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ALKOHOL

Reklama na jakékoliv alkoholické napoje, od pivakaestilatm, je povolena v kazdém médiu, ale jeji obsah musi
spliovat tyto podminky:

= nesmi nabadat k né&tmému uzivani alkoholickych nagoj

= nesmi zapomhéi ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost;

= nesmi byt zakena na osoby mladsSi 18 let, zejména nesmi tytoyomombosoby, které jako mladsi 18 let vyhlizeji
zobrazovat i spotebs alkoholickych napdi nebo nesmi vyuzivat prvky, préstiky nebo akce, které osoby
mladsi 18 let oslovuji;

nesmi spojovat spiabu alkoholu se zvySenymi vykony;

nebo byt uzita v souvislostiitzenim vozidla;

nesmi vytvéet dojem, zZe spirtba alkoholu pispiva ke spokgnskému nebo sexudlnimu &spu;

nesmi tvrdit, Ze alkohol v napoji maskbné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo ullitti Winek anebo Ze je
prostedkemieSeni osobnich problém

= nesmi zdraziovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.

Tato omezeni se vztahuji na kazdé médium, od tetdles billboardy a tisk az po rozhlas a televigi, gplréni
uvedenych obsahovych podminek neni reklama alkatfifzlk vice omezena.



AUTOMOBILY

Ve vSech propagaich materialech ke kazdému gowrobenému osobnimu automobilu museji bgtelré uvedeny
Udaje o spdeks pohonnych hmot a emisich CO2 specifikované védimni o homologaci vozidla. Vyrobce je navic
povinen zajistit, aby v prodejnich mistech (tj.méstech, kde jsou vozidla vystavena nebo nabizemadeji nebo k
pronajmu) byl zédkaznitm v rdmci nabidky prodeje nebo prongjmu heyrobenych osobnich automabitlodavan
Stitek a plakéat s Udaji o spebs pohonnych hmot a emisich CO2.

BANKOVKY A MINCE

Reprodukovat bankovky, mince, Seky, cenné papphatebni karty a vyréth predntty, které je Upravou napodobuiji,
Ize totiz jen v souladu s vyhlaskolNB ¢&. 36/1994 Sb. Hlavnim kritériem stanovenym v téyhléSce je
nezargnitelnost originalu a kopie — néglad. barevna reprodukce bankovky nesbelsphnoutietinu jeji délky anebo
musi byt nejmé# dvojnasobna. fednity napodobujici symboly pém Ize zase vyrath jen z nezarnitelnych
materiali. V pripad poruSeni hrozi pokuta ve vysi 5.000%:K Je sporné, v kterychiipadech je navic nutné
vyrovnavat i autorska pravatinci bankovekei minci (ak. mal. O. Kulhanek, ak. soch. J. Truhli&p Podle naSeho
nazoru a odbornych komemiése totiz na zobrazeni bankowvékminci jako takovych vztahuje vyjimka z autorského
zadkona pro uziti ve w¥ejném zajmu. Tato vyjimka se alecité nevztahuje na ipvzeti obrdzk z bankovek,
dokreslovani bankovek a podabn

DETI A REKLAMA

Zakon o regulaci reklamy stanovi pro kazdé médiwamreklama nesmi:

podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psgkkiinebo moralni vyvoj,

doporwovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejiwbzkuSenosti nebardéfivosti,

nabadat, abyipmlouvaly své rode nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke koupbky nebo sluzeb,
vyuzivat jejich zvlastni@véry vigci jejich rodicim nebo zakonnym zastujpo nebo jinym osobam,
nevhodnym zfisobem je ukazovat v nebezpgch situacich.

Za dsti se podle zdkona povazuji osoby mladsi 18 let.

Pro televizni a rozhlasové vysilani pak jde medizftkon jeSt dale a utuje, ze:

= zakazany jsou reklamy a teleshoppingemé @tem, nebo v nichz vystupujiétl, pokud podporuji chovani
ohrozujici jejich fyzicky, psychicky nebo mravnivgj,

a dale, Ze reklamy nesjh

= piimo pobizet &i a mladistvé, aby kupovaliéfaky vyrobek nebo sluzbu s vyuzZitim jejich nezkudstnnebo
duverivosti,

= ptimo pobizet &i a mladistvé, abyfemlouvali své rodie nebo dkoho jiného k nakupu nabizeného zboZzi nebo
sluzeb,

= vyuzivat zvlastni dvéru déti a mladistvych ¢i jejich rodiciim nebo jinym osobam,

= bezdivodrg ukazovat dti a mladistvé v nebezpeych situacich.

Pokud jde o teleshopping, i ten musi byt v souladimito pozadavky a navic nesmi vybizetica mladistvé k

uzavirani smluv o prodeji nebo pronajmu zbozi aetu

Krome toho je teba zminit, Ze dinkovani @ti v reklant jako druh prace (nikoliv tedy pouhé vyuziti fotafii ¢i
zaznamu &i pii béZznécinnosti) podléha souhlasurédtiu prace za dosttignych a nepraktickych podminek.

