auta z reklam neskutečně levná ? Ono si také žádné za tu cenu nekoupíte: jde většinou o tzv. cenu leasingovou, která ale neuvádí další náklady. To tam klidně můžete napsat, že auto je za korunu, když skutečnou cenou rozpustíte do splátek. Uvěřit reklamě na letenky také slibuje pěkné vystřízlivění a co teprve nabídky telekomunikačních a Internetových firem ! Anebo splátkové společnosti, které z neuvěřitelného altruismu nabízejí úvěry už jen zdarma ! Sami a jistě znáte další a další příklady. 

Obávám se, že na takové plošné šizení zákazníků doplatí dříve nebo později celý reklamní průmysl, a to ztrátou důvěry v jeho sdělení, tedy vlastně ztrátou toho, co tak draze a složitě dnes a denně reklama dobývá. A to nemluvím o odporu  spotřebitelů k reklamě jako takové. 
Pokud jde o právní regulaci, je asi jen otázkou času, kdy se po televizní radě proberou i živnostenské úřady a začnou masivně pokutovat cenově klamavou reklamu. Možná by proto nebylo od věci, kdyby takový vývoj předběhla Rada pro reklamu a začala sama trochu vynucovat pořádek v cenách v reklamě – vždyť Etický kodex výstižně stanoví, že „informace o ceně, obsažená v reklamě, anebo okolnost, že informace je neúplná anebo chybí, nesmí zejména vzbuzovat zdání, že:

· cena je nižší, než jaká je ve skutečnosti,

· stanovení ceny závisí na okolnostech, na nichž ve skutečnosti nezávisí,

· v ceně jsou zahrnuty dodávky výrobků, výkonů, prací anebo služeb, za které se ve skutečnosti platí zvlášť,

· cena byla nebo bude zvýšena, snížena nebo nezměněna, i když tomu tak není,

· vztah ceny a užitnosti nabízeného výrobku nebo služby a ceny a užitečnosti srovnatelného výrobku nebo služby je takový, jaký ve skutečnosti není.“
