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ALKOHOL

Reklama na jakékoliv alkoholické napoje, je v Ceské republice povolena v kazdém médiu, ale jeji
obsah musi splfovat dale uvedené podminky.

Pro vSechna média dle zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy plati, ze reklama alkoholickych

napojd nesmi:

- nabadat k nestfidmému uzivani alkoholickych napojd anebo zaporné ¢i ironicky hodnotit
abstinenci nebo zdrzenlivost,

- byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako mladsi 18
let vyhliZeji, zobrazovat pfi spotfebé alkoholickych napojd nebo nesmi vyuZzivat prvky,
prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuiji,

- spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti s fizenim vozidla,

- vytvaret dojem, ze spotreba alkoholu pfispiva ke spolecenskému nebo sexualnimu Uspéchu,

- tvrdit, Ze alkohol v napoji ma lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidiujici G¢inek anebo
ze je prostredkem feseni osobnich problémd, zddraziiovat obsah alkoholu jako kladnou
vlastnost napoje.

Pro obchodni sdéleni vrozhlase a televizi (tj. reklamu, teleshopping a sponzorovani a v pripadé

televizniho vysilani rovnéz umisténi produktu) pak dle medialniho zakona ¢. 231/2001 Sb. plati, ze

tato obchodni sdéleni nesméji

- byt zaméreny specialné na déti a mladistvé nebo zobrazovat déti a mladistvé konzumuijici
alkoholické napoje,

- spojovat spottebu alkoholickych ndpojd se zvySenymi télesnymi vykony nebo fizenim vozidla,

- vytvaret dojem, Ze spotfeba alkoholickych napojd prispiva ke spole¢enskému nebo sexualnimu
Uspéchu,

- tvrdit, Ze alkoholické napoje maji l1écebné, stimulujici nebo uklidiujici ucinky nebo ze jsou
prostredkem feseni osobnich konfliktg,

- podporovat nestfidmou spotfebu alkoholickych napoji nebo ukazovat abstinenci nebo
umirnénost v pozivani alkoholickych napojl v nepfiznivém svétle,

- zdlraznovat vysoky obsah alkoholu jako pozitivni kvalitu alkoholického napoje.

A konecné, pro obchodni sdéleni vaudiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani (tj.
zjednodusené reklamu, sponzorovani nebo umisténi produktu v ramci internetové ,televize") plati
dle zakona ¢. 132/2010 Sb., ze audiovizudlni obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych napojd
nesméji byt zamérena na déti a mladistvé a nesméji podporovat nestfidmou konzumaci téchto
napoju.

AUTOMOBILY

Podle zakona ¢. 56/2001 Sb. museji v kazdém propagacnim materidlu k nové vyrobenému osobnimu
automobilu byt zfetelné uvedeny Udaje o spotfebé pohonnych hmot a emisich CO2 obsazené v
osvédceni o homologaci typu tohoto vozidla, a v pfipadé uvedeni alespon dvou typd nové
vyrobenych osobnich automobill i Udaje o spotfebé pohonnych hmot a emisich CO2 pro vSechny
typy nové vyrobenych osobnich automobild nebo srovnani jejich spotfeby pohonnych hmot. Stitek
se shodnymi Udaji musi byt navic vkazdém prodejnim misté &i misté, kde jsou automobily
pronajimany. Rada pro reklamu pak konstatuje, Ze zobrazeni nepfipoutanych cestujicich v auté je
v reklamé neetické.



BANKOVKY A MINCE

Reprodukovat bankovky, mince, Seky, cenné papiry a platebni karty a vyrabét predméty, které je
Upravou napodobuji, Ize jen v souladu s vyhlaskou CNB ¢&. 274/2011 Sb. Hlavnim kritériem
stanovenym v této vyhlasce je nezaménitelnost originalu a kopie — napfiklad jednostranna
reprodukce bankovky nesmi presahnout 75% jeji délky a Sitky anebo naopak musi presdhnout 125%
jeji délky a Sitky, zatimco oboustranna musi byt mensi nez 50% anebo vétsi nez 200%. Predméty
napodobujici symboly penéz Ize také vyrabét z nezaménitelnych materidld. Uvedena pravidla se
netykaji jen ceskych korun, ale vSech mén ! Pravné je stale sporné, ve kterych pfipadech je navic
nutné vyrovnavat i autorska prava tvircd bankovek ¢i minci (dédici ak. mal. O. Kulhanka, ak. soch. J.
Truhlikova). Podle naseho nazoru a odbornych komentaid se na zobrazeni bankovek ¢i minci jako
takovych vzdy vztahovala vyjimka z autorského zakona pro uziti ve vefejném zajmu. K dalSimu,
volnému ¢i prenesenému vyuziti autorskych prvkd z bankovek ¢i minci jiz je ale tfeba licenci ziskat.
Podle zdkona o Ceské narodni bance také nikdo nesmi pFi oznaéeni nebo popisu Zetonu, medaile
nebo podobného predmétu v souvislosti s jejich nabizenim, prodejem nebo jinym rozsifovanim
pouzit slovo ,mince".

BIOCIDY

Podle nafizeni EU 528/2012, pfimo U¢&inného i v Ceskuy, plati, ze kazda reklama na biocidni ptipravek
musi zahrnovat véty: ,Pouzivejte biocidy bezpecnym zpUsobem. Pfed pouzitim si vzdy prectéte
oznaceni a informace o pfipravku". Tyto véty musi byt v ramci celé reklamy jasné rozlisitelné a
Citelné, pricemz inzerenti mohou nahradit slovo ,biocidy" v predepsanych vétach jednoznac¢nym
odkazem na inzerovany typ pfipravku. Reklamy na biocidni pfipravky dale nesméji informovat o
pripravku zpUsobem, ktery je zavadéjici z hlediska rizik pfipravku pro zdravi lidi nebo zvifat nebo pro
zivotni prostfedi nebo z hlediska jeho Ucinnosti. V zadném pfipadé nesmi reklama na biocidni
pripravek obsahovat Udaje ,biocidni pfipravek s nizkym rizikem", ,netoxicky", ,neskodny",
Lprirodni*, ,Setrny k Zivotnimu prostredi*, ,Setrny ke zvifatdm" nebo jiné podobné Udaje.

CENOVE UDAJE

Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, ze informace je neuplna anebo chybi, nesmi
podle zakona o ochrané spotrebitele zejména vzbuzovat zdani, ze cena je nizsi, nez jaka je ve
skutecnosti, stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skutecnosti nezavisi, v cené jsou
zahrnuty dodavky vyrobkd, vykond, praci anebo sluzeb, za které se ve skutecnosti plati zvlast, cena
byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni, vztah ceny a uzitnosti
nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uzitecnosti srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy,
jaky ve skutecnosti neni. Vyrobce zbozi urceného ke konecné spotfebé mize uvést napf. v
nabidkovém ceniku, katalogu, propagacnich podkladech nebo na obalu zbozi doporucenou cenu
prodeje konecnému spotrebiteli vzdy vSak s oznacenim "nezavazna doporucend spotrebitelska
cena".

DETI A REKLAMA

Z3akon o regulaci reklamy stanovi pro kazdé médium, ze reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18

let,

- podporovat chovani ohrozuijici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

- vyuzivat jejich zvlastni dovéry vici jejich rodicdm nebo zakonnym zastupcdm nebo jinym
osobam,

- nevhodnym zpUsobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.

Pro televizni a rozhlasové vysilani i audiovizudlni sluzby pak jde zakon jesté dale a urluje, ze

obchodni sdéleni nesméji fyzicky nebo mravné ohrozovat déti a mladistvé tim, ze



- pfimo nabadaji déti a mladistvé ke koupi nebo prondjmu urcitého vyrobku nebo sluzby s
vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo divéfivosti,

- pfimo nabadaji déti a mladistvé, aby premlouvali své rodie nebo jiné osoby ke koupi
nabizeného zbozi nebo sluzeb,

- vyuzivaji zvlastni dOvéru déti a mladistvych ke svym rodi¢dm, uciteldm nebo k jinym osobam,
nebo

- bezdlvodné ukazuji déti a mladistvé v nebezpeclnych situacich.

Vice téz v kapitolach vénovanych reklamé alkoholu, tabaku a Iéka.

DOCASNE UZiVANI UBYTOVACIHO ZARIZENI

Reklama na docasné uzivani ubytovaciho zafizeni a jiné rekreacni sluzby musi obsahovat Udaj o
pravu spotrebitele ziskat informace, které musi byt spotiebiteli poskytnuty pred uzavienim
smlouvy, nebo nez je spotrebitel vazan svym navrhem na uzavieni smlouvy, véetné uvedeni mista
a zpUsobu, kde a jak Ize tyto informace ziskat. Za reklamu se pfitom povazuje i nabidkova nebo
prodejni akce, v ramci které Ize sjednat smlouvu, ve které se sjednava docasné uzivani ubytovaciho
zafizeni, nebo jina rekreacni sluzba. Pozvanka na takové akce musi obsahovat zfetelné uvedeni
UCelu a povahy akce. Docasné uzivani ubytovaciho zafizeni a jiné rekreacni sluzby nesméji byt
nabizeny reklamou jako investice.

ELEKTRONICKE CIGARETY

Reklama na elektronické cigarety a jejich naplné ma zakaz reklamy vyznamné Sirsi, nez jakému
podléhaji bézné tabakové cigarety. Zatimco tabakové cigarety mohou byt a stale jsou dosti bézné
propagovany v mistech prodeje, elektronické vyrobky tuto vyjimku nemaji. Zakazana je prakticky
jakakoliv propagace elektronickych cigaret: v3e, co je jakkoliv potisténé, Sitené jakkoliv na Internetu
anebo vysilané v rozhlase ¢i televizi spada pod tento zakaz. Nicméné, reklama v nékterych
komunikacnich médiich zakazana nebyla, coz je pfipad kin a audiovizudlnich obrazovek, nejsou-li
soucasti on-line sité. Vyslovné povolenou vyjimkou pak z0stavaji tiskoviny, které jsou urceny vylu¢né
profesionaldm v obchodé s elektronickymi cigaretami a nahradnimi naplnémi do nich. Tato vyjimka
jiz tradi¢né analogicky plati u skutecnych tabakovych vyrobk(d a v praxi je akceptovana tak, ze za
profesiondly v oblasti obchodu je povazovana kazda osoba, pro niz obchod s elektronickymi
cigaretami a nahradnimi naplnémi tvori soucast pracovni napIné, tedy také zejména velko- i malo-
obchodniky s témito vyrobky, prodavace v trafikach a téz barmany, hostinské, cisSniky apod. vSude
tam, kde se elektronické cigarety prodavaji. Teoreticky si Ize také predstavit zivou demonstraci
produktu, bez jakéhokoliv tisténého prvku — tedy napfiklad hostesku, predstavujici produkty, ktera
by ovSem nikde, ani na obleceni nesméla mit zadné reklamni prvky.

ELEKTROSPOTREBICE

U elektrospotrebicy, jejichz konkrétni seznam je ponechdn na vili provadécich predpisd, jsou
obchodnici povinni uvadét odkaz na tfidu energetické Ucinnosti vyrobku, a to v téch informacnich a
reklamnich materialech, které popisujici spotifebu energie, konkrétni technické parametry vyrobku
nebo cenu vyrobku (nikoliv tedy Uplné nutné ve vSech reklamach). V misté prodeje, u vystavenych
vyrobkd anebo v katalogu zasilkové sluzby pak musi byt navic cely energeticky Stitek a k nému jesté
tzv. informacni list.

ETICKE KODEXY
Instituce etické samoregulace maji takovou pravomoc, jakou jim svéfi clenové (jsou-li zalozeny

»zdola") anebo jakou jim svéfuje zakon (jsou-li zalozeny zdkonem). Je zvykem, ze néktera sdruzeni
omezuji svym clendm moznost inzerovat své sluzby ¢i jiné vykony. Sem zejména patii sdruzeni



farmaceutickych firem, vyrobcd alkoholu, lékard, lékarnikd, stomatologd, advokatd, a jinych.
Dilezité je, ze takovy zakaz zavazuje pouze ¢lena dané komory: agentura provadéjici reklamu neni
povinna zékaz znat a pokud jej nezna, neni samoziejmé povinna se jim Fidit a zkoumat, zda zadani
reklamy neodporuje povinnostem klienta. Zvlastnim a nejvyznamnéjsim druhem dobrovolného
omezeni v reklamé je zavazek ¢lend Rady pro reklamu dodrzovat tzv. Eticky kodex reklamy. O tom
vice ve speciadlnim hesle.

HAZARDNI HRY

U hazardnich her nejde jen o kasina ¢i blikajici automaty: za hazardni hry zdkon povazuje loterii,
kursovou sazku, totalizatorovou hru, bingo, technickou hru (to jsou zminéné automaty), zivou hru
(ruleta, karty, kostky), a dokonce i tombolu ¢i maly karetni turnaj, které ale maji pravidla
zjednodusena.

Reklama na hazardni hru nesmi obsahovat sdéleni, z néhoz Ize nabyt dojmu, Ze Ucast na hazardni
hfe mize byt zdrojem financnich prostfedkd obdobnym praci, tedy - slovy zakona — obdobnym
ziskavani pfijm0 ze zavislé, samostatné nebo jiné obdobné cinnosti. Reklama na hazardni hru také
nesmi byt zamérena na osoby mladsi 18 let, a to zejména v podobé zobrazeni téchto osob nebo
uzitim prvkd, prostredkd nebo akci, které takové osoby prevazné oslovuji. A konecné, reklama na
hazardni hru musi obsahovat sdéleni o zakazu Ucasti osob mladsich 18 let na hazardni hie a rovnéz
viditelné a zfetelné varovani tohoto znéni: "Ministerstvo financi varuje: Ucasti na hazardni hte
mUze vzniknout zavislost!".

Z4dné sazky, losy, herny ¢ automaty - a ani jejich reklamu - jiz nelze ozdobit ¢eskou ¢&i evropskou ¢i
tfeba danskou vlajkou a tim jim dodavat zdani oficidlnosti ¢i néjaké kvality. Hazardni hry totiz
nesméji v reklamé pouzivat statni symboly clenského statu Evropské unie nebo Evropského
hospodarského prostoru a nesméji ani uzivat symboly Evropské unie nebo jejich napodobeniny.
Zajimavé ovsem, je, ze vlajek a statnich symbol0 jinych zemi se toto omezeni netyka, takze
napriklad losy s mexickou vlajkou Ize Sifit i nadale.