ETICKE KODEXY

Instituce etické samoregulace maji takovou pravqoraou jim s¥éii ¢lenové (jsou-li zalozeny "zdola™) anebo jakou
jim swétuje zékon (jsou-li zalozeny zakonem). Je zvykemmekéera sdruzeni omezuji svytenim moznost inzerovat
své sluzbyi jiné vykony. Sem zejména gafarmaceutické firmy, pivovary, lIékalékarnici, stomatologové, advokati,
pojistovny, investni fondy a dalSi. Dlezité je, ze takovy zakaz zavazuje poulena dané komory: agentura
provadjici reklamu neni povinna zékaz znéat a pokud jepae neni saméejme povinna se jintidit a zkoumat, zda
zadani reklamy neodporuje povinnostem klienta. Znl&$ a nejvyznam#Sim druhem dobrovolného omezeni v
reklan® je zavazekileni Rady pro reklamu dodrzZovat tzv. eticky kodex rela O tom se vSak rozepisujeme ve
specialnim hesle.



FINAN CNi UDAJE V REKLAM E

Informace o ce¥y obsazena v reklainanebo okolnost, Ze informace je nelplna anebbicimgesmi podle zakona o
ochraré spotebitele zejména vzbuzovat zdani, Ze "... cenaz® nez jaka je ve skuteosti, stanoveni ceny zavisi na
okolnostech, na nichz ve skut®sti nezavisi, v cénjsou zahrnuty dodavky vyrobikvykoni, praci anebo sluzeb, za
které se ve skutaosti plati zvla8, cena byla nebo bude zvySena, snizena neboénéza) i kdyz tomu tak neni, vztah
ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzbgry @ uziténosti srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy,
jaky ve skuténosti neni." Pokud je propagovan spbitelsky U¥r, a reklama obsahuje arokovou sazbu nebo jakékoli
Udaje tykajici se nakladna Owr, musi byt jeji sotasti r@ni procentni sazba nakladRPSN) na spéebitelsky Geér
nebo piklad jejiho vypdtu. Konkrétni vzorec vypitu obsahuje zakon o spebitelském Ggru.

INVESTI CNi SLUZBY

Kromé obecné reklamni regulace, zvlastni zakon o intrgists spolénostech a invesgtnich fondech o jejich propagaci
stanovi: "Investini spolé€nost nebo investhi fond nesmi pouZivatfippropagaci prodeje akcii nebo podilovychtlist
nepravdivé nebo zav§éci informace nebo zagbvat skuténosti dilezité pro rozhodovani stavajicich i budoucich
podilniki a akcion&l, zejména nabizet vyhody, jejichz spolehlivost deenprokéazat nebo které nejsou v souladu s
timto zdkonem, nebo uvédnespravné Udaje o personalnich, technickych anirginich pgedpokladechtinnosti
investiéni spolénosti nebo investniho fondu. Ustanoveni obchodniho zdkoniku o nekalézi tim neni dateno.”
Vedle toho jeieba zminit Unii investnich spolénosti, kterd svynélenim stanovi dosti fisné obsahové nalezitosti
reklamy. A Komise pro cenné papiry vydala sama fale®idla pro reklamu, ktera rozwgticitovany zékon. A na
zawr jen maly dodatek: zakony také zakazuji neopfagruzivani slov ,burza“, ,banka“ a ,spitelna“ !

JAZYK A REC

Pro jazyk reklamy jako takovy Zadné speciélni fiestrv Ceské republice neexistuji. Reklama tedyzebyt vysilana,
tiSténadi jinak Sitena v libovolném jazyce. Jazykova pravidla exigtojize pro obaly vyrolika Gdaje na nich.

KOJENECKA VYZIVA

Podle zékona o regulaci reklamy plati, ze reklama@ateini kojeneckou vyzivu musi obsahovat pouzdecké a
vécneé spravné Udaje, tize byt uvadna pouze v publikacich za&tenych na p& o kojence a veadeckych publikacich
a nesmi vést k zéw, Ze pdateini kojenecka vyZiva je rovnocenna nfatemu mléku nebo je lepsi.

V prodejnach je zakazana reklama, ktera jésmpila podicovat Sirokou viejnost ke koupi piateini kojenecké
vyZivy, zejména rozdavanim vzdrkzvlastnim zfisobem vystaveni, poukazem na slevu nebo zvlaStnédou.
Vyrobcim a prodejém paiateini kojenecké vyzivy se zakazuje rédrpredavat na vejnosti bezplattinebo se slevou
vyrobky, vzorky nebo dary na podporu prodeje (Terdtkaz se vztahuje i ndgulavani vyrobk se slevou, vzortknebo
jinych propagénich dark t¢hotnym Zenam, matkamdaenam jejich rodin na viejnosti; nevztahuje se na dary nebo
poskytnuti se slevou zdravotnickym, charitativnieba humanitarnim institucim pro jejich interni puaebo pro
distribuci vre téchto instituci a organizaci).

Reklama na piateini a pokréovaci kojeneckou vyzivu musi obsahovatipbné informace o spravném uziti vyrobku
a nesmi fpisobit proti kojeni, a nesmi obsahovat pojem jakenianizované" nebo "maternizované" nebo podobny
vyraz, vyvolavajici dojem, Ze se plnahrazuje firozené kojeni.