Pokud jde o samotna hracska doupata, tedy tzv. herni prostor, jeho vylohy, okna a vstupy museji byt
zabezpeceny proti nahlizeni do vnitfnich prostor. Napadne-li Vas pfitom, ze jde o skvélou pfileZitost
k umisténi reklamy, neni ani to mozné: podle zdkona totiz na budové nebo ve verejné pristupné
vnitfni ¢asti budovy, ve které se herni prostor nachazi, nesmi byt umisténa reklama, sdéleni nebo
jakékoli jiné formy propagace, zejména slovni, zvukové, pohyblivé, statické, svételné nebo grafické,
na provozovani hazardnich her nebo ziskani vyher. Nezbyva tedy nez vylohy pouze zneprdhlednit
anebo na ném umistit reklamu méné sporné sluzby. Také motivace hracd k navstévé herny di
zapojeni do jiné hazardni hry je nové omezena: zdkon zakazuje v souvislosti s provozovanim
hazardni hry poskytovat Ulastnikovi hazardni hry jakoukoli vyhodu v podobé potravin, napojl,
tabakovych vyrobkd nebo povzbuzujicich latek.

V platnosti je dale obecny zakaz reklamy nepovolenych ¢i neoznamenych her. A v platnosti je téz i
etickd regulace Rady pro reklamu, kterda pozaduje, Ze reklama hazardu musi byt spolecensky
odpovédna a nesmi vybizet k nadmérnému sazeni; nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem
ani kontextem, ve kterém se objevuji; nesmi vybizet k Ucasti na takovému sazeni, které by mohlo
byt nelegalni, spolecensky Skodlivé, neodpovédné nebo by mohlo zpUsobit jejim ucastnikdm pravni
Ci spolecenskou Ujmu. Reklama hazardu dle Rady také nesmi byt umisténa v médiich uréenych
predevsim pro nezletilé, ve Skolach a jinych verejnych zafizenich, kterd jsou urlena predevsim
nezletilym, ¢i v tésné blizkosti takovych zafizeni. A konecné, zadna osoba vystupujici v reklamé na
loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako osoba mladsi 25 let a fakticky musi byt starsi 25 let.

INVESTICNi SPOLECNOSTI A FONDY, INVESTICNIi SLUZBY



Podle zakona €. 240/2013 Sb. o investicnich spolecnostech a investi¢nich fondech propagacni sdéleni
tykajici se fondu kolektivniho investovani a srovnatelného zahrani¢niho investi¢niho fondu zejména
nesmi pouzivat nejasné, nepravdivé, zavadéjici nebo klamavé informace a z jeho obsahu a formy
musi byt zfejmé, Ze jde o propagacni sdéleni, musi byt zfetelné rozliSitelné a vhodnym zpdsobem
oddéleno od jiného sdéleni, je-li Sifené spolecné s jinym sdélenim, nesmi obsahovat Udaje popirajici
nebo snizujici vyznam Udaj0 uvedenych ve statutu, sdéleni klicovych informaci nebo srovnatelném
dokumentu tohoto fondu a musi obsahovat Udaje o tom, jakym zpUsobem a v jakém jazyce lze
ziskat statut a sdéleni klicovych informaci tohoto fondu kolektivniho investovani, musi vyslovné
upozornit na skutecnost, ze se hodnota cenného papiru nebo zaknihovaného cenného papiru
vydavaného fondem mize vyznacovat znacnou kolisavosti, je-li to namisté, musi obsahovat odkaz
na investicni strategii, jde-li o fond, ktery neinvestuje prevazné do investicnich cennych papird ani
nastroj0 penézniho trhu, nebo ktery kopiruje slozeni indexu akcii nebo dluhopisd nebo jiného indexu
nebo sleduje jiny financni kvantitativné vyjadreny ukazatel (benchmark), musi obsahovat Udaj o
tom, ze investuje nejméné 85 % svého majetku do cennych papird vydavanych jeho fidicim fondem,
je-litomu tak.

Obchodnik s cennymi papiry pfi komunikaci se zadkaznikem, vcetné osobniho jednani nebo
propagacniho sdéleni, tykajici se investicnich sluzeb nebo investi¢nich nastroji, nesmi zejména dle
zakona ¢. 256/2004 Sb. pouzivat nejasné, nepravdivé, zavadéjici nebo klamavé informace. U
propagacniho sdéleni obchodnik s cennymi papiry dale zajisti, aby z jeho obsahu a formy bylo
zfejmé, Ze jde o propagacni sdéleni. Kazdé propagacni sdéleni tykajici se verejné nabidky nebo
prijeti cenného papiru k obchodovani na regulovaném trhu, pfi kterych plati povinnost vyhotovit
prospekt, musi obsahovat informaci o tom, Ze prospekt byl nebo bude uverejnén a kde je, nebo bude
mozné prospekt ziskat. Propagacni sdéleni Sifené spolecné s jinym sdélenim musi byt zfetelné
rozliSitelné a vhodnym zpdsobem oddéleno od ostatniho sdéleni. Kazdé propagacni sdéleni i jiné
oznameni v pisemné Ci Ustni formé, tykajici se verejné nabidky nebo pfijeti cenného papiru k
obchodovani na regulovaném trhu, pfi kterych plati povinnost vyhotovit prospekt, musi byt v
souladu s informacemi obsazenymi v prospektu a nesmi obsahovat informaci, ktera je v rozporu s
jeho obsahem nebo ktera je klamava.

JAZYK A REC

Pro jazyk reklamy jako takovy zadné specialni restrikce v Ceské republice neexistuji. Reklama tedy
mUze byt vysilana, tiSténa di jinak Sifena v libovolném jazyce, kromé povinnych reklamnich vét a
varovani (u reklamy 1ékd, tabaku, doplikd stravy, u reprezentativniho prikladu apod.). Jazykova
pravidla existuji pouze pro obaly vyrobkd a Udaje na nich. Ve znacné ¢asti zemi Evropské Unie ovsem
zakonné jazykové predpisy existuiji.

KOSMETICKE PRODUKTY

Kosmetické produkty nemaji zdaleka tak pfisnou regulaci reklamy, jo jim blizké léky, zdravotnické
prostredky ¢i dopliiky stravy. Kromé obecnych pozadavkd, platnych pro jakoukoliv reklamu, a kromé
dosud spornych pripadd mozné regulace reklamy vyrobkd cilicich na zdravi, se tak na reklamu
kosmetickych produktl vztahuje pouze Natizeni EU 655/2013, které requlaci podava velmi obecnym
zpUsobem, kdyz urcuje: tvrzeni, jez uvadéji, ze pfipravek byl povolen ¢i schvélen pfislusnym
organem v ramci Unie, nejsou dovolena, pficemz pfipustnost tvrzeni musi byt zalozena na vnimani
prdmérného konecného uzivatele kosmetického pfipravku, ktery je pfimérené dobre informovany a
pfiméfené pozorny a opatrny, s prihlédnutim k socidlnim, kulturnim a jazykovym faktordm
dotleného trhu. Nejsou pfipustna tvrzeni, ktera vyvolavaji dojem, ze pfipravek ma zvlastni pfinos,
pri¢emz ve skutecnosti tento pfinos predstavuje pouhé dodrzeni minimalnich pravnich pozadavkd.
Pokud je uvadéno na pfipravku tvrzeni o tom, ze pripravek obsahuje konkrétni pfisadu, musi byt



takova prisada v pripravku pfitomna, pficemz z tvrzeni o prisadé odkazujiciho na vlastnosti
konkrétni prisady nesmi vyplyvat, Ze konecny pfipravek ma stejné vlastnosti, jestlize je nema. Z
obchodnich sdéleni pak nesmi vyplyvat, ze v nich vyjadiené nazory jsou ovérend tvrzeni, pokud
nazor nevychazi z ovéfitelnych ddkazd. Tvrzeni tykajici se kosmetickych pfipravkd, at jiz vyslovna ¢i
odvozena, rovnéz musi byt prokazovana pomoci nalezitych a ovéfitelnych dikazl, pticemz Ize k
jejich zdOvodnéni pouzit jakychkoli dOkaznich prostfedkd, véetné odbornych posudkd, je-li to
vhodné, a dikazy zdOvodnujici tvrzeni musi brat v Uvahu nejpokrokovéjsi postupy. Jestlize jsou
studie pouzity jako dikaz, musi se vztahovat k pfipravku a v tvrzeni uvadénému pfinosu, musi se
drzet propracovanych a radné provedenych metod (platnych, spolehlivych a opakovatelnych) a musi
respektovat eticka hlediska. Sila ddkazd &i oddvodnéni musi byt Umérna druhu ucinéného tvrzeni,
zejména u takovych tvrzeni, u nichz mohou byt v disledku jejich nedostatecné ucinnosti zpGsobeny
problémy z hlediska zdravotni bezpecnosti. Naopak, zjevné zveli¢end tvrzeni, kterd prOmérny
konec¢ny uzivatel nema brat doslovné (nadsazka), nebo tvrzeni abstraktni povahy nemusi byt
odlvodiiovana. Tvrzeni extrapolujici (explicitné ¢i implicitné) vlastnosti pfisady na konecny
pripravek musi byt podporena nalezitymi a ovéfitelnymi dikazy, napf. prokazanim pfitomnosti
pfisady v U¢inné koncentraci. Posouzeni pfijatelnosti tvrzeni musi byt zaloZzeno na vaze ddkaz{
vSech dostupnych studii, Udajd a informaci v zavislosti na povaze tvrzeni a prevladajiciho
vSeobecného povédomi konecnych uzivateld. Popis Uinnosti pfipravku nesmi jit nad ramec
dostupnych podpUrnych dikaz0. Tvrzeni nesmi pfipravku pfipisovat specifické (tj. jedinecné)
vlastnosti, pokud maji stejné vlastnosti i podobné pripravky. Pokud je Ucinek pfipravku vazany na
konkrétni podminky, napfiklad pouziti ve spojeni s jinymi pfipravky, musi to byt jasné uvedeno.
Tvrzeni o kosmetickych pfipravcich musi byt objektivni a nesméji ocerfiovat konkurenci ani legalné
pouzivané slozky, nesméji zpUsobit zaménu s konkurencnim pripravkem a musi byt jasna a
srozumitelna prdmérnému konecnému uzivateli.

LEKY

Za lékovou reklamu se podle zakona o regulaci reklamy povazuji vSechny informace, presvédcovani
nebo pobidky k podpore predepisovani, dodavani, prodeje, vydeje nebo spotreby lécivych pripravkd.
Dale pak zakon o regulaci reklamy za lékovou reklamu vyslovné oznacuje navstévy obchodnich
zastupcU u osob opravnénych predepisovat, dodavat nebo vydavat léky, dodavani vzorkd lécivych
pripravkd, podporu predepisovani, vydeje a prodeje 1ékd pomoci daru, spotrebitelské soutéze s
nabidkou nebo pfislibem jakéhokoli prospéchu nebo financni ¢i vécné odmény, sponzorovani
setkani navstévovanych odborniky a sponzorovani védeckych kongresd s ucasti odbornikd. Jakakoli
¢innost, jejimz cilem je vysSi spotreba lék0, je tedy lékovou reklamou. Za lékovou reklamu se naopak
nepovazuje obsah Iékovych oball, obsah pribalové informace, odpovédi na dotazy ke konkrétnimu
léku, obsah prodejnich katalogl a cenikd (pokud neobsahuji popis vlastnosti léku), informace tykajici
se napriklad zmén baleni a varovani pred nezadoucimi Ucinky.

Zakon upravuje odlisné reklamu urcenou odbornikim a reklamu urcenou Siroké verejnosti. Za
odborniky prfitom povazuje osoby opravnéné lécivé pripravky, zdravotnické prostfedky nebo
diagnostické zdravotnické prostredky in vitro predepisovat nebo vydavat.

Pro lékovou reklamu zaméfenou na odborniky i pro lékovou reklamu zamérenou na Sirokou
verejnost spolecné plati, ze predmétem reklamy mUze byt pouze Iék, ktery je oficialné registrovan,
ze vSechny informace uvedené v reklamé museji odpovidat oficidlné schvalenému souhrnu Udaji o
lécivém pripravku a ze lékova reklama musi vzdy podporovat raciondlni uzivani Iéku a nesmi
prehanét jeho vlastnosti.

Lékova reklama zamérena na verejnost musi byt formulovana tak, aby bylo zfejmé, ze vyrobek je Iék
a musi obsahovat registrovany nazev léku, bézny nazev lécivé latky (je-li v Iéku jen jedna), informace
nezbytné pro spravné pouziti léku (sdéleni o indikaci a zpUsobu uzivani léku) a zfetelnou (v pripadé



tisténé reklamy dobre cCitelnou) vyzvu k peclivému procteni pribalové informace. Predmétem lékové
reklamy zamérené na Sirokou verejnost nesmi byt léky dostupné jen na predpis a léky, které
obsahuji omamné nebo psychotropni latky. Lékova reklama zamérend na Sirokou verejnost rovnéz
napfiklad nesmi srovnavat, nesmi naznacovat, ze Uc¢inky podavani léku jsou zarucené nebo ze nejsou
spojeny s nezadoucimi Ucinky nebo Ze jsou lepsi ¢i rovnocenné Ucinkdm jiné lécby nebo jiného léku,
nesmi byt zamérena vyhradné na osoby mladsi 15 let a nesmi doporucovat lék s odvolanim na
doporuceni védcd, zdravotnickych odbornikd nebo jinych osob s autoritou.

Lékova reklama zamérend na odborniky musi obsahovat presné, aktualni, prokazatelné a
dostatecné Uplné Udaje, které odbornikdm umozni vytvorit si vlastni ndzor o terapeutické hodnoté
léku. Dale pak musi povinné obsahovat zakladni informace o léku podle SPC, a to vletné data
schvaleni nebo posledni revize textu, informace o zpdsobu vydeje léku (zda je lék volné prodejny (i
na predpis) a informaci o zpUsobu hrazeni z prostfedk( verejného zdravotniho pojisténi (hrazen
plné/hrazen castecné/neuhrazen). Lékova reklama zamérena na odborniky mdze byt Sifena pouze
prostrednictvim komunikacnich prostfedkd uréenych prevazné pro tyto odborniky (napf. odborné
publikace, odborny periodicky tisk, odborné audiovizualni materidly, specidlni internetové stranky
apod.). V souvislosti s Iékovou reklamou nesmi byt odbornikim nabizeny vécné ¢i penézité dary
nebo jakykoli jiny prospéch; povolenou vyjimkou je dar nepatrné hodnoty se vztahem k odborné
c¢innosti. Specificka pravidla zakon uvadi téz pro vzorky 1ékd, poradani kongresd ¢i propagacnich
setkani.

Tzv. pfipominkova reklama smi obsahovat jen nazev ¢i logo anebo ochrannou znamku léku — potom
neni nutné, aby obsahovala cely povinny text (varovani pro verejnost ani zkracenou informaci pro
odborniky). Zakon se také nevztahuje na tzv. Udaje o lidském zdravi nebo onemocnénich. Lze tedy
legalné prezentovat verejnosti obecné informace o vyskytu urcité nemoci, o moznostech jejiho
léceni a prevenci apod. V takovych obecnych informacich o zdravi a nemocech by se vsak nemély
vyskytovat reklamni prvky a pfimé ani nepfimé Udaje o konkrétnim léku.

LIDE, VECI A UDALOSTI ZOBRAZENE V REKLAME

Pro ucely reklamy bude vzdy platit, ze osoba, kterd ma v reklamé byt zobrazena tim zpUsobem, ze
bude identifikovatelna, musi s takovym Ucinkovanim prfedem souhlasit, at uz se jedna o sportovce,
politika ¢i bézného smrtelnika. Ochrana se tyka napf. zobrazeni podobizny, zvefejnéni obrazovych i
zvukovych zdznamd, vlastniho jména, dopisd ¢i jakychkoliv jinych projevd osobni povahy. Toto
ustanoveni samozrejmé vylucuje pofizovani jakychkoliv zaznam0 skrytou kamerou ¢i obdobnym
zpUsobem, nemluvé jiz o jejich uziti v reklamé, bez predchoziho souhlasu dotéené fyzické osoby. Ani
projevy, prvotné porizené bez souhlasu dotcené osoby v souladu se zakonem (napfiklad pro ucely
umélecké), nemohou byt poté uzity k jinému Ucelu, aniz by byl souhlas dodatecné vysloven.
Ochrana prestava byt funkcni ve chvili, kdy se takova osoba stane ,historickou osobnosti®, a to
nastava tehdy, kdyz jiz nezije ani ona, nikdo z jejich pfimych potomkd ani jind osoba blizka.

Pokud jde o zobrazeni cizich vyrobkd v reklamé, pravni nazory se Casto rizni, nicméné dle nazoru
autora je prosté mozné radné zakoupeny vyrobek bez zvlastniho souhlasu vyrobce ¢i poradatele
pouzit i k jinym Uceldm nez k prosté vlastni konzumaci, tfeba ,dat jej do reklamy". Uvedeni ciziho
vyrobku v reklamé musi byt ale pfimérené ddvoddim a okolnostem jeho uziti a nesmi vyvolat
klamnou predstavu (tfeba Ze vyrobce ciziho vyrobku reklamu podporuje), anebo vyvolat jiny
nekalosoutézni vysledek (napriklad predstavou, ze mé vyrobky jsou tak dobré jako cizi vyrobek),
anebo zasahnout do dobré poveésti vyrobce toho vyrobku. Otazka pouziti cizich vyrobkd mize byt
nicméné citliva napriklad u akci na podporu prodeje cigaret, s kterymi si mnoho vyrobcl nepreje byt
spojovano a povazovalo by je za poskozeni své povésti.



U udalosti, zejména napriklad sportovnich, je situace jesté slozitéjsi: i zde plati, ze nelze zadat, aby
reklama o takové wudalosti zcela mlcela, ale nesmi se dopustit parazitovani ¢i jiného
nekalosoutézniho nasledku. V dobé populdrniho fotbalového mistrovstvi tak napriklad nemdze
nikdo branit inzerentovi, aby pouzival motivy micd ¢i jiné obecné fotbalové motivy a nelze mu ani
branit, aby napfiklad vstupenky na zapasy vénoval jako vyhru do své soutéze, nevylucuje-li to
smluvni zavazek akceptovany pfi jejich zakoupeni.

Také pravni rezim zobrazeni zvifete ¢i osobni véci v reklamé nemé dosud zcela jasna pravidla.
Nicméné, dle ndzoru autora by mélo platit, ze tam, kde hodnota zvifete ¢i véci je vysledkem urcité
zvlastni péce &i Cinnosti jejiho majitele (vystavni kus zvifete, skvéle opraveny veteran auta,
vlastnorucné vyrobend véc apod.), je souhlasu majitele k zobrazeni v reklamé zapotrebi; tam, kde
jde o véc obycejnou a zaménitelnou (,venkovska" kocka, skodovka na ulici, Satek z konfekce apod.)
zadného souhlasu zapotiebi neni.

Na zavér pak zmifime pouzivani cizich ochrannych znamek. Zasadné Ize o ném fici, ze skutecnost, ze
urcita slova (symboly, emblémy) jsou registrovana jako ochranné znamky, jesté neznameng, ze by je
nikdo ,nesmél ani vyslovit". Vzdyt zbozi bézné prochazi celym obchodnim fetézcem, zpravidla
mimo kontrolu vyrobce, a kazdy ¢lanek v tomto retézci musi, ma-li produkt prodat, jej na své Urovni
propagovat. V reklamé se proto mohou i bez souhlasu vlastnika objevit cizi ochranné znamky, jsou-li
na jeho vyrobcich ¢i v ,bézném prostredi® i tfeba proto, Ze se inzeruji nahradni dily. Stejné jako u
pouziti produktu samotného zde ovsem také plati, ze zobrazenim cizi ochranné znamky musi byt v
souladu s obchodnimi zvyklostmi, dobrymi mravy a pravidly hospodarské soutéze.

NABOZENSKA REKLAMA

Zakon o regulaci reklamy stanovi pro vSechna média, ze reklama nesmi ,napadat nabozenské
citéni*. Vedle tohoto ,,obecného" omezeni je zde i specialni ustanoveni o nabozenské reklamé v
zakoné o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, které fika: ,Provozovatelé jsou povinni
dbat na to, aby do vysilani reklam nebyly zafazeny nabozenska a ateisticka obchodni sdéleni* ¢i
napriklad zakazuje obchodni sdéleni Utocici na viru nebo nabozenstvi nebo na politické nebo jiné
smysleni, anebo obchodni sdéleni obsahujici diskriminaci na zakladé pohlavi, rasy, barvy pleti,
jazyka, viry a nabozenstvi. Timto ustanovenim nejsou samoziejmé zakazany slusné ¢i vtipné
reklamy, pouzivajici nabozenské motivy i reklamy nabozenskych predmétd ¢i udalosti. Jiné
omezeni souvisejici s nabozenstvim spociva v tom, ze zadné reklamy nesméji byt zarazovany
bezprostredné pred vysilanim bohosluzeb ani bezprostiedné po jejich vysilani.

NEBEZPECNE LATKY A SMESI

Podle Nafizeni ES €. 1272/2008 o klasifikaci, oznacovani a baleni [atek a smési, museji vSechny
reklamy nebezpeclnych latek a smési uvadét jejich prislusné tridy nebo kategorie nebezpecnosti.
K témto latkdm a smésim patfi napriklad vybusniny, hoflaviny kapalné i tuhé, oxidanty, plyny pod
tlakem, samovolné reagujici latky, samozapalné a samozahfivajici a dalsi latky a smési a dalsi
podobné latky. Soucasné plati, Ze pfi internetovém ¢i jiném dalkovém prodeji téchto latek, pri
kterém kupujici predem nevidi stitek dané smési, musi jiz samotna reklama uvadét typ nebo typy
nebezpecnosti oznacené na stitku.

NEKALA SOUTEZ

Podle zakladni univerzalni definice se zakazané nekalé soutéze se dopusti ten, kdo se dostane v
hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim, zpUsobilym pfivodit Ujmu
jinym soutéziteldm nebo zdkaznikdm. Skutkovych podstat nekalé soutéze, tedy vlastné prikladd
obecné zakdzaného jednani, je cela rfada.



NejdUlezitéjSim prikladem je klamava reklama, tedy takova reklama, kterd souvisi s podnikanim
nebo povoldnim, sleduje podpofit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb,
vCetné prav a povinnosti, a kterd pritom klame nebo je zpUsobild klamat podanim nebo jakymkoli
jinym zpdsobem osoby, jimz je uréena nebo k nimz dospéje, a tim i zfejmé zpUsobila ovlivnit
hospodarské chovani takovych osob.

Obdobné klamavé oznacleni zbozi nebo sluzby je takové oznaceni, které je zpGUsobilé vyvolat v
hospodarském styku mylnou domnénku, Ze jim oznacené zbozi nebo sluzba pochazeji z urcité
oblasti ¢i mista nebo od urcitého vyrobce, anebo ze vykazuji zvlastni charakteristicky znak nebo
zvlastni jakost. Nerozhodné je, zda oznaceni bylo uvedeno bezprostfedné na zbozi, na obaly,
obchodni pisemnosti nebo jinde. Rovnéz je nerozhodné, zda ke klamavému oznaceni doslo pfimo
nebo nepfimo a jakym prostiedkem se tak stalo. Klamavost pUsobi i Udaj vSeobecné vzity v
hospodarském styku k oznaceni druhu nebo jakosti, je-li k nému pfipojen dodatek zpUsobily klamat,
zejména s pouzitim vyrazu ,pravy", ,skutec¢ny" nebo ,pGvodni®.

Dilezité je, ze zpUsobilost oklamat mize mit i Udaj sam o sobé spravny, mdze-li uvést v omyl
vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl uc¢inén. Méritkem klamavosti urcitého sdéleni je
prosté predstava, vznikla na jeho zakladé v mysli bézného, povrchné vnimajiciho spotrebitele.
Sebechytrejsi ,klicka", jakou je napriklad doplnéni hlavniho klamavého sloganu hvézdickou s
odkazem na drobny text uvadéjici véc na pravou miru, nema zadny pravni vyznam, pokud z takové
reklamy vznikne ve spotrebiteli klamna predstava. Pfitom neni rozhodujici, Ze spotrebitel povrchné
vnimané reklamé ,Spatné rozumél" nebo Ze ji nevnimal celou.

Vyvolani nebezpeci zamény se dopusti ten, kdo uzije jména osoby nebo zvlastniho oznadeni zavodu
uzivaného jiz po pravu jinym soutézitelem, anebo i ten, kdo uZije zvlastniho oznaceni zavodu nebo
zvladstniho oznaceni i Upravy vyrobku, vykonu nebo obchodniho materialu zavodu, které v
zakaznickych kruzich plati pro urcity zavod za pfiznacné. Stejné tak vyvola nebezpedi zamény, kdo
napodobi cizi vyrobek, jeho obal nebo vykon, ledaze se jednd o napodobeni v prvcich, které jsou jiz z
povahy vyrobku funkcné, technicky nebo esteticky predurceny, a napodobitel ucinil veskera
opatreni, ktera Ize na ném pozadovat, aby nebezpeli zamény vyloucil nebo alespon podstatné
omezil, pokud jsou tato jednani zpUsobild vyvolat nebezpedi zamény nebo klamnou predstavu o
spojeni se soutézitelem, jeho zavodem, pojmenovanim, zvlastnim oznacenim nebo s vyrobkem (i
vykonem jiného soutézitele.

Zvlastni skutkovou podstatou nekalé soutéze je parazitovani na povésti, tedy zneuziti povésti
zavodu, vyrobku nebo sluzby jiného soutézitele umoznujici ziskat pro vysledky vlastniho nebo ciziho
podnikani prospéch, jehoz by soutézitel jinak nedosahl.

Zleh¢ovanim je zase jednani, pfi némz soutézitel uvede nebo rozsifuje o pomérech, vykonech nebo
vyrobku jiného soutézitele nepravdivy Udaj zpUsobily tomuto soutéziteli pfivodit Ujmu. Zlehéovanim
je i uvedeni a rozsifovani pravdivého Udaje o pomérech, vykonech nebo vyrobku jiného soutézitele,
pokud jsou zpUsobilé tomuto soutéziteli privodit Ujmu.

Za nekalou soutéz se povazuje i dotérné obtézovani zakazniky, tedy sdélovani Udajd o soutéziteli,
zbozi nebo sluzbach, jakoz i nabidka zboZzi nebo sluzeb s vyuzitim telefonu, faxového pfistroje,
elektronické posty nebo podobnych prostredkd, ackoli si takovou Cinnost pfijemce zjevné nepreje,
nebo sdélovani reklamy, pfi kterém jeji pGvodce utaji nebo zastre Udaje, podle nichz ho Ize zjistit, a
neuvede, kde pfijemce m0ze bez zvlastnich nakladd prikazat ukonceni reklamy.



Dopustit se nekalé soutéze mize predstavovat vzdy velké a tézko méfitelné pravni riziko: dotceny
konkurent totiz mdze mimo jiné dosahnout okamzitého zastaveni reklamy a mdze také zadat rizné
satisfakce, véetné omluv a finanéni nahrady.

NEKALE OBCHODNI PRAKTIKY

Nekalé obchodni praktiky jsou institutem zakona €. 634/1992 Sb. o ochrané spotrebitele, ktery by
mél sjednotit rizné zakazy, existujici v zemich Evropské Unie. Svym dopadem se dotykaji i reklamy.
Nekalé obchodni praktiky zakon zakazuje.

Obchodni praktika je obecné nekald, je-li jednani podnikatele vici spotrebiteli v rozporu s
pozadavky odborné péce a podstatné narusuje nebo je zpUsobild podstatné narusit ekonomické
chovani spotrebitele, kterému je urcena, nebo ktery je jejimu pUsobeni vystaven, ve vztahu k
vyrobku nebo sluzbé. Je-li obchodni praktika zaméfena na urcitou skupinu spotrebitel, posuzuje se
podle prdmérného ¢lena této skupiny.

Obchodni praktika, ktera mi0ze podstatné narusit ekonomické chovani urcité jednoznacné
vymezitelné skupiny spotrebiteld, ktefi jsouz ddvodu duSevni nebo fyzické slabosti, véku nebo
dovérivosti zvlast zranitelni takovou praktikou nebo vyrobkem nebo sluzbou, a to zpUsobem, ktery
prodavajici m0ze rozumné ocekavat, se hodnoti z hlediska prOmérného clena této skupiny;
zakon nastésti dodava, ze tim nejsou dotleny bézné a opravnéné reklamni praktiky zveli¢enych
prohlaseni nebo prohlaseni, ktera nejsou minéna doslovné.

Nekalé obchodni praktiky zahrnuji zvlastni skupinu klamavych jednani a klamavych opomenuti a
druhou skupinu praktik agresivnich. Mezi klamavé patfi zejména ty, které cilené klamou
nepravdivymi Udaji, ale i ty, které rafinovanéji klamou Udaji pravdivymi anebo - jesté rafinovanéji —
klamou tim, Zze mlci. Agresivni obchodni praktiky zase svym obtézovanim, donucovanim, vcetné
pouziti sily nebo nepatficnym ovliviiovanim vyrazné zhorsuji moznost svobodného rozhodnuti
spotrebitele.

Z3akon o ochrané spotrebitele také obsahuje cernou listinu, kde jsou konkrétné popsana jednani,
kterd se povazuji vzdy za nekald. Tak naptiklad klamavé bude vzdy, pokud obchodnik napfiklad
neopravnéné pouziva znacku jakosti nebo jiné obdobné oznadeni, anebo nepravdivé prohlasuje, ze
vyrobek nebo poskytnuta sluzba mize vylécit nemoc, zdravotni poruchu nebo postizeni. Agresivni
praktikou na Cerné listiné je napriklad situace, kdy obchodnik vytvari dojem, Ze spotrebitel nemize
opustit provozovnu nebo misto, kde je nabizen nebo prodavan vyrobek nebo poskytovana sluzba,
bez uzavieni smlouvy.