Reklama na ptateni kojeneckou vyzivu musi ro¥h obsahovatigetelny text: "Dilezité upozorani" poukazujici na
prednost kojeni a dopatujici, aby vyrobek byl uzivan jen na radu nezawslpdbornik z oboru mediciny, vyzivy
nebo I€iv nebo jinych osob profesiondrse zabyvajicich @€ o kojence a malé&tl, a naopak nesmi obsahovat
vyobrazeni kojence ani jiny obrdzek nebo tvrzetdréby mohlo idealizovat nahradu niateého mléka. Mze vSak
obsahovat grafické znazémi pro snadnou identifikaci vyrobku a pro ilustrapisobu pipravy.

A koneing, reklama na pateini a pokréovaci kojeneckou vyzivu, zattena nadghotné zeny a matky malycletd
musi vZdy obsahovat jednozn& informace uvedené ve zvlastnim pravnfedpise (tedy informace z ofid).



LEKY

Za lékovou reklamu se podle zakona o regulaci reklpovazuji vSechny informacefgswdcovani nebo pobidky
k podpde predepisovani, dodavani, prodeje, vydeje neboishpti&€ivych pripravki. Dale pak zakon o regulaci
reklamy za Iékovou reklamu vyslo¥rmozna&uje (i) nav&vy obchodnich zastupau osob oprawnych gredepisovat,
dodavat nebo vydavat léky, (ii) dodavani vZol&ivych pripravki, (i) podpora pedepisovéani, vydeje a prodejeidék
pomoci daru, sptebitelské sodtze s nabidkou nebdiplibem jakéhokoli prosfchu nebo finaéni ¢i vécné odngny,
(iv) sponzorovani setkani nawébvanych odborniky a (v) sponzorovanideckych kongrds s (tasti odbornik.
Jakakoli¢innost, jejimz cilem je vySsi sjieba €K, je tedy Iékovou reklamou.

Za lékovou reklamu se naopak nepovazuje obsah Iékosipall, obsah fibalové informace, odpédi na dotazy ke
konkrétnimu Iéku, obsah prodejnich katdl@gcenik (pokud neobsahuji popis viastnosti 1€éku), inforeikajici se
napiklad znén baleni a varovanited nezadoucimidnky a Udaje o lidském zdravi nebo onem#adoh (pokud
neobsahuji zadny odkaz, a to aniifeyy, na konkrétni [€k).

Pro lékovou reklamu zattenou na odborniky i pro lékovou reklamu zZ&emou na Sirokou ¥ejnost plati tato

spole&na pravidla:

= Prednétem reklamy nmize byt pouze Iék, ktery je oficilmregistrovan. Pokud se registracgakého 1éku teprve
chyst4, pokud teprve probihd anebo pokud jde oKty je pouzivan jen ve specifickéntédném programu,
neni mozné takovy lék inzerovat.

= VSechny informace uvedené v |ékové rekdamusi odpovidat oficiath schvalenému souhrnu Udap I&ivém
piipravku (tzv. SPC).

= Lékova reklama musi podporovat racionalni uzivani B nesmi fehargt jeho vlastnosti.

Lékova reklama zasfiena na Sirokou wejnost musi byt formulovana tak, aby byl@jmé, Ze vyrobek je 1ék. Jednak
je to vyhodné pro samotného vyrobé&edistributora a jednak se tim ma docilit toho, dbi nebyl zarsnén

s nelékovym vyrobkem (n#&ps potravinou nebo kosmetikou). Lékova reklama rmobisahovat oficiak registrovany
nazev léku, &ny nazev léivé latky (je-li v Iéku jen jedna), informace netbh§ pro spravné pouziti Iéku (eni o
indikaci a zfisobu uzivani Iéku) a fetelnou (v pipads tiSttné reklamy doi® ¢Citelnou) vyzvu k pélivému praiteni
piibalové informace.

Sirokou véejnosti se rozumi nejen pacienti, ale i vSechnwtostosoby, které nejsou zdravotnickymi odborniky.
Prednttem Iékové reklamy zagené na Sirokou wejnost nesmi byt Iéky dostupné jen nizdpis (pokud je lék
dostupny jak na iedpis, tak vold, povaZuje se za lék vanprodejny) a léky, které obsahuji omamné nebo
psychotropni latky.

Lékova reklama zattiena na Sirokou ¥ejnost roviz nesmi:

= vyvolavat dojem, Ze porada s lé&m, |ékdisky zakrok nebo Iba nejsou pdebné, zvladt nabidkou stanoveni
diagnézy nebo nabidkoucley na dalku. Problematické byvaji v tomto &m predevSim sluzbyi dodavky
nabizené fes internet.

= nazngovat, Ze dinky podavani Iéku jsou zatené nebo Ze nejsou spojeny s nezadouctinky nebo ze jsou
lepSici rovnocenné &nkam jiné I&by nebo jiného Iéku.

= nazn&ovat, ze pouzivanim léku se zlepSi zdravi toho, lé#touziva. Léivé pripravky totiz obecé nemohou
zarwit lepsi zdravotni stav — slouzi jen kddici prevenci nemoci.