NEVYZADANA REKLAMA, SMS A E-MAILY

Nevyzadana reklama je upravena v nékolika pravnich predpisech a tento rozdilny pravni rezim
zpUsobuje, Ze pro ¢ast reklamnich sdéleni plati tzv. rezim opt-out a pro ¢ast rezim opt-in. Vysvétleni
téchto pojmU je tedy klicové: rezim opt-out znameng, Ze reklamu Ize Sifit, dokud to spotrebitel
vyslovné neodmitne, a naopak, rezim opt-in vyzaduje pred jakymkoli Sifenim reklamy ziskani
vyslovného souhlasu adresata.

Z3akon o regulaci reklamy zakazuje Sifeni nevyzadané reklamy v listinné podobé, pokud vede k
vydajOm adresata nebo pokud adresata obtézuje, pficemz za reklamu, ktera obtézuje, se povazuje
reklama sméfujici ke konkrétnimu adresatovi presto, dal predem jasné a srozumitelné najevo, ze si
nepreje, aby vi¢i nému byla nevyzadana reklama Sifena. Plati zde tedy rezim opt-out. V praxi to
znamen3, ze napf. letaky do postovnich schranek je mozné distribuovat, pokud ovsem tyto schranky



nejsou oznaceny néjakym symbolem i napisem, ze kterého je zfejmé, ze adresat si takové reklamni
letaky nepreje.

Zakon o sluzbach informacni spolecnosti ¢. 480/2004 Sb. se vztahuje na elektronické prostredky,
pouziva pro nevyzadanou reklamu pojem ,nevyzadand obchodni sdéleni* a zavadi pro né rezim opt
in, tedy povinnost Sifitel mit predem souhlas adresata se zaslanim takového sdéleni. Za elektronické
prostredky se povazuje zejména sit elektronickych komunikaci, elektronickd komunikacni zatizeni,
koncova telekomunikacni zafizeni a elektronickd posta. Laicky rfeceno se tedy jedna o sit internet,
pevné i mobilni telefony, emaily, faxy, telefony bez lidské obsluhy atd. Zasady pro uZivani e-maild,
SMS, MMS zprav a dalsi elektronické posty v marketingové praxi, tj. pro zasilani tzv. obchodnich
sdéleni (napf. reklam) jsou dale: (i) souhlas adresata (pfijemce) predem (ii) povinnost zaclenit do
kazdé zpravy jasnou a zretelnou moznost zdarma odmitnout dalsi zasilani obchodnich sdéleni
(reklam) vcetné kontaktu na odesilatele (iii) zakaz utajeni identity odesilatele a (iv.) povinnost
oznacit zpravu jako obchodni sdéleni. Pro vysvétleni je jeSté tfeba uvést, ze obchodni sdéleni je v
zakoné definovano jako vsechny formy sdéleni, véetné reklamy a vybizeni k navstévé internetovych
stranek, ureného k primé i nepfimé podpore zbozi i sluzeb nebo image podniku. Ponékud
mirné;jsi rezim plati pro tzv. zdkaznické vztahy, kde je téZ mozné obejit se bez souhlasu adresata.

OBECNE RESTRIKCE

V tomto heslafi jsou uvedena jen takova ustanoveni platného prava, ktera maji k uréitému heslu
pfimy vztah. Vedle takovych specialnich ustanoveni existuji oviem pravni restrikce obecnég,
generalni, které se vztahuji na kazdou reklamu ¢i dokonce kazdé lidské jednani. Tyto obecné
obecna ustanoveni zakona o regulaci reklamy, kterymi je bez ohledu na komunikacni médium
zakazana:

- reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykond ¢&i hodnot, jejichz prodej, poskytovani nebo sifeni je v
rozporu s pravnimi predpisy,

- reklama v rozporu s dobrymi mravy, zejména obsahuijici jakoukoliv diskriminaci z dGvodd rasy,
pohlavi nebo narodnosti nebo napadajici ndabozenské nebo narodnostni citéni, politické
presvédceni, ohrozujici obecné nepfijatelnym zpdsobem mravnost, snizujici lidskou
ddstojnost, obsahujici prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu,

- reklama podporujici chovani poskozuijici zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob nebo majetku,
jakoz i jednani poskozujici zajmy na ochranu zivotniho prostredi.

Pro televizni a rozhlasové vysilani pak navic a soucasné obdobné plati, Ze jeho provozovatelé

nesméji zejména zarazovat do vysilani

- obchodni sdéleni, ktera nejsou snadno rozpoznatelna,

- obchodni sdéleni, ktera podporuji chovani ohrozujici zdravi nebo bezpecnost nebo chovani,
které hrubé ohroZzuje ochranu zZivotniho prostredi,

- obchodni sdéleni, v nichz Ucinkuji hlasatelé, moderatofi a redaktofi zpravodajskych a politicko-
publicistickych poradg,

- nabozenska a ateisticka obchodni sdéleni,

- obchodni sdéleni politickych stran a hnuti a obchodni sdéleni nezavislych kandidatd na poslance,
senatory, prezidenta republiky nebo cleny zastupitelstva Uzemniho samospravného celky,
pokud zvlastni zakon nestanovi jinak,

- obchodni sdéleni tykajici se [é¢ivych pFipravkd nebo lé¢ebnych postupl, které jsou v Ceské
republice dostupné pouze na lékafsky predpis, teleshopping tykajici se lécivych pfipravkd,
které vyzaduji registraci a teleshopping tykajici se [é¢ebnych postupd,

- obchodni sdéleni tykajici se cigaret nebo jinych tabakovych vyrobkd, elektronickych cigaret
nebo nahradnich naplni do nich.

- skryta obchodni sdéleni,



- obchodni sdéleni obsahujici podprahové sdéleni,

- obchodni sdéleni, ktera snizuji lidskou ddstojnost,

- obchodni sdéleni Utodici na viru nebo nabozenstvi nebo na politické nebo jiné smysleni,

- obchodni sdéleni obsahujici diskriminaci na zakladé pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, viry a
nabozenstvi, politického nebo jiného smysleni, narodniho nebo sociadlniho plvodu, pfislusnosti
k narodnostni nebo etnické mensiné, majetku, rodu, zdravotniho postizeni, véku, sexuadlni
orientace nebo jiného postaveni.

OSOBNI UDAJE

Jakékoliv uziti osobnich Udajd pro marketing (vcetné jejich samotného pofizeni) podléha Nafizeni
2016/679 (Obecné nafizeni o ochrané osobnich Udaji - GDPR) a také ceskému zakonu o zpracovani
osobnich Udaji. Tyto predpisy se vztahuji na veskeré informace o identifikované nebo
identifikovatelné fyzické osobé vietné tzv. profilovani a na jakékoliv zpracovani téchto udajd, coz
fakticky zahrnuje Uplné kazdé nakladani s nimi. Predpisy ovsem zadné zpracovani osobnich Udajd
pfimo nezakazuji, ale pouze stanovi, ze zpracovani musi vzdy byt ,zakonné, korektni a
transparentni®, coz zejména znameng, ze musi odpovidat jednom z povolenych pravnich ddvodd.

Zakladnim a také nejcastéji plnénym pravnim ddvodem legalniho pouziti osobnich Udajd pro
marketing je souhlas toho, koho se Udaje tykaji, tedy tzv. subjektu Udajd. Osobni Udaje Ize také ve
sférach mimo marketing vyuzit bez ptimého souhlasu subjektu Udajl i z jinych, striktné omezenych
pravnich ddvodl, napriklad pfi plnéni smlouvy ¢i z ddvodd danych pfimo zakonem. Ten, komu
databaze patfi je jejim spravcem (obvykle zadavatel), ten, kdo pro spravce dle jeho pokynd data
jakkoliv zpracovava, je jejich zpracovatelem (obvykle agentura). Mezi nimi pak musi byt uzavrena
formalni smlouva.

Pokud je zpracovani zalozeno na souhlasu, musi byt spravce schopen dolozit, Ze subjekt Udajd udélil
souhlas se zpracovanim svych osobnich Udajd. Pisemny souhlas musi byt subjektu srozumitelny a
musi byt oddélen od jiné agendy — nelze jej tedy napriklad pouze uvést jako jednu z podminek
pravidel marketingové akce. Subjekt Udajd ma pravo svij souhlas kdykoli odvolat, ale tim neni
dotcena zakonnost predchazejiciho zpracovani; odvolat souhlas pfitom musi byt stejné snadné jako
jej poskytnout. Minimalni vék pro poskytovani souhlasu u marketingu je 15 let, jinak musi byt
vysloven rodicem.

Souhlas nemusi byt bezpodminecné pisemny, ale spravce musi byt schopen udéleni souhlasu
prokazat. PFi ziskavani souhlasu na Internetu je nutné dodrzet zasadu, ze souhlas musi byt udélen
védomé, tj. ze subjekt Udaji musi mit moznost se s textem souhlasu pred jeho udélenim seznamit
(tj. na internetovych strankach) a nasledné musi sam ucinit Ukon, kterym souhlas potvrdi — napf.
odskrtnuti souhlasu v nepredvyplnéném okénku.

PENZIJNi SPOLECNOSTI

Po slavném zavedeni a zase zruSeni tzv. druhého pilite je jedinym polem pdsobnosti penzijnich
spolecnosti tzv. treti pili, tedy viceméné volné sporeni na dichod, dfive tzv. penzijni fondy. Zakon ¢.
427/2011 Sb. ktery tento pilif fidi, stanovi, ze spolecnosti museji jednat s Ucastnikem kvalifikované,
Cestné a spravedlivé a v jeho nejlepSim zajmu, tedy napriklad ze Ucastnik musi byt adresatem
pfipadné motivace anebo o ni musi védét. Spolecnosti nesméji pfi komunikaci s U¢astnikem, vcetné
osobniho jednani nebo propagacniho sdéleni, pouzivat nejasné, nepravdivé, zavadéjici nebo
klamavé informace. Penzijni spolecnosti dokonce vyslovné dle zakona museji prihlizet k tomu, jak by
vysvétleni nebo jinou informaci vnimala osoba s prdmérnou rozumovou Urovni, obezfetnosti a
rozpoznavaci schopnosti v postaveni adresata reklamy.



Zvlastni vyhlaska pak rozvadi podrobnosti reklamy tam, kde se jedna o popis fungovani systému,
kde se pouziva srovnavani a tam, kde se argumentuje minulymi ¢i budoucimi vynosy. Pokud
napfiklad informace poskytovana penzijni spolecnosti srovnava penzijni spolecnosti a jejich strategie
sporeni, investi¢ni politiku ddchodovych fondd nebo zpUsob investovani Ucastnickych fondd, jakoz i
navrhy smluv o ddchodovém sporeni nebo o dopliikovém penzijnim sporeni penzijnich spolecnosti,
srovnani musi byt ucelné, presné a vyvazené, musi obsahovat informaci o zdroji informaci, které byly
pro srovnani pouzity, a musi popsat nejd0lezitéjSi skutecnosti a predpoklady, z nichZz srovnani
vychazi.

Jestlize reklama poskytovana penzijni spolecnosti zahrnuje Udaje o vynosu dichodového sporeni
nebo dopliikového penzijniho spofeni u penzijni spolecnosti dosazeném v minulosti, musi se jednat
o vynos po odecteni Uplaty penzijni spolecnosti, takovy Udaj nesmi byt nejvyraznéjSim prvkem
sdéleni a informace musi zahrnovat vhodné Udaje o vynosu nejméné za pét bezprostiredné
predchazejicich let; neni-li takovych Udajl, musi se uvést Udaje za celé obdobi, kdy byl dGchodovy
fond nebo Ucastnicky fond nabizen. Informace pfitom musi vychazet z Udajo shromazdénych za
dvanact bezprostfedné po sobé jdoucich kalendarnich mésicl. V informaci ¢i reklamé také musi byt
zfetelné uvedeno referencni obdobi a zdroj informaci a reklama musi obsahovat vyrazné
upozornéni, ze se pouzité Udaje tykaji minulosti a ze vynos dosazeny v minulosti neni spolehlivym
ukazatelem budoucich vynosa.

A konecné, informace poskytovana penzijni spolecnosti a tykajici se oCekavaného budouciho vynosu
nesmi vychazet ze simulovaného vynosu v minulosti ani na néj odkazovat a musi vychazet z
rozumnych predpokladd podlozenych objektivnimi Udaji. V takové informaci ¢i reklamé se musi
jednat o vyhled vynosu po odecteni Uplaty penzijni spolecnosti, pficemz vzdy musi byt doplnéno
vyrazné upozornéni, ze se jedna o ocekavany vynos, ktery neni zarukou skutecného budouciho
vynosu.

PNEUMATIKY

Ve vsech technickych propagacnich materiadlech (¢imz je asi mysSlena reklama uvadéjici technické
Udaje) i na internetovych strankach, tykajicich se pneumatik, musi byt uvedena tfida palivové
Ucinnosti, tfida a namérend hodnota vnéjSiho hluku odvalovani a pfipadné tfida pfilnavosti za
mokra. Na samotném internetu pak dodavatelé pneumatik museji rovnéz uvést odkaz na
internetovou stranku Evropské komise vénovanou pneumatikam, vysvétleni piktogramd uvedenych
na oznaceni, upozornéni, ze skutecnd Uspora paliva a bezpecnost silnicniho provozu zavisi
predevsim na chovani fidic0, a také uvést, ze ekologicka jizda mize vyrazné snizit spotiebu paliva,
ze pro optimalizaci pfilnavosti za mokra a palivové Ucinnosti by mél byt pravidelné kontrolovan tlak
v pneumatikach a konecné, ze je tfeba vzdy pfisné dodrzovat vzdalenosti mezi vozidly s ohledem na
brzdnou drahu.

POHREBNI SLUZBY

Podle zdkona nesmi reklama na provozovani pohrebni sluzby, na provozovani krematoria nebo na
provadéni balzamace a konzervace byt Sifena v arealu zdravotnického zafizeni a zafizeni socialnich
sluzeb, nesmi byt Sifena adresnou formou, zejména prostiednictvim dopisd, letakd nebo
elektronickou postou, a nesmi byt Sifena v souvislosti s informovanim o smrti.

POLITICKA A VOLEBNI REKLAMA
Volebni reklama v rozhlase a televizi je obecné zakazana, pokud neni vyslovné zvlastnim zakonem

povolena. U voleb senatnich, obecnich a krajskych voleb zadny zvlastni zdkon reklamu v televizi ani
rozhlase nepovoluje, takze v téchto médiich je tfeba na politickou a zejména volebni reklamu



rezignovat. Zato u voleb do Poslanecké snémovny a u voleb do Evropského parlamentu zakon
povoluje 14 hodin Ceské televizi a 14 hodin Ceskému rozhlasu, které jsou zdarma a déli se losem. U
voleb prezidentskych maiji kandidati na funkci prezidenta vyhrazeno v Ceské televizi pét hodin a v
Ceském rozhlase pét hodin bezplatné poskytnutého vysilaciho ¢asu. Ti, ktefi pfipadné postoupi do
druhého kola, pak jesté hodinu navic.

V ostatnich médiich zadny zakaz volebni ¢i politické reklamy neplati, a tak Ize tato média vyuzivat
kdykoliv i dlouhou dobu pred zahjenim volebni kampané a k tomu viceméné jakoukoliv formou.

O vlastnim obsahu volebni kampané vSechny volebni zakony fikaji de facto totéz, totiz ze musi
probihat Cestné a poctivé, zejména nesmi byt o kandidatech a politickych stranach nebo koalicich,
na jejichz kandidatnich listinach jsou uvedeni, zverejiovany nepravdivé Udaje. Pres toto ustanoveni
je zajimavé, ze v politické reklamé jsou povoleny i metody, které — pokud by byly pouzity obdobné v
hospodarské soutézi - by musely byt oznaceny za nekalou soutéz (napfriklad zlehcovani konkurenta
pravdivym Udajem). Predpisy o nekalé soutézi se totiz vztahuji pouze na jednani v hospodarské
soutézi a nikoliv na soutéz politickou.

Propagace nebo volebni agitace Sifené prostrednictvim komunikacnich médii musi obsahovat
informaci o jejich zadavateli a zpracovateli; to plati obdobné i pro vyuZziti velkoplosnych zafizeni a
sdéleni v neprospéch kterékoliv kandidujici politické strany, politického hnuti nebo koalice, jejich
kandidata nebo nezavislého kandidata. Kandidujici politické strany, politicka hnuti, koalice nebo
nezavisly kandidat jsou povinni oznalit svym nazvem nebo zkratkou, v pfipadé nezavislého
kandidata svym jménem a pfijmenim, jimi vyuzité prostfedky volebni kampané. Tzv. registrované
treti osoby jsou povinny jimi vyuzité prostfedky volebni kampané oznacit nazvem, zkratkou nebo
jménem a prijmenim a evidencnim Cislem registrované treti osoby. Také v prezidentské kampani
musi reklama obsahovat informaci o jejich zadavateli a zpracovateli; to plati obdobné i pro sdéleni v
neprospéch kteréhokoli kandidata na funkci prezidenta republiky. V dobé pocinajici tfetim dnem
prede dnem voleb do Parlamentu Ceské republiky a kon¢ici ukonéenim hlasovani nesméji byt
zadnym zpUsobem zvefejiiovany vysledky predvolebnich a volebnich prdzkumd@. V objektu, v némz
je umisténa volebni mistnost, a v jeho bezprostiednim okoli je ve dnech, ve kterych v téchto
objektech probiha hlasovani, zakazana volebni agitace pro politické strany, politicka hnuti, koalice a
kandidaty.

POTRAVINY, ZDRAVOTNI TVRZENI

Reklama na potraviny musi splfiovat pozadavky stanovené obecnym potravinovym Nafizenim ¢.
1169/2011, podle kterého informace o potraviné musi byt presné, jasné a spotrebiteldm snadno
srozumitelné a nesméji byt zavadéjici, zejména:

a) pokud jde o charakteristiky potraviny a zvlasté o jeji povahu, totoznost, vlastnosti, slozeni,
mnozstvi, trvanlivost, zemi pdvodu nebo misto provenience, zpUsob vyroby nebo ziskani;

b) pfipisovanim Ucinkd nebo vlastnosti, které dotlend potravina nema;

c) vyvolavanim dojmu, Ze dotlend potravina ma zvlastni charakteristiky, pokud vSechny podobné
potraviny maji ve skutelnosti stejné charakteristiky, zejména vyslovnym zddraznovanim
pfitomnosti nebo nepfitomnosti urlitych slozek nebo Zivin;

d) vyvolavanim dojmu na zakladé vzhledu, popisu nebo vyobrazeni, Ze je pfitomna urdita potravina
nebo slozka, ackoli ve skutecnosti byla urcita prirozené se vyskytujici sou¢ast nebo bézné pouzivana
slozka v této potraviné nahrazena odliSnou soucasti nebo slozkou.

S vyhradou odchylek stanovenych v pravnich predpisech Unie, které se vztahuji na pfirodni
mineralni vody a na potraviny urcené pro zvlastni vyzivu, nesméji informace o potraviné pfipisovat
jakékoli potraviné vlastnosti umoziujici zabranit urcité lidské nemoci, zmirnit ji nebo ji vylécit, ani na



tyto vlastnosti odkazovat. V reklamé na potraviny ovsem mohou byt uvedena vyZzivova nebo
zdravotni tvrzeni za podminek pfimo pouzitelného predpisu Evropské unie (viz dale).

Reklama na doplnék stravy, resp. potravinu pro zvlastni vyzivu, musi obsahovat zfetelny, v pripadé
tisténé reklamy dobre Citelny, text "doplnék stravy", resp. "potravina pro zvlastni vyzivu".

Podle zakona o ekologickém zemédélstvi je dale zakazano oznaclovat potravinu, na kterou nebylo
vydano osvédceni o biopotraving, slovem ,bio" nebo ,eko" nebo grafickym znakem nebo Udaji
poukazujicimi na ekologicky, organicky, pfirodni nebo biologicky zpdsob vyroby. Na druhou stranu,
pfi znaceni bioprodukty i biopotravin nebo pfi jejich propagaci nesmi byt uvadéno, ze predstavuji
zaruku vyssi organoleptické, nutri¢ni nebo zdravi prospésné jakosti. A konecné je zde tfeba zminit
predpisy regulujici pdvodné pouze oznacovani obald potravin, které se nyni vztahuji i na reklamu a
zakazuji - mimo jiné - uzivani slov "vhodna pro déti", "domaci", "Cerstva", "ziva", "¢ista", "pfirodni"
nebo "prava","dia", ,vyrobeno podle nabozenskych nebo ritualnich zvyklosti*, nejsou-li soucasti
vyhlaskového nazvu, schvalené Ci popisné.

PFi uvadéni potraviny na trh Ize ,poskytnout informaci" - tedy jak obalem, tak reklamnim sdélenim -
slovy ,Ceska potravina®, grafické znazornéni stanovené provadécim pravnim predpisem nebo jinou
informaci zejména slovni, obrazovou nebo grafickou naznacuijici, Ze zemé& pdvodu potraviny je Ceska
republika, pokud 100 % vsech slozek celkové hmotnosti nezpracované potraviny, vinarskych
produktd nebo mléka pochazi z Ceské republiky, a prvovyroba, narozeni, chov, porazka zvifat a
viechny faze vyroby probéhly na Uzemi Ceské republiky, anebo (kromé vina) pokud soucet
hmotnosti sloZzek pochazejicich z Ceské republiky tvofi nejméné 75 % celkové hmotnosti viech
sloZek stanovené v okamziku jejich pouZiti pfi vyrobé potraviny a vyroba probé&hla na Uzemi Ceské
republiky, pficemz pfidana voda se nezapocitava do celkové hmotnosti vsech slozek, anebo pokud
jde o potravinu stanovenou provadécim pravnim predpisem, jejiz vyroba probéhla na Uzemi Ceské
republiky. ,Ceska potravina™ neni totéZ jako ,Vyrobeno v Ceské republice®, kdy Ize (kromé vina)
poskytnout informaci slovy ,vyrobeno v Ceské republice® nebo slovy, ktera maji pro spotfebitele
stejny vyznam, pokud vyroba probéhla na Uzemi Ceské republiky.

Nafizeni Evropského parlamentu a rady ¢. 1924/2006 reguluje pouzivani nutri¢nich a zdravotnich
tvrzeni u potravin, a to nejen na obalech, ale také v reklamé. Podminky pouziti vyzivového tvrzeni
jsou uvedena pfimo v pfiloze nafizeni.

Pokud jde o zdravotni tvrzeni, smysl nafizeni je jednoduchy: dfive byla v celé EU vSechna zdravotni
tvrzeni zakazana, aby se potraviny nepletly s léky, ale trh si je zdda a proto je namisté nékterd
opravnénd zdravotni tvrzeni u potravin povolit. Podstata celého nafizeni u vyzivovych tvrzeni
spociva v jejich popisu pfimo v pfiloze Nafizeni, u zdravotnich tvrzeni pak v tom, Zze Evropska komise
vydava seznamy zdravotnich tvrzeni, kterd jsou pravdiva a ktera proto je mozné pouzivat. Jak Ize
v praxi pfi pravnim hodnoceni urcitého tvrzeni postupovat, ukazuji nasledujici odstavce.

Prvni je vzdy otdzka: Je produkt, kterého se tvrzeni tyka, skutecné potravinou ? Je komunikace, v niz
ma byt tvrzeni pouzito, skutecné reklamou ¢i obalem ? Pokud je odpovéd na obé otazky ,ano", je
namisté pokracovat a urcit zdravotni tvrzeni. Pokud je odpovéd byt na jedinou otazku ,ne", nema
smysl pokracovat, regulace zdravotnich tvrzeni o potravinach zde neplati.

Druhym krokem je identifikace zdravotniho tvrzeni, které je bez dalSiho zkoumani vzdy zakazané.
Takova jsou zdravotni tvrzeni naznacujici, Zze potravina léc¢i nemoc (léceni z0stava vyhrazeno jen
lékdm); negativni, tj. Ze nekonzumovani ohrozuje zdravi; tykajici miry ¢i mnozstvi Ubytku hmotnosti;
tykajici se alkoholu (nad 1,2%); s odvolanim na doporuceni védcd, zdravotnickych odbornikd nebo
osob, které jimi nejsou, ale které by diky svému skute¢nému nebo predpokladanému
spolecenskému postaveni mohly podpofit pouzivani vyrobku; nepravdiva, dvojsmysing, klamava;



vyvolavajici pochyby o jinych potravinach &i strach; nabadajici k nadmérné konzumaci potraviny;
naznadujici, ze vyvazena a r0znoroda strava nemdze obecné zajistit pfimérené mnozstvi Zivin;
odkazujici na zmény télesnych funkci, vzbuzujici strach. Tato tvrzeni neni a nebude mozné vibec
pouzivat a je tfeba je proto rovnou odmitnout.

Nejde-li o zakazané tvrzeni, Ize v druhém kroku identifikovat zdravotni tvrzeni, které je ,hard",
neboli dle ¢l. 14. Takova jsou zdravotni tvrzeni o snizeni rizika nemoci a zdravotni tvrzeni tykajici se
déti. Tato tvrzeni jsou povolena pouze tehdy, pokud jsou uvedena na schvdleném centralnim (ale
postupné vychazejicim) evropském seznamu. Seznam povolenych tvrzeni vznika na zakladé zadosti
firem a velmi pomalu po jednotlivych tvrzenich. Dokud tvrzeni nevyjde, nesmi byt uzito. Priklady jiz
povolenych tvrzeni, vazanych ovSem na dalsi podminky: ,Vapnik je potfebny pro normalni rdst a
vyvin kosti u déti* ¢i tfeba ,Bylo zjisténo, ze Zvykacka oslazend 100% xylitolem snizuje mnozstvi
zubniho plaku. Velké mnozstvi zubniho plaku predstavuje rizikovy faktor pfi tvorbé zubniho kazu u
déti®. Pfiklady jiz zakazanych tvrzeni: ,Mlécné vyrobky (mléko a syry) podporuji zdravy chrup u
déti." A ,Pravidelnd konzumace vody ve zna¢ném mnozstvi m0ze snizit riziko vzniku dehydratace a
souvisejiciho poklesu vykonnosti®.

V dalsim kroku Ize identifikovat zdravotni tvrzeni, které je ,light", neboli dle ¢l. 13/1/a. Takova jsou
zdravotni tvrzeni, poukazujici na vyznam pro rist, vyvoj a fyziologické funkce organizmu. Jsou
povolena, pokud jsou uvedena na schvaleném centralnim velkém evropském seznamu. Prvni ¢ast
seznamu vysla v kvétnu 2012. Dokud Vase tvrzeni neni schvaleno ¢i zakazano, Ize jej pouzivat, ale
stejné musi splfovat obecné podminky, nesmi écit a nesmi uvadét prevenci nemoci. Dilezité je, ze
zavazné plati jen seznamy EU (nikoliv podkladovy seznam MZ, nikoliv zpravy EFSA, nikoliv vyjadreni
MZ k etiketé, které zadavatelé radi vydavaji za schvaleni). Priklady jiz povolenych tvrzeni, vazanych
ovsem na dalsi podminky: ,Vapnik je potfebny pro udrzeni normalniho stavu zubd.", ,Voda pfispiva
k udrZeni normalni regulace télesné teploty." ¢i tfeba ,Zvykacky bez cukru pfispivaji k zachovani
mineralizace zub{".

A konecné, posledni typem zdravotniho tvrzeni je tvrzeni ,nespecifické". Takova jsou zdravotni
tvrzeni bez vécného obsahu, typu ,pro Vase zdravi®, ,dejte svému doktorovi volno", ,zdravi, které
chutnd" apod. Tato tvrzeni jsou povolena, pokud je soucasné uvedeno néjaké schvalené zdravotni
tvrzeni.

Zbyva pfipomenout, ze definice zdravotniho tvrzeni je velmi Siroka. ,Zdravotnim tvrzenim" se totiz
rozumi kazdé tvrzeni, které uvadi, naznacuje nebo ze kterého vyplyva, Ze existuje souvislost mezi
kategorii potravin, potravinou nebo nékterou z jejich slozek a zdravim. Vzdy je tfeba poditat s tim, ze
»zafazovani® zdravotnich tvrzeni je velmi subjektivni. Vyhledava¢ zdravotnich tvrzeni je na
http://ec.europa.eu/nuhclaims/.

Nezapomerite také, Ze pfi pouziti zdravotnich tvrzeni musi byt uveden na obalu (a pokud tam neni,
pak i v reklamé) dalsi povinny text, zahrnujici sdéleni o vyznamu r0znorodé a vyvazené stravy a
zdravého zivotniho stylu, mnoZstvi potraviny a zpUsob konzumace potfebné k dosazeni uvedeného
ptiznivého Ucinku, pfipadné sdéleni urcené osobam, které by se mély vyhnout konzumaci této
potraviny, a vhodné varovani, pokud nadmérna konzumace daného produktu midze ohrozit zdravi. U
tvrzeni dle ¢lanku 14 pak musi byt navic uveden Udaj uvadéjici, ze se na vzniku onemocnéni, na které
tvrzeni odkazuje, podili vice rizikovych faktord a Ze Uprava jednoho z téchto rizikovych faktord mize
nebo nemusi mit pfiznivy ucinek.