= nazn&ovat, Ze nepouzitim Iéku ke byt nepiznivé ovlivnén zdravotni stav. Takové naziaani by totiz bylo

zakdzanym vyuzivanim strachu sgedbiteli.

byt zangtena vyhradé na osoby mladsi 15 let.

doporwovat Iék s odvolanim na dop@eani wdci, zdravotnickych odborniknebo jinych osob s autoritou.

nazn&ovat, Ze lék je potravinou nebo kosmetickyfippavkem nebo jinym spigbnim zbozim.

nazn#&ovat, Zze bezpmostéi Ucinnost 1éku je zarkena pouze tim, Ze jefippdniho @ivodu. Skuténa &innost a

bezpenost je totiz posuzovéana v ramci regisiio fizeni a nelze se ji dovolavat jen populdrnim odkapa

piirodni pivod vyrobku.

= popisem nebo podrobnym wv§inim konkrétniho gibéhu uritého gipadu vést k moznému chybnému stanoveni
vlastni diagno6zy. Je-li tedy v rekl@npouzito s¥dectvi utité osoby, nerlo by vést k tomu, aby spebitelé
podle tohoto sédectvi sami posuzovali 8yzdravotni stav a sami zahajovaltlé prostednictvim konkrétniho
Iéku. Sedectvi osob by tedy vzdydo byt doplréno upozorsnim na to, Ze spisbitel by nél svijj zdravotni stav
konzultovat s odbornikem.

= poukazovat nevhodnymighnanym nebo zav§icim zpisobem na moznost uzdraveni. Lékova reklama by tedy
méla byt za kazdych okolnosti pravdiva &lanby prezentovat jen informace, které jsou skutedoloZzené a



védecky prokazané. Je-li v Iékové rekkapouzita nadsazka,da by byt pouzita skutmé viditelné — tedy tak, aby
spotebitele neuvata v omyl.

= pouzivat nevhodnym,iphnanym nebo zav§icim zpisobem vyobrazeni zmn na lidském de zpisobenych
nemocici Urazem nebo isobeni Iéku na lidské&lb nebo jehasasti. Lékova reklamy by tedy dla respektovat
dobré mravy a ne#te by csit ¢i odpuzovat.

Lékova reklama za#tiend na odborniky musi obsahovéegmé, aktudlni, prokazatelné a dostateiplné udaje, které
odbornikim umozni vytvéit si vlastni nazor o terapeutické hodhéitku. Dale pak musi povigrobsahovat zakladni
informace o Iéku podle SPC, a téetns data schvaleni nebo posledni revize textu, infeara zfisobu vydeje l1éku
(zda je lék vols prodejny¢i na pedpis) a informaci o Zobu hrazeni z prasdkh verejného zdravotniho pojiii
(hrazen pl& / hrazertasté&né / neuhrazen).

Odborniky se rozumi osoby opréné gedepisovat nebo vydavat Iéky - jde tedy o iéka lékarniky. Lékova
reklama zarfrend na odborniky @ize byt Sfena pouze prasdnictvim komunikénich prostedki uréenych pevazrié
pro tyto odborniky (nap odborné publikace, odborny periodicky tisk, odigbrudiovizualni materidly, specialni
internetové stranky apod.).

V souvislosti s Iékovou reklamou nesmi byt odbaimiknabizeny #cnééi perszité dary nebo jakykoli jiny progph
(nap. bezplatné vyficky elektroniky¢i zdravotnickych pistroji, jazykové kurzy, reklamni prostor apod.). Povoleno
vyjimkou je dar nepatrné hodnoty (podle vykladu Slukdo 1.500,- K, piicemZ se hodnoti cena obvykl&etms
DPH) se vztahem k odborné zdravotni¢k#nosti a dale pakipmérené pohogni.

Lékaim je mozné vydavat vzorky lékale i toto vydavani ma pamé piisna pravidla: (i) vzorek Ize vydat jen na
pisemnou zadost, (ii) jen v omezeném mnoZstvi $ejwya jeden rok, (iii) pouze v nejmenSim balentrha, (iv) a
vzorek musi byt ozrégn ndpisem "Neprodejny vzorek"/,Bezplatny vzorek".

Propagéni setkani ptada firma a smyslem je nappredstavit novy produkt. Ehstnici mohu byt zvani podle
obchodnich vztah Ugastnikim mize firma zaplatit poho&ti a ubytovani. VSe navic (zabava, spoasi manzelky
apod.) podIéha pravitiin pro darky, je tedy vdzéno limitem cca 1.500-akvztahem k odborn#nnosti.

Skute&ny védecky kongres ma odborného garanta, jéasgji (ale nikoliv nutrgé) poradan ¥deckou spolénosti a
hosté jsou zvani podlessteckych kritérii bez ohledu na obchodni vztahy skiate&ny védecky kongres Izeifspst:
= piimo pdadateli bez omezeni vySe, nelze disgvek vazat na to, Ze padatel pozve firmou tené hosty;
= |ékarim — (astnikim, kterym lze uhradit cestu, stravu, ubytovanicastnicky poplatek. VSe navic (zabava,
spolutast manzelky apod.) podléha prauidl pro darky, je tedy vazano limitem cca 1.500¢ & vztahem
k odborn&innosti.
Tzv. gipominkova reklama smi obsahovat jen nagelogo anebo ochrannou znamku léku — potom neniéuby
obsahovala cely povinny text (varovani préepeost ani zkracenou informaci pro odborniky).