Reklama specifickych kategorii potravin se fidi specifickym Nafizenim EP 609/2013, které se
vztahuje na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, na obilné pfikrmy a potraviny pro malé déti,
na potraviny pro zvlastni lékarské Ulely a na nahrady celodenni stravy pro regulaci hmotnosti.



Podle Nafizeni musi oznaceni vsech téchto potravin, jejich obchodni Uprava a souvisejici reklama
obsahovat informace o vhodném pouzivani téchto potravin, nesmi byt zavadéjici ani témto
vyrobkdm nesmi prisuzovat vlastnosti prevence, |écby nebo vyléceni lidskych onemocnéni, ani
podobné vlastnosti naznacovat. K tomu pak dodava, ze vyse uvedené "nebrani Sifeni jakychkoli
uzitecnych informaci nebo doporuceni urcenych vyhradné pro osoby kvalifikované v oboru lékarské
péce, vyzivy, farmacie di jiné zdravotnické pracovniky v oblasti péce o matku a dité". Pro pocatecni a
kojeneckou vyzivu pak navic plati, Ze oznacovani, obchodni Uprava a souvisejici reklama pocatecni a
pokracovaci kojenecké vyzivy se provadi tak, aby neodrazovaly od kojeni; oznaceni, obchodni
Uprava a souvisejici reklama pocatecni kojenecké vyzivy a oznadeni pokracovaci kojenecké vyzivy
nesmi obsahovat obrazky déti nebo jiné obrazky i text, které by mohly pouzivani této vyzivy
idealizovat, pficemZz se povoluji grafickd znazornéni pro snadnou identifikaci pocatecni a
pokracovaci kojenecké vyzivy a k zobrazeni zpUsobu pfipravy.

Vyse uvedené skupinové restrikce dopliuji dalSi Nafizeni pro jednotlivé kategorie: Nafizeni 128/2016
striktné stanovi, ze vyzivova a zdravotni tvrzeni se u potravin pro zvlastni lékarské Ucely vibec
nesméji pouzivat. Nafizeni 2017/1522 totéz stanovi pro nahradu celodenni stravy pro regulaci
hmotnosti a navic doplfiuje, Ze oznacovani, obchodni Uprava a reklama vyrobkd, které predstavuji
nahradu celodenni stravy pro regulaci hmotnosti, nesmi obsahovat Zzadnou zminku o rychlosti nebo
mire Ubytku hmotnosti, které mohou byt vysledkem jejich pouzivani.

Nafizeni 2016/127 se pak tyka pocatecni a pokracovaci kojenecké vyzivy a stanovi, ze oznaceni,
obchodni Uprava a reklama pocatecni a pokracovaci kojenecké vyZzivy musi poskytovat nezbytné
informace o vhodném pouziti vyrobkd a pfitom neodrazovat od kojeni. Oznacovani, obchodni
Uprava a reklama pocatecni a pokracovaci kojeneckeé vyZzivy nesmi pouzivat pojmy ,humanizovany",
~maternizovany", ,upraveny" nebo podobné pojmy. Oznacovani, obchodni Uprava a reklama
pocatecni a pokracovaci kojenecké vyzivy musi byt navrzeny tak, aby se zabranilo jakémukoli
nebezpedi zdmény mezi pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivou a aby se spotrebitelOm
umoznilo mezi nimi jasné rozliSovat, zejména pokud jde o pouzité texty, obrazky a barvy. VyZzivova a
zdravotni tvrzeni se u pocatecni kojenecké vyzivy nesmi pouzivat.

DalSi pozadavky na propagacni a obchodni praktiky v souvislosti s pocatecni kojeneckou vyzivou:
reklama pocatecni kojenecké vyzivy musi byt omezena na publikace specializované na péci o malé
déti a na védecké publikace; v maloobchodé je nepfipustné na podporu prodeje pocatecni kojenecké
vyzivy primo spotrebiteli provadét reklamu v misté prodeje, rozdavat vzorky nebo jakékoli jiné
reklamni pom0cky, jako jsou zvlastni zpOsoby vystaveni, poukazky na slevu, prémie, specialni
prodej, reklamni vyrobky a vazany prodej; vyrobci a distributofi pocatecni kojenecké vyzivy nesméji
poskytovat Siroké verejnosti nebo téhotnym zenam, matkam nebo ¢lendm jejich rodiny bezplatné
nebo za nizkou cenu vyrobky, vzorky nebo jakékoli jiné reklamni darky ani pfimo, ani nepfimo
prostrednictvim systému zdravotni péce nebo zdravotnickych pracovnikd; dodavky pocatecni
kojenecké vyzivy darované nebo prodané za snizenou cenu institucim nebo organizacim, at pro
pouziti v téchto institucich, nebo k distribuci mimo né, se pouziji pouze pro kojence nebo jsou
distribuovany pouze kojencim, ktefi musi byt vyzivovani pocatecni kojeneckou vyzivou, a pouze tak
dlouho, jak to tito kojenci potrebuiji.

Vyse uvedené evropské pozadavky vyjadfuje s mirnymi odchylkami cesky zakon o regulaci reklamy,
nicméné tim, Zze Evropska Uprava ma formu pfimo ucinného Nafizeni, je jeji pravni sila vyssi.

A konecné téz pozadavky na ,nereklamni* informace tykajici se vyzivy kojenc a malych déti: pokud
takové materidly obsahuji informace o pouzivani pocatecni kojenecké vyzivy, musi zahrnovat
socialni a finan¢ni dopady jejiho pouzivani, ohrozeni zdravi nevhodnou stravou nebo nevhodnymi
zpUsoby vyzivy, a zejména ohroZzeni zdravi pfi nespravném pouziti pocatecni kojenecké vyzivy. V
téchto materidlech se nesméji pouzit zadné obrazky, které by mohly idealizovat pouzivani pocatecni



kojenecké vyzivy. Bezplatné poskytovani informacnich nebo vzdélavacich pomdcek nebo materiald
vyrobci nebo distributory se provadi pouze na zadost a s pisemnym souhlasem ptislusného
vnitrostatniho organu nebo v ramci pokyn0 vydanych pro tento Ucel vySe uvedenym organem.
Takové pomucky nebo materialy mohou nést nazev nebo logo spolecnosti, kterd je jejich darcem,
ale nesméji odkazovat na chranénou obchodni znacku pocatecni kojenecké vyzivy a musi byt
distribuovany pouze prostrednictvim systému zdravotni péce.

PROPAGACNI AKCE S VYHRAMI

Od 1. ledna 2017 je veskera specificka reqgulace spotrebitelskych akci s vyhrami zruSena. Stalo se tak
v désledku pfijeti nového zakona o hazardnich hrach. To fakticky znamena, ze v propagacnich
akcich Ize nynilosovat, Ize Ucast podminit ndkupem, Ize vydavat i finanéni vyhry - prosté vse, co pred
timto datem bylo tfeba slozité pravné resit, je nyni mozné; ani zadna ozndmeni akci se jiz
nepodavaji.

Vyse uvedeny stav byl docilen tim, ze v ramci EU existuje spolecna Uprava tzv. nekalych obchodnich
praktik, pficemz jednotlivé zemé nesméji nad ramec této Upravy pfijimat vlastni dalsi zakony. Sama
ddvodova zprava ke zminénému zakonu o hazardnich hrach uvadi, ze ,,...neni pochyb o tom, ze
spotrebitelska soutéz je obchodni praktikou vici spotrebiteli dle zmifované smérnice. (...) S
ohledem na skutecnost, Ze se jedna o plné harmonizovanou oblast, kterou neni mozné nad ramec
evropské Upravy dale rozsifovat, jedinym vychodiskem je proto tuto ¢ast z navrhu nového zakona
vypustit, a tim umoznit posuzovani spotrebitelské soutéze jako obchodni praktiky obecné.”

Jedinym pravnim omezenim propagacnich akci s vyhrami vseho druhu zUstava jiz existujici
pozadavek, aby akce nebyla nekalou obchodni praktikou, tedy zejména aby motivace vyhrou
neovlivnila nakupni rozhodnuti zakaznika tak, ze by kv0li vyhte zakoupil produkt, ktery by jinak ani
nechtél. Priklad ? Kupte si sirky a vyhrajte auto ! Podminkou Ucasti také nesmi byt zadny vklad, za
ktery zakon povazuje nejen pfimou platbu, ale kazdé nevratné plnéni, véetné Ucelové zvysené ceny
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férovou Uvahu, ale sluSnym zadavateldm nikdy necinily problém.
PRIPRAVKY NA OCHRANU ROSTLIN

Reklama na pfipravky na ochranu rostlin se fidi pfimo pouzitelnym predpisem Evropské unie —
Nafizenim ¢. 1107/2009 o uvadéni pfipravkd na ochranu rostlin na trh. Ten zejména stanovi, ze
pripravky na ochranu rostlin, které nejsou povoleny, se nesméji propagovat. Kazda reklama na
pripravek na ochranu rostlin se doplni vétami "Pouzivejte pfipravky na ochranu rostlin bezpecné.
Pred pouzitim si vzdy prectéte oznaceni a informace o pfipravku." Tyto véty musi byt v rdmci celé
reklamy snadno ¢itelné a jasné odliSené. Slova "pfipravek na ochranu rostlin" Ize nahradit presnéjsim
popisem typu pfipravku, naptiklad slovy fungicid, insekticid ¢i herbicid. Reklama nesmi obsahovat v
textové ani grafické podobé informace, které by mohly byt zavadéjici, pokud jde o mozné ohrozeni
zdravi lidi nebo zvifat anebo Zivotniho prostredi, napriklad slova jako "predstavujici nizké riziko",
"netoxicky" ¢i "neSkodny". Pouze v ptipadé pfipravkd na ochranu rostlin predstavujicich nizké riziko
je v reklamé povoleno oznaceni "povolen jako pfipravek na ochranu rostlin predstavujici nizké riziko
v souladu s nafizenim (ES) €. 1107/2009". Toto oznaceni nesmi byt pouzito jako Udaj na etiketé
pfipravku na ochranu rostlin. Veskera tvrzeni pouzita v ramci propagace musi byt technicky
odUvodnitelna. Reklama nesmi obsahovat zadné vizualni zobrazeni potencidlné nebezpelnych
postupy, jako je sméSovani nebo pouziti bez nalezitého ochranného odévu, ani pouziti v blizkosti
potravin ani pouziti détmi nebo v jejich blizkosti. Reklamni a propagacni material musi upozorfiovat
na prislusné varovné véty a symboly uvedené v oznaceni.

PRIPRAVKY NA PODPORU SEXUALNi VYKONNOSTI



Z3kaz televizni reklamy, sponzoringu, product placementu a jinych obchodnich sdéleni, tykajicich se
erotickych sluzeb, erotickych vyrobkd a humannich lécivych ptipravkd nebo doplnkd stravy na
podporu sexualni vykonnosti, vylucuje, aby tato obchodni sdéleni byla zafazovana do vysilani v
pribéhu dne. Povolena tak z0stavaji pouze v dobé od 22 hodin vecer do 6 hodin rano.

RADA PRO REKLAMU

Rada pro reklamu je oblanskym sdruzenim, které pecuje o etiku propagace. Zakladni metodou
¢innosti rady je rozhodovani o stiznostech na reklamu. Rozhodnuti Rady jsou pak zdvazna pro
vechny cleny a ,Cleny clend®, tedy napfiklad také pro reklamni agentury sdruzené v Asociaci
komunikacnich agentur. Radu je mozné pozadat i o predpublikacni zhodnoceni urcité planované
reklamy. Eticky kodex Rady pro reklamu naleznete na www.rpr.cz.

REALITY

PFfi nabizeni nemovitosti k prodeji ¢i pronajmu musi byt soucasti informacnich a reklamnich
materidld uvedeni klasifikacni tfidy ukazatele energetické narocnosti podle tzv. PENB neboli
energetického prikazu budovy. Pokud pfipadny zprostfedkovatel prodeje nebo pronajmu neobdrzi
grafickou ¢ast PENB, je povinen uvést v reklamnich a informacnich materialech nejhorsi klasifikacni
tridu.

SLEVY

Jakakoliv informace o slevé z ceny vyrobku, tedy i reklama s takovym sdélenim, musi obsahovat
poskytnutim slevy anebo v dobé od kdy vyrobek prodava, pokud je v prodeji méné nez 30 dnd.
Zvysuje-li prodavajici slevu z ceny postupné, muize uvést nejnizsSi v dobé 30 dnl pred prvnim
poskytnutim slevy. Povinnost neplati na sluzby a neplati pro vyrobky, které podléhaji rychlé zkaze ¢i
maji kratkou dobu spotreby. Podle divodové zpravy se povinnost vztahuje na vSechna sdéleni,
kterd mohou u spotrebitele vyvolat dojem snizeni ceny, a to bez ohledu na to, zda obsahuji
méfitelnou slevu z prodejni ceny vyrobku, avsak nevztahuje se na obecna tvrzeni nevyvolavajici
nepretrzité a individualizované slevy poskytované zakaznikdm v ramci tzv. vérnostnich programd,
které ziskaji jako odménu za své nakupy a nevztahuje se na kombinované nebo vazané podminéné
nabidky (napf. ,kupte jednu, ziskejte dvé", ,20% sleva pfi nakupu tfi vyrobk("). Ddvodova zprava
uvadi, ze povinnost se vztahuje i na ozndmeni o plosné slevé na vSechny vyrobky v nabidce
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vsech vyrobkd v minulém mésici, coz vskutku neni realistické.
SPOTREBITELSKE UVERY