Zakon se nevztahuje na tzv. Udaje o lidském zdrabioronemocinich. Lze tedy legath prezentovat vejnosti
obecné informace o vyskytu dité nemoci, 0 moznostech jejihoééi a prevenci apod.. V takovych obecnych
informacich o zdravi a nemocech by se vSak éhenayskytovat reklamni prvky aifmé ani neimé Udaje o
konkrétnim léku.

Podle zdkona o t&vech musi kazdy drZitel Iékové registrace provatotzv. Véejné piistupnou odbornou informiai
sluzbu. V jejim rdmci musi farmaceutickd firmarejaosti zgistupnit informace o veskerych svych registrovanych
Iécich, a to vetrg |€ka na Fedpis.

MRAVY A MORALKA

se vyskytuji v reklamnim pravu ve dvojim vyznamwcBodni zdkonik stanovi jako jednu z podminek ruetal
soutze, Ze jednani sotftitele je v rozporu ,s dobrymi mravy seae”. Zadkon o regulaci reklamy zakazuje reklamu,
kter4 by byla v rozporu ,s dobrymi mravyl' ,ohroZovala obechinegijatelnym zgisobem mravnost“. Zajimavé je, ze
tyto pojmy nejsou totozné: V prvéntipad se jednd o mravy saifini, které jsou oproti obecné moralce specifické.
Jde v nich totiz o soét, tedycestny boj, ve kterém neni mravné totéz, co v meraleecné. 3zko si ffedstavit
konkurenty, z nichz jeden dava druhému v konkémén boji ze sluSnosti samigrnost. Naproti tomu v druhém
piipack se ma na mysli moralka obecna.



NABOZENSKA REKLAMA

Zéakon o regulaci reklamy stanovi pro vSechna mégiaseklama nesmi ,napadat nabozensk&niit Vedle tohoto
"obecného" omezeni je zde i specidlni ustanovenalmwzenské reklainv zdko® o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, kteréik&: "Provozovatelé jsou povinni dbéat na to, abywsilani reklam nebyly #azeny
nabozenské a ateistické reklamy a teleshoppingigaklastni zakon nestanovi jinak". Timto ustanavesé maji
nepochybd na mysli reklamy n&zoru, nikoliv reklamy, pouZzieéjnabozenské motivyi reklamy naboZenskych
predneti ¢i udalosti. Jiné omezeni souvisejici s nabozens$piaiva v tom, Ze zadné reklamy negnbyt zarazovany
bezprostedr pred vysilanim bohosluzeb ani bezpredte po jejich vysilani.

NEKALA SOUT EZ

Nekalou soutZi je "jednani v hospodigké soutzi, které je v rozporu s dobrymi mravy séig a je zpsobilé grivodit
Ujmu jinym sowZitelim nebo spdebitelim”. Krome této obecné definice uvadi zakon réxmiiklady nefasgjSich
forem nekalé sotike, z nichz zde popisujeme ty, které byvajtasgji naphovany reklamnim sdenim:

= Klamavou reklamou je #ni Gdaj o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcétivykonech, které je Zysobilé
vyvolat klamnou pedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podaikespodéské soutzi prosgch na tkor
jinych soukziteli ¢i spotebiteli. Za Sfeni Udaj se gitom povazuje séleni mluvenym nebo psanym slovem,
tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, teléuiz jinym sdcélovacim prostdkem. Zajimavé je, ze podle
zakona je klamavym i Udaj sam o 8qgtravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a sowstm, za nichz byl
ucinén, miZze uvést v omyl. Nkitkem klamavosti uwitého saleni je gedstava, vznikla na jeho zakéad mysli
béZného, povrché vnimajiciho spdebitele. SebechkgjSi "klicka", jakou je nafiklad doplrni hlavniho
klamavého sloganu kzdickou s odkazem na drobny text u¥adi véc na pravou miru, nema zZadny pravni
vyznam, pokud z takové reklamy vznikne ve $ploiteli klamna pedstava. Btom neni rozhodujici, Ze sfiebitel
povrchré vnimané reklath"Spatré rozungl" nebo Ze ji nevnimal celou.

= Parazitovdnim na p@sti je vyuzivani possti podniku, vyrobk nebo sluzeb jiného saiitele s cilem ziskat pro
vysledky vlastniho nebo ciziho podnikani prédp jehoz by sogfitel jinak nedoséhl. Zdkazem napodobovéani a
parazitovani na p@eti chrani zakon ty, kdo svynfipinénim vytvaili urgitou hodnotu. Posst ugitého podniku,
at’ uz se nejsilgi poji s jeho jménem, jeho ochrannou znamkou, edbin vyrobk ¢i jinou skuté&nosti, jecasto
tim nejcengjsim, co podnik méa a co vytkia do ¢eho investuje znmé prostedky a Usili.Casto se jako ifklad
uvadi, Zze hodnota ochranné znamky Coca Cola ja wgzShodnota vSech hmotnych aktiv podniku. Naposdab
takové hodnotyi jinym zpisobem na nich parazitovat je pak sknotezavaznym zasahem do prav takového
podniku.