Spotrebitelskym Uvérem se rozumi nejen prosta pUjcka, ale kazda odlozend platba, pdjcka, Uvér
vCetné Uvéru na bydleni, zejména hypotéka, a také kazda jina obdobna financni sluzba poskytovana
nebo pfislibend spotrebiteli véfitelem, nebo zprostfedkovatelem. Jestlize je nabizen takovy
spotrebitelsky Uvér nebo jeho zprostfedkovani reklamou, jejiz soucasti je jakykoliv Udaj o jeho
nakladech, musi reklama  obsahovat jasnym, vystiznym a zfetelnym zpUsobem formou
reprezentativniho prikladu cetné informace, uvedené v priloze k zakonu ¢. 257/2016 Sb. U Uvéru na
bydleni musi byt navic uveden poskytovatel ¢i zprostfedkovatel a pripadny pozadavek na zastavu.
Nové také plati, ze v pfipadé, Ze je nabizen spotrebitelsky Uvér v cizi méné, musi byt v reklamé
upozornéni, ze zména sménného kurzu m0ze ovlivnit vysi splatek a celkovou castku splatnou
spotrebitelem.
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Z3akon ovsem nez(stava jen konkrétniho pozadavku na formalni reprezentativni priklad, ale vytycuje
obecné pozadavky, zndmé jiz naptiklad z oblasti investovéani, a nafizuje, ze poskytovatel a
zprostfedkovatel pfi komunikaci se spotrebitelem, véetné propagacniho sdéleni, nesmi pouzivat
nejasné, nepravdivé, zavadéjici nebo klamavé informace. Museji také zajistit, aby obsah komunikace
byl podan jasnym, vystiznym a zietelnym zpUsobem, a aby byl dostacujici a presny a nezastiral,
nezlehcoval nebo nezamlcoval dilezité skutecnosti, informace nebo upozornéni, zejména
nepouzival formulace, které mohou u spotrebitele vyvolavat klamné ocekavani tykajici se
dostupnosti spotrebitelského Uvéru a vySe jeho nakladd. Nedosti na tom, i do hypoték a jinych Uvérd
na bydleni prichazi tzv. zakaz pobidek, podle kterého poskytovatel a zprostfedkovatel nesmi v
souvislosti se svou Cinnosti prijmout, nabidnout nebo poskytnout platbu, odménu nebo jinou
penézitou nebo nepenézitou vyhodu, ktera miZze vést k poruseni jeho povinnosti. Pfi
zprostfedkovani spotrebitelského Uvéru prostiednictvim hlasové telefonni komunikace, textové
nebo multimedialni zpravy nelze pro pfistup ke sluzbam pouzit telefonni Cislo s vy3si nez béznou
cenou

Zakon rovnéz stanovi totiz, ze pouzit pojem nezavisly, jeho odvozeniny, vyznamova synonyma nebo
preklady do jiného jazyka je pfi poskytovani ¢i zprostfedkovani spotrebitelského Uvéru opravnén
pouze poskytovatel nebo zprostredkovatel, ktefi zvazuji produkty spotfebitelského Uvéru od vétsiny
poskytovateld na trhu, a ktefi =zajisti, aby struktura odménovani jejich pracovnikd a
zprostfedkovateld a jejich pracovnikd nebyla na Ujmu jejich schopnosti jednat v nejlepsim zajmu
spotrebitele, zejména aby nebyla zavisla na prodejnich cilech. To zejména znamena, ze skutecné
nezavisly pracovnik i zprostfedkovatel nesmi byt placen ,od Uvéru". Na dodrzovani zakona dohlizi
Ceska narodni banka, ktera ma k dispozici pokuty od péti do dvaceti miliond korun.

SROVNAVACI REKLAMA

Srovnavaci reklama pfimo nebo nepfimo oznaduje jiného soutézitele nebo jeho zboZzi ¢i sluzbu.
Srovnavaci reklama je pfipustna, pokud se srovnani tyce,

- neni-li klamava,

- srovnava-lijen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potfebu nebo urcené ke stejnému ucelu,
- srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dilezitych, ovéfitelnych a pfiznacnych
- vlastnosti zbozi nebo sluzeb vcetné ceny,

- srovnava-lizbozi s oznacenim plvodu pouze se zbozim stejného oznaceni,

- nezlehluje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky nebo jejich

- oznaceni ani z nich nekalym zpGsobem netézi, a

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

- oznacovanych ochrannou zndmkou soutézitele nebo jeho nazvem.

Za idealni a pravné bezpecny zdroj srovnavaci reklamy se povazuji nezavislé spotrebitelské testy, k
jejichz pretisténi v reklamé je ovsem zapotrebi souhlas vydavatele. Pokud by srovnavaci reklama
nespliovala uvedené podminky, mUze byt nekalou soutézi.

TABAK

Veskera reklama tabakovych vyrobk0, véetné uzivani pouhych charakteristickych znakd (kromé
netabdkovych vyrobkd s drfive uzivanymi tabakovymi logy) ¢i produktového sponzoringu, je
zakazana. Za reklamu se oviem povazuje jakakoliv forma obchodniho sdéleni, jehoz Ucelem nebo
pfimym ¢i nepfimym (!) U¢inkem je propagace tabakového vyrobku. To znamend, Ze reklamou
tabaku snepfimym Uclinkem je napriklad i reklama na pojisténi, ve které pojiSténec pokufuje
doutnik. Jedinymi povolenymi vyjimkami z tohoto zakazu zUstavaji



- reklama v tisku, na letacich, plakdtech nebo jinych tiskovinach nebo v elektronickych
prostredcich uréena vylucné profesionaldm v obchodé tabakem;

- reklama na tabakové vyrobky ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobkd nebo ve
vykladni skini a na pfimérené oznaceni téchto prodejen;

- reklama na tabakové vyrobky v hotelich, hospodach, supermarketech a jinych provozovnach,
musi ovsem byt umisténa v ¢asti urcené k prodeji tabadkovych vyrobkd;

- sponzorovani motoristickych soutézi a sponzorskou komunikaci v misté konani;

- publikace, které jsou tisténé a vydavané ve tretich zemich, pokud nejsou predevsim urceny pro
vnitni trh Evropskych spolecenstvi.

Povolend reklama musi obsahovat 20% varovani ,Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koufeni

zpUsobuje rakovinu", a to na bilé ploSe naspod, velkym cernym tuénym pismem s vyskou 80%

prouzku; v audiovizualni reklamé musi byt titulek prdbézny. Povolena reklama rovnéz nesmi byt

zamérena na nezletilé ¢i nabadat ke koureni a vyloucené je téz rozdavani vzorkd.

TRANSPLANTACE, DAROVANI LIDSKYCH TKANi A BUNEK

Transplantacni zakon €. 285/2002 Sb. stanovi, ze ,Inzerovani a reklama za Ucelem poptavky nebo
nabidky organd jsou zakazany". Zakon o regulaci reklamy pak zakazuje reklamu podporujici
darovani lidskych tkani nebo bunék za finan¢ni odménu nebo jiné srovnatelné vyhody a také
reklamu tykajici se potfeby nebo dostupnosti lidskych tkani a bunék uréenych pro pouziti u ¢lovéka,
jejimz Ucelem je nebo kterd mdze slouzit k ziskani financniho zisku nebo jinych srovnatelnych
vyhod.

TYRANI ZVIRAT

Zakon €. 246/1992 Sb. proti tyrani zvifat zakazuje vSechny formy propagace tyrani zvifat, pficemz za
toto tyrani se povazuje dlouhd fada rdznych jednani, nejen to, co by jako tyrani na prvy pohled
vypadalo. Mimochodem: moznost vyuzit zvife pro pouhé nataceni reklamy je také dosti striktné
zakonem omezena.

VETERINARNI LECIVE PRiIPRAVKY, MEDIKOVANA KRMIVA

Predmétem reklamy zamérené na Sirokou verejnost nesmi byt veterinarni lécivé pripravky, které
mohou byt vydavany pouze na lékarsky predpis a veterinarni IéCivé pripravky obsahujici omamné
nebo psychotropni latky.

Pokud jde o medikovana krmiva a meziprodukty, pak podle Nafizeni 2019/4 plati, ze reklama na
medikovana krmiva a meziprodukty je zakazana, pricemz zdkaz se nevztahuje na reklamu uréenou
vyhradné pro veterinarni lékare. Reklama nesmi obsahovat v Zzadné podobé informace, které by
mohly byt zavadéjici nebo vést k nespravnému pouzivani medikovaného krmiva. Medikované
krmivo nesmi byt distribuovano pro propagacni Ucely s vyjimkou malého mnozstvi vzorkd, pficemz
tyto vzorky musi byt fadné jako vzorky oznaceny a poskytnuty ptfimo veterinarnim lékafOm na
sponzorovanych akcich nebo prostfednictvim obchodnich zastupcd béhem jejich navstév.
Medikované krmivo, které obsahuje antimikrobni veterinarni lécivé pripravky, nesmi byt
distribuovano ve formé vzorka ¢i jakékoli jiné formé pro propagacni Ucely.

VYROBKY CiLiCi NA ZDRAVI

Paragraf 5n zakona €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy se nazyva ,Reklama na vyrobky cilici na zdravi*
a jiz tim vytvari vykladovy problém, protoze nespravné uzitd dvoji vétna vazba umoznuje nazev
chapat jako ,reklama ... cilici na zdravi* anebo , ... vyrobky cilici na zdravi*. Nastésti jazykovédci
znaji podpUrné pravidlo, dle kterého v takovém pripadé plati blizSi spojeni, takze spravné vyklad je



ten, ze paragraf se tykd ,reklamy vyrobkd, cilicich na zdravi“. Z nazvu proto vyplyva, Ze cely paragraf
se tyka pouze reklamy vyrobka cilicich na zdravi, netyka se reklamy sluzeb cilicich na zdravi, netyka
se ani jakékoliv reklamy cilici na zdravi. ,Vyrobky cilici na zdravi" jsou pfitom takové vyrobky, které
lidé v rozhodujici mife kupuji kvili jejich pfimému vlivu na zdravi. Priklady: Lécebny kamen z Nepalu
je vyrobkem cilicim na zdravi, zatimco thajska masaz neni vyrobkem cilicim na zdravi, protoze se
jedna o sluzbu. Jizdni kolo neni vyrobkem cilicim na zdravi, protoze podstatné mnozstvi zakaznikd
jej kupuje kvili prepravé. Télocvi¢nd pomicka (rotoped, mi¢ apod.) neni vyrobkem cilicim na zdravi,
protoze rozhodujici mnozstvi zakaznikd jej kupuje kvili cvi¢eni ¢i posilovani, jenz nepredstavuje
pfimy vliv na zdravi, ale mdze mit takovy vliv jen nepfimy, nasledny.

Prvy odstavec zminéného paragrafu stanovi: ,Zakazuje se reklama na vyrobek cilici na zdravi, ktery
neni léCivym pfipravkem, ani zdravotnickym prostfedkem, ani diagnostickym zdravotnickym
prostfedkem in vitro, ani potravinou pro zvlastni lékarské Ucely, ktera naznacuje, ze vyrobek je
léCivym pripravkem, zdravotnickym prostfedkem, diagnostickym zdravotnickym prostfedkem in
vitro nebo potravinou pro zvlastni lékarské Ucely". Toto ustanoveni zjevné predstavuje obecny a
mnohokrat na jinych mistech naseho pravniho fadu opakovany zakaz klamavé reklamy ¢i zavadéjici
prezentace vyrobkd. S posuzovanim klamavosti jiz maji pravnici, pUsobici v oblasti reklamy, bohaté
zkuSenosti, a nejspise tak nebude Cinit interpretacni problémy. Dilezité je, Ze i hodnoceny text uziva
pojem ,naznacuje" a zahrnuje tak situace, kdy reklama cosi zakazaného nefika primo, ale pouze
vyvolava klamavy dojem. Pokud by tak napfiklad reklama Lécivého kamene z Tibetu ukazovala
prikladani kamene osobami v bilych plastich, pak - aniz by to explicitné uvadéla — mohla by
vyvolavat zakazany klamny dojem, Ze se jedna o Iék Ci zdravotnicky prostfedek uzivany lékafri.

Dalsi odstavec ale jiz pfinasi vykladové problémy, kdyz stanovi: ,Reklama na vyrobek, ktery neni
léCivym pripravkem, zdravotnickym prostfedkem, diagnostickym zdravotnickym prostfedkem in
vitro, potravinou pro zvlastni lékarské Ucely nebo jinym vyrobkem, u néhoz tento zdkon stanovi
jinak, nesmi (a) naznacovat, Ze pouzivanim vyrobku se zlepsi nebo zachova zdravotni stav toho, kdo
jej uziva, (b) naznacovat, ze nepouzitim vyrobku mdze byt nepfiznivé ovlivnén zdravotni stav osob,
(c) doporucovat vyrobek s odvolanim na doporuceni védcU, zdravotnickych odbornikd nebo osob,
které jimi nejsou, ale které by diky svému skutecnému nebo predpokladanému spolecenskému
postaveni mohly podpofit pouzivani vyrobku". Zde se totiz nahle otevira otazka pro praxi velmi
vyznamna, totiz na jaké vyrobky se vlastné tato velmi podstatna restrikce a velké omezeni reklamni
svobody vztahuje a na jaké se nevztahuje. Podle mého pravniho nazoru spravna odpovéd na tuto
otazku zadina predevsim tim, ze i u tohoto odstavce plati, ze se v ramci logiky celého paragrafu tyka
pouze ,vyrobk{ cilicich na zdravi®, byt tato tfi slvka zde zakonodarci hned v Uvodu vypadla.
Odstavec se tedy vibec netyka sluzeb; vyrobkd, které necili na zdravi; vyslovné uvedenych druhd
vyrobk( a konecné dalsich vyrobkd, u kterych ,zakon stanovi jinak". Za ,dalsi vyrobky, u kterych
zakon stanovi jinak", Ize povazovat ty vyrobky, které maji vlastni specifickou pravni Upravu jak v
otdzce naznadovani zdravotniho Ucinku v reklamé, tak ohledné doporucovani autoritami. U téchto
vyrobkd proto nadale plati pouze tato jejich vlastni specificka pravni Uprava reklamy. K ,dalsim
vyrobkdm, u kterych zakon stanovi jinak", proto patfi potraviny véetné doplnkd stravy, jejichz
reklama vcetné doporucovani autoritami je komplexné upravena zejména v Narizeni €. 1924/2006;
reklamy potravin vCetné doplnky stravy se tedy tento odstavec vibec netyka. Naopak, k vyrobkim,
kterych se uvedeny odstavec tyka, zejména patii kosmetické vyrobky, které pfimo cili na zdravi,
protoze ty zaddnou Upravou ohledné zdravotniho Ucinku ani autorit v reklamé nedisponuiji, a dale k
nim patti veskeré primyslové vyrobky, ptimo cilici na zdravi. Prevedeno do feci praktickych priklad
Ize dovodit, Ze reklama thajskych masazi mize popisovat jejich zdravotni efekt a odvolavat se na
doporuceni autorit, protoze je sluzbou, nikoliv vyrobkem; naopak reklama Lécivého kamene z
Tibetu nesmi naznacovat léCebny ¢i preventivni UCinek ani se nesmi odvolavat na doporuceni
autority, protoze se jedna o vyrobek cilici na zdravi, na ktery nové ustanoveni plné dopada. Reklama
bézeckych bot, jizdnich kol ¢i jinych sportovnich pomUcek mize popisovat jejich zdravotni pfinos a
odvolavat se na doporuceni autority, protoze se jedna o vyrobky, ktery necili primarné na zdravi,



kdyz rozhodujici mnozstvi zakaznikd jej kupuje kvili pohodlnému béhu, dopravé ¢i posilovani. Zato
reklama kosmetického produktu cilictho na zdravi (jako je ochranny krém na opalovani) nesmi
naznacovat jeho léebny ¢i preventivni U¢inek ani se nesmi odvolavat na doporuceni autorit, protoze
se jedna o vyrobek cilici na zdravi; a naopak, reklama kosmetického produktu, ktery necili na zdravi
(jako je prosty télovy krém), miZze popisovat jeho zdravotni pfinos a odvolavat se na doporuceni
autority, protoze se jedna o vyrobek, ktery necili na zdravi. V podstatné kategorii potravin, zahrnuijici
také dopliky stravy, pak plati, Zze jejich reklama m0ze popisovat jejich zdravotni efekt ¢i uzivat
doporuceni autorit, protoze na ni této odstavec vlbec nedopada, smi tak ovSem cinit pouze za
podminek jejich vlastni specifické pravni Upravy — viz kapitola Potraviny.