= Zlehtovanim je jednani, jimz saufitel uvede nebo rozsije o pongrech, vyrobcich nebo vykonech podniku
jiného sowtzitele nepravdivé Udaje #pobilé tomuto sowkiteli privodit Gjmu. Zlelovanim je i uvedeni a
rozSkovani pravdivych Udéj o pongrech, vyrobcichéi vykonech soutzitele, pokud jsou Zisobilé tomuto
soutziteli privodit Ujmu. Nekalou soéfi vSak neni, byl-li sogkitel k takovému jednani okolnostmi donucen
(opravrené obrana).

= Srovnavaci reklama (vice viz. zvlastni heslo).
NEVYZADANA REKLAMA, SMS a E-maily

Nevyzadana reklama je upravenagkalika pravnich pedpisech a tento rozdilny pravni reZzimigpbuje, Ze pr@ast

reklamnich s#éeni plati tzv. rezim opt-out a pt@st rezim opt-in. Vysstleni €chto pojnii je tedy kléové. Rezim opt-

out znamena, Ze reklamu IzditSidokud to spdebitel vyslovig neodmitne. A naopak rezim opt-in vyZadujed

jakymkoli Stenim reklamy ziskani vyslovného souhlasu adred&tavni gedpisy, které se nevyzadané reklamy

vyznamréjl dotykaji jsou tyto:
zakon o regulaci reklamy, ktery zakazujéesi nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajadresata nebo
adreséata obtuje. O reklamu, kterd ol#tuje se ale jedna az tehdy, pokud dal adrasdétem jasé a srozumitels
najevo, ze siiijem takové reklamy népje. Plati zde tedy rezim opt out. V praxi to zna&eze nap letdky do
postovnich schranek je mozné distribuovat za pokiynire tyto schranky nejsou ozmamy réjakym symbolenti
napisem, ze kterého jéegmé, Ze adresat si takové reklamni letakyreiep

= zakon o sluzbach informai spolé€nosti se vztahuje na elektronické predky, pouziva pro nevyzadanou reklamu
pojem ,nevyZadana obchodniésehi* a zavadi pro érezim opt in, tedy povinnostiiel mit predem souhlas
adresata se zaslanim takovéhalesi. Za elektronické prastdky se povazuje zejménat’ sélektronickych
komunikaci, elektronicka komunikai za&izeni, koncova telekomunikai zaizeni a elektronicka posta. Laicky



re¢eno se tedy jednd ot'shternet, pevné i mobilni telefony, emaily, faxglefony bez lidské obsluhy atd. Zasady
pro uzivani e-mail, SMS, MMS zprav a dalSi elektronické poSty v mangové praxi, tj. pro zasilani tzv.
obchodnich s#leni (nap. reklam) jsou déle: (i) souhlas adresatéjémce) gedem (ii) povinnost Zdenit do
kazdé zpravy jasnou detelnou moznost zdarma odmitnout dalSi zasilanhadich sdleni (reklam) ¢etrg
kontaktu na odesilatele (iii) zakaz utajeni idgntidesilatele a (iv.) povinnost ozfitazpravu jako obchodni
sckleni Pro vys¥tleni je jeSk tieba uvést, Ze obchodnigkehi je v zdkol charakterizovano jako informacetana

k ptimé ¢i nepiimé podpée zbozi¢i sluzeb nebo image podniku. Vyslavie v zdko® stanoveno, zZe za obchodni
sckleni se povazuje reklama, tak jak je definovanakor: o regulaci reklamy. Naopak se za obchodriesd
nepovazuje Udaj umaagjici piimy pistup k ugitym informacim obchodniho charakteru — hagioménové jméno
¢i adresa elektronické posty.

OBECNE RESTRIKCE

V tomto heslé jsou uvedena jen takova ustanoveni platného piéesa maji k utitému heslu gmy vztah. Vedle

takovych "specialnich" ustanoveni existuji ovSeravpf restrikce obecné, generalni, které se vztamajkazdou

reklamu, baasto na jakoukoliv lidskotinnost \ibec. Takto obe@nhzékon o regulaci reklamy zakazuje:

= reklamu zboZi, sluzeb nebo jinych vykogi hodnot, jejichz prodej, poskytovani nebdesi je v rozporu s
pravnimi gredpisy (teba reklamu nepovolenych sazek !),

= reklamu zaloZzenou na podprahovém vnimani (takowamou se rozumi reklama, ktera bglanvliv na
podwdomi fyzické osoby, aniz by ji tato osob&dems vnimala),

= reklamu klamavou (v jistém nelogickém seéhb s obchodnim zakonikem),

= reklamu skrytou (takovou reklamou se rozumi reklamaiz je obtizné rozliSit, Ze se jedna o reklamejména
proto, Ze neni jako reklama ozeaa).

Dale pak zakon r&uje, ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymivyyaejména nesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci z dvodi rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat ndbkéemebo narodnostni @if, ohrozovat
obecrt nefijatelnym zgisobem mravnost, snizovat lidskolistbjnost, obsahovat prvky pornografie, nasili npidky
vyuzivajici motivu strachu. Reklama r@mnesmi napadat politick&gswdceni ¢i podporovat chovani poskozujici
zdravi nebo ohrozujici bezp®st osob nebo majetku, jakoz i jednani poskozu&my na ochranu Zzivotniho
prostedi. A kong€ng, v navaznosti na skrytou reklamu, zakon stanawireklama ¥ené spoléné s jinym sdélenim
musi byt #etelrg rozliSitelna a vhodnym #igobem odé&ena od ostatniho skkni.

OCHRANA OSOBNOSTI

Pro ely reklamy bude vzdy platit, Ze osoba, ktera mmékdant Ucinkovat nebo jejiz jiny "projev osobni povahy" ma
byt v reklang vyuzit, musi s takovymdinkovanim gedem souhlasit,tauz se jedna o sportovce, politikabézného
smrtelnika. Ochrana se tyk& mapgobrazeni podobizny, zkgnéni obrazovych¢i zvukovych zaznain vlastniho
jména, dopis ¢i jinych projevi osobni povahy. Toto ustanoveni safegmé vyluéuje pdizovani jakychkoliv zdznatn
skrytou kamerowi obdobnym zfisobem, nemlwy jiz o jejich uZiti v reklamy, bez pedchoziho souhlasu dené
fyzické osoby. Ani projevy, pizené bez souhlasu dehé osoby v souladu se zdkonem tfidad pro &ely

umeélecké), nemohou byt poté uzity k jinéméelu, aniz by byl souhlas dodaig vysloven.

Castou otazkou je dnkovani vyznamnych osob v reklamU tch, kt&i maji skuténou autoritu (jako 3éf
stomatologické komory) by takovécinkovani mohlo byt povazovano za zakazanou nekalougz. U herd,
sportovd a podobnych celebrit nekalos&ini kvalifikace nefichazi do Gvahy a jejich¢inkovani v reklams je proto
nemaji autoritu, schopnou vyzna#mwvlivnit nakupovani a trh, a proto by jejicbitikovani v rekland nenglo byt jako
nekalosoutzni hodnoceno. Osobam véitych politickych funkcich (poslanci a sen#tailenové vlady a vedouci
Uradl) zakazuje tinkovani v reklam pfimo zakon o $etu zajnti, kdyz jim zakazuje "umoznit uvedeni svého jména
nebo vyobrazeni k reklamniméelim za dplatu nebo za jiny majetkovy présp’ (&inkovani zdarmagi za
.-nemajetkovy prosgch* neni tedy politikm zakazano).

OSOBNI UDAJE
Jakékoliv uziti osobnich udajy marketingovych databazich (i jejichifmeni) podléha zvlastnimu zakonu, ktery v
mnoha pipadech (nikoliv vSak ve vSech) vyzaduje souhlas t&oho se Udaje tykaji, a také povinnosti regist se

jako spravce u tadu pro ochranu osobnich Gilaj

Béznou marketingovowinnost s vyuzitim databazi ovSem zakon nezakaalge yvyuzivani osobnich Gdajpii ni
svazujetadou podminek. Prvou takovou zakladni podminkodgejdaje Ize shromdbvat a uzivat jen se souhlasem



osoby, které se tykaji. To se ovSem netyk&iidajejné piistupnych, nagiklad jména, gijmeni, adresy a telefonniho
&isla uvedeného ve kgjném telefonnim seznamu, netyka se todidgpravnickych osobach a netyka se to také jména,
prijmeni a adresy pro marketingové&etly, ziskaného z vlastdinnosti¢i z verejnych zdroj.

V ostatnich pipadech je souhlasu dené osobyieba, tato podminka v3ak neni saiegm nerekonatelna:  skéru
dat (napiklad v soutzi) je prosk jen dilezité sprava takovy souhlas na odpé&dni kupon pedtisknout, nechat takovy
kupon &astnikem podepsét alespdi vlastnoréné vyplnit a vzor kuponu uschovét jej prokézat jinym zpsobem.
Obdobr (tedy vyzadanim nepisemného souhlasu a zachowdokladu o mechanismu &lol) je mozné postupovatip
skiru dat po Internetdi po telefonu. VzZdy je ovSem nutné dodrzet zasadusouhlas musi byt &eén wdomg, tj.
spotebitel musi mit moznost se s textem souhldasd feho udlenim seznamit (tj. na internetovych strdnkéciha
zatatku telefonniho hovoru) a musi saminit Gkon, kterym souhlas potvrdi — rfapvyplnéni kuponu, odskrtnuti
souhlasu v ueném okénku (,ticking box“), stisknutim tfitdka na telefonu. Souhlas nemusi byt bezpodénéhe
pisemny, ale spravce musi byt schopefiard souhlasu prokazat.