VYZNAMNE SYMBOLY

Statnimi symboly jsou velky a maly statni znak, statni vlajka, vlajka prezidenta republiky, statni
pecet a statni hymna. Z téchto symbold je ,bézné osobé" a tedy i v reklamé dovoleno pouzit jen
statni vlajku, a to vhodnym a ddstojnym zpGsobem.

Podobna omezeni se vztahuji i na symboly olympijské. Zakon o ochrané olympijskych symbolik ¢.
60/2000 Sb. zakazuje jakékoliv uziti téchto symbold pro ,obchodni, reklamni nebo jiné obdobné
Uely" bez pisemného zmocnéni a souhlasu Ceského olympijského vyboru. Olympijskym symbolem,
chranénym podle zakona, nejsou jen olympijské kruhy, ale také vlajka, heslo, ohen (!), pochoden (!),
hymna, emblémy a samotné vyrazy olympijsky a olympiada. Stejné chranéné jsou i emblém a vlajka
Ceského olympijského vyboru. Cesky olympijsky vybor je zndm tim, Ze dodrzovéni tohoto zékazu
ddsledné vymaha.

A konecné, zakon reguluje i uzivani symbol0 cerveného kfize, kdyz stanovi, ze znaku Cerveny kfiz na
bilém poli a slov ,Cerveny kfiz" smi v dobé miru uzivat pouze vojenska zdravotnicka sluzba,
Ceskoslovensky cerveny kFiZ, jeho Ustavy a zafizeni, mezinarodni organizace Cerveného kfize a
provozovatelé vozidel ambulance.

ZBRANE A STRELIVO

Reklama na stfelné zbrané a strelivo mdze byt podle zakona o regulaci reklamy Sifena jen
odbornikdm a podnikateldm v oblasti vyroby a prodeje strelnych zbrani a streliva; v prostorach, v
nichz se strelné zbrané nebo strelivo vyrabi, nabizi, prodava, uziva a vystavuje nebo v nichz dochazi k
uzavirani smluv na dodavky strelnych zbrani a streliva; v odbornych publikacich a periodickém tisku
zamérenych obecné na problematiku strelnych zbrani a streliva a v dalSich tiSténych materialech,
urcenych pro prodejce a drzitele stfelnych zbrani a streliva.

ZDRAVOTNICKE PROSTREDKY

Reklama zdravotnickych prostifedkd je regulovédna Narizenim EU 2017/745 a od roku 2021 rovnéz
velmi striktni domaci Upravou, viceméné shodnou s regulaci reklamy k0.

Nafizeni EU 2017/745 zUstava u velmi obecné, ryze obsahové regulace, a uvadi, ze pti oznacovani
prostredkd, poskytovani navodu k jejich pouziti a jejich dodavani na trh a uvadéni do provozu, jakoz i
pfi reklamach na tyto prostredky je zakazano pouzivat text, nazvy, ochranné znamky, vyobrazeni a
figurativni nebo jiné symboly, které by mohly uzivatele nebo pacienta uvést v omyl, pokud jde o
urceny UcCel, bezpecnost a Ucinnost prostredku, tim, ze pripisuji prostfedku funkce a vlastnosti, které
dany prostfedek nema; vytvareji klamnou predstavu ohledné lécby nebo diagndzy, funkci nebo
vlastnosti, které dany prostfedek nem3; neinformuji uzivatele ¢i pacienta o pravdépodobném riziku
spojeném s pouzivanim daného prostiedku v souladu s jeho uréenym Ucelem; anebo navrhuji odlisné



zpUsoby pouziti prostredku, nez ty, o nichz je uvedeno, Ze tvofi soucast ur¢eného Ucelu, jehoz se
tykalo provedené posouzeni shody.

Naopak domaci Uprava v zakoné o regulaci reklamy je velmi rozsahla a stanovi:

Za reklamu na zdravotnické prostfedky a diagnostické zdravotnické prostredky in vitro se povazuji
také vSechny formy informovani, prizkumu nebo pobidek, konané za ucelem podpory
predepisovani, vydeje, prodeje nebo pouzivani zdravotnickych prostiedkd a diagnostickych
zdravotnickych prostfedkd in vitro. Jedna se zejména o (a) navstévy obchodnich zastupcd se
zdravotnickymi prostredky a diagnostickymi zdravotnickymi prostredky in vitro u osob opravnénych
je predepisovat nebo vydavat, (b) dodavani vzorkd zdravotnickych prostredkd a diagnostickych
zdravotnickych prostiedkd in vitro, (c) podporu predepisovani, vydeje nebo prodeje zdravotnickych
prostredk{ a diagnostickych zdravotnickych prostredkd in vitro pomoci dard, spotrebitelské soutéze
a nabidkou nebo pfislibem jakéhokoliv prospéchu nebo finan¢ni nebo vécné odmény, (d)
sponzorovani setkani konanych za Ucelem podpory predepisovani, prodeje, vydeje nebo pouzivani
zdravotnickych prostfedkd a diagnostickych zdravotnickych prostfedk( in vitro a navstévovanych
odborniky, nebo (e) sponzorovani védeckych kongresd a jinych obdobnych setkani s Ucasti
odbornikd a Uhradu nakladd na dopravu a ubytovani souvisejicich s jejich ucasti.

Reklamni omezeni se naopak nevztahuji na (a) korespondenci nutnou k zodpovézeni specifickych
dotazd na konkrétni zdravotnicky prostredek nebo diagnosticky zdravotnicky prostfedek in vitro a
pripadné doprovodné materialy nereklamni povahy, (b) prodejni katalogy a ceniky, pokud obsahuji
pouze zdkladni popis vlastnosti zdravotnickych prostfedkd a diagnostickych zdravotnickych
prostredkd in vitro nutny k jejich identifikaci, (c) Udaje o lidském zdravi nebo onemocnénich, pokud
neobsahuji zadny odkaz, a to ani nepfimy, na zdravotnicky prostfedek nebo diagnosticky
zdravotnicky prostredek in vitro.

Predmétem reklamy muUze byt pouze zdravotnicky prostfedek nebo diagnosticky zdravotnicky
prostredek in vitro, ktery Ize uvadét na trh. Zdravotnicky prostfedek nebo diagnosticky zdravotnicky
prostfedek in vitro, ktery nespliiuje podminky pro uvedeni na trh, mdze byt prezentovan nebo
predvadén pouze na veletrzich, vystavach a predvadécich nebo podobnych akcich, a to za
predpokladu, ze je ktomu fadné oznacen. Reklama na zdravotnické prostfedky a diagnostické
zdravotnické prostredky in vitro hrazené plné nebo ¢astecné z verejného zdravotniho pojisténi ve
formé spotrebitelské soutéze, spocivajici v mnozstvi predepsanych, vydanych nebo pouzitych
prostredk, je zakazana. Reklama na zdravotnické prostfedky a diagnostické zdravotnické
prostredky in vitro nesmi jakymkoliv zpGsobem odkazovat na konkrétni organy statni spravy.

Predmétem reklamy urcené Siroké verejnosti nesmi byt zdravotnicky prostfedek a diagnosticky
zdravotnicky prostfedek in vitro, ktery je podle pokyn0 vyrobce urcen pouze pro pouziti
zdravotnickym pracovnikem, a zdravotnicky prostfedek a diagnosticky zdravotnicky prostfedek in
vitro, ktery mdze byt vydan pouze na poukaz nebo zadanku vystavené lékafem podle jinych
pravnich predpis0. Poskytovani vzorkd zdravotnickych prostfedkd a diagnostickych zdravotnickych
prostiedkd in vitro uvedenych v predchozi vété Siroké vefejnosti se zakazuje. Reklama na
zdravotnicky prostfedek a diagnosticky zdravotnicky prostfedek in vitro urcend Siroké verejnosti
musi (a) byt formulovana tak, aby bylo zfejmé, Ze vyrobek je zdravotnickym prostfedkem nebo
diagnostickym zdravotnickym prostfedkem in vitro, (b) obsahovat obchodni nazev zdravotnického
prostfedku a diagnostického zdravotnického prostredku in vitro, (c) obsahovat podstatu urceného
UCelu zdravotnického prostiedku a diagnostického zdravotnického prostfedku in vitro a (d)
obsahovat zfetelnou, v pripadé tisténé reklamy dobre ¢itelnou, vyzvu k peclivému procteni navodu k
pouziti zdravotnického prostfedku a diagnostického zdravotnického prostredku in vitro a informaci,
které se vztahuji k jeho bezpecnému pouzivani, pokud musi byt ke zdravotnickému prostiedku a
diagnostickému zdravotnickému prostfedku in vitro pfilozeny podle jiného pravniho predpisu.




Reklama na zdravotnicky prostfedek a diagnosticky zdravotnicky prostfedek in vitro urcena Siroké
verejnosti nesmi (a) vyvolavat dojem, Ze porada s |ékafem, lékarsky zakrok nebo lécba nejsou
potrebné, zvlasté nabidkou stanoveni diagndzy nebo nabidkou lécby na dalku, (b) naznacovat, ze
klinicka ucinnost zdravotnického prostfedku a diagnostického zdravotnického prostredku in vitro je
zarucena, je lepSi nebo rovnocenna s Ucinnosti jiné lécby nebo jiného zdravotnického prostredku a
diagnostického zdravotnického prostfedku in vitro nebo Ze pouziti zdravotnického prostfedku a
diagnostického zdravotnického prostiedku in vitro neni spojeno s riziky, (c) naznalovat, Ze
nepouzitim zdravotnického prostfedku a diagnostického zdravotnického prostfedku in vitro mize
byt nepfiznivé ovlivnén zdravotni stav osob, (d) byt zamérena vyhradné na osoby mladsi 15 let, (e)
doporucovat zdravotnicky prostfedek a diagnosticky zdravotnicky prostiedek in vitro s odvolanim
na doporuceni védcl, zdravotnickych odbornikd nebo osob, které jimi nejsou, ale které by diky
svému skutecnému nebo predpokladanému spolecenskému postaveni mohly podpofit pouzivani
zdravotnického prostfedku a diagnostického zdravotnického prostiedku in vitro, (f) odkazovat na
provedeni klinickych zkousSek ani jinych procesd, které jsou podminkou pro uvedeni zdravotnického
prostredku a diagnostického zdravotnického prostfedku in vitro na trh, (g) naznalovat, ze
bezpecnost nebo Ucinnost zdravotnického prostfedku a diagnostického zdravotnického prostredku
in vitro je zaru€ena pouze tim, ze je pfirodniho pOvodu, (h) popisem nebo podrobnym vyli¢enim
konkrétniho pribéhu urcitého pfipadu vést k moznému chybnému stanoveni vlastni diagnozy, (i)
poukazovat nevhodnym, prehnanym nebo zavadéjicim zpdsobem na moznost uzdraveni, (j)
pouzivat nevhodnym, pfehnanym nebo zavadéjicim zpUsobem vyobrazeni zmén na lidském téle
zpUsobenych nemoci nebo Urazem nebo pUsobenim zdravotnického prostiedku a diagnostického
zdravotnického prostfedku in vitro na lidské télo nebo jeho casti. Jestlize je reklama zamérena na
Sirokou verejnost zamyslena jako pfipominka zdravotnického prostfedku a diagnostického
zdravotnického prostfedku in vitro, nesmi obsahovat jiné Udaje nez obchodni nazev zdravotnického
prostfedku a diagnostického zdravotnického prostfedku in vitro, popfipadé ochrannou znamku.

Reklama na zdravotnické prostfedky a diagnostické zdravotnické prostredky in vitro zamérena na
odborniky a zaméstnance poskytovatele zdravotnich sluzeb mize byt Sifena pouze prostrednictvim
komunikacnich prostredkd urcenych prevazné pro tyto osoby, zejména v odbornych publikacich,
odborném tisku, odbornych audiovizualnich poradech nebo formou pfimé komunikace s témito
osobami, a musi obsahovat dostatecné, dolozitelné a objektivni Udaje, které umozni vytvofit si
vlastni nazor na klinicky pfinos, bezpecnost a uUcinnost konkrétniho zdravotnického prostredku a
diagnostického zdravotnického prostifedku in vitro; Udaje prevzaté z odbornych publikaci nebo z
odborného tisku musi byt presné reprodukovany a musi byt uveden jejich zdroj. V souvislosti s
reklamou na zdravotnické prostredky a diagnostické zdravotnické prostredky in vitro zamérenou na
odborniky a zaméstnance poskytovatele zdravotnich sluzeb se zakazuje jim nabizet, slibovat nebo
poskytovat dary nebo jiny prospéch, ledaze jsou nepatrné hodnoty a maji vztah k jimi vykonavané
odborné cinnosti. To neplati pro poskytovani vzorkd zdravotnického prostredku a diagnostického
zdravotnického prostfedku in vitro v mnozstvi potfebném pro vyzkouseni zdravotnického
prostredku a diagnostického zdravotnického prostredku in vitro v souladu s uréenym Ucelem pouziti.
Takto poskytnuty vzorek zdravotnického prostifedku a diagnostického zdravotnického prostredku in
vitro musi byt viditelné oznacen napisem ,Neprodejny vzorek" nebo ,Bezplatny vzorek". P¥i
sponzorovani setkani a védeckych kongresi musi sponzorem nebo poradatelem bezplatné
poskytované pohosténi, ubytovani a doprava byt pfimérené Ucelu setkani, s ohledem na Ucel setkani
vedlejSi, a nesmi byt rozsifeno na jiné osoby nez odborniky a zaméstnance poskytovatele
zdravotnich sluzeb. Odbornici a zaméstnanci poskytovatele zdravotnich sluzeb nesmi v souvislosti s
reklamou na zdravotnické prostifedky a diagnostické zdravotnické prostiedky in vitro vyzadovat ani
prijimat zakadzané vyhody. Jestlize je reklama zamérena na odborniky a zaméstnance poskytovatele
zdravotnich sluzeb zamyslena jako pfipominka zdravotnického prostiedku a diagnostického
zdravotnického prostredku in vitro, nesmi obsahovat jiné Udaje nez obchodni nazev zdravotnického
prostiedku a diagnostického zdravotnického prostfedku in vitro, popfipadé ochrannou znamku.