Druhou podstatnou podminkou je povinnost oznanptesistihem sam fakt shrom#dvani Gdaj vySe uvedenému
Uradu. Zakon na&sti presumuje souhlastétu (takzvanou registraci) ¥ipad, Zze Uad na oznameni do 30 iod
jeho obdrzeni nereaguje. Zakladni povinnosti dlkoma se vztahuji stejnna spravce Udajjako na pipadné
zpracovatele, ki€ dokonce rdi za jeho poruseni solidarn

Z&kon o ochrafiosobnich udé umoziuje krong jiného i gredavani osobnich Gdajinym spravém, pokud je o tom
spotebitel (subjekt udé) prokazatelty informovan. Takovétoiedani osobnich ddamize byt i do &ch zemi, které
maji shodnou ochranu osobnich tddako je vCeské republice, tj.ipdevdim do zemi Evropské unie.

POHREBNI SLUZBY

Podle zédkona fize reklama poskytovani pigbnich sluzeb, provéadi balzamace a konzervace, provozovani
krematoria a provozovani ¥sného pokebist obsahovat pouze nasledujici udaje:

= né&zev obchodni firmy nebo jméndjjmeni nebo ndzev provozovateianosti v polebnictvi;

vymezeni pedn¥tu ¢innosti v polebnictvi, pop. dalSich navazujicich poskytovanych sluzeb;

adresu pracovisturéeného pro styk se zakazniky;

telefonni a faxovéislo, adresu elektronické poSty nebo internetovdresu;

provozni dobu pro ejnost;

= firemni logo nebo jiny graficky motiv.

Reklamaginnosti v poliebnictvi nesmi byt uzita v prostorach zdravotnické#izeni a Ustavu socialni §g& nesmi byt
doruiovana prosednictvim dopis, letaki, elektronickou poStou nebo jinou adresnou formgakékoli formy reklamy
nelze uplatovat v souvislosti s oznamovanim amrti.

POLITICKA A VOLEBNi REKLAMA

Volebni reklama v rozhlase a televizi je obeeakazana, pokud neni vyslévaevldStnim zdkonem povolena. U voleb
senétnich, obecnich a krajskych Zadny zvlastni redlellamu v televizi ani rozhlase nepovoluje, takZzgchto
médiich je teba na politickou a zejména volebni reklamu rezighaZato u voleb do Poslanecké&siovny a u voleb
do Evropského parlamentu zakon povoluje 14 hadaské televizi a 14 hodi@eskému rozhlasu, které jsou zdarma
a c&li se losem.

V ostatnich médiich zZadny zé&kaz voleknipolitické reklamy zde neni, a tak Ize tato médjazivat kdykoliv i
dlouhou dobu fed zahgjenim volebni kampaa k tomu viceménjakoukoliv formou. Jedinou vyjimkou j&as gsrg
pied volbami, kdy musi v den voleb ustat kampdudovach, kde se voli, a v jejich okoli.

O vlastnim obsahu volebni kamgarékonytikaji de facto totéz, totiz Zze musi "probiliastré a pocti¥, zejména
nesmi byt o kandidatech a politickych stranach nebwalicich, na jejichz kandidatnich listinach ysavedeni,
zveejiovany nepravdivé Udaje"i€s toto ustanoveni je zajimavé, Ze v politickéaekljsou povoleny i metody, které
— pokud by byly pouzity obdoknv hospodEské soutzi - by musely byt ozrigny za nekalou satit (nagiklad
zlehtovani konkurenta pravdivym udajem}¥eBpisy 0 nekalé sot#i se totiz vztahuji pouze na jednani v hospski&

sougZi a nikoliv na soutz politickou.

POTRAVINY



Reklama na potraviny nesmi podle zakona o reguktamy uvadt v omyl, zejména:

= pokud jde o charakteristiku potravin, jejich vlasiti, slozeni, mnozstvi, trvanlivostjypd nebo vznik a Zisob
zpracovani nebo vyroby,

= pokud jde o fisuzovani dinki nebo vlastnosti, které potravina nevykazuije,

= vyvolanim dojmu, Ze potraviny vykazuji zvlasStni chideristické vlastnosti, kdyz ve skatesti tyto vlastnosti
maji vSechny podobné potraviny,

= pfisuzovanim potravih vlastnosti prevence, ofevani, I€by nebo vyléeni lidskych onemoemi nebo takové
vlastnosti naznmvat; to vSak nesmi branit u potravin pro zvladékarské &ely uvadni informaci nebo
doporuweni ugenych vyhradé osobam kvalifikovanym v oboru léksivi, vyzivy nebo farmacie; ro¥a tak
u mineralni vody nesmi tato omezeni branit énddidaji o tom, Ze mineralni voda podporuje nebo usop
urcité zivotni funkce lidského organismu,

= doporwovanim potraviny s odvolanim na nekonkrétni kligickudie.

Podle zakona o ekologickém z&silstvi je dale zakdzano ozfwvat potravinu, na kterou nebylo vydano @kieni o
biopotravirg, slovem "bio" nebo "eko" nebo grafickym znakem améldlaji poukazujicimi na ekologicky, organicky,
piirodni nebo biologicky Zisob vyroby. Na druhou stranuii gnaeni bioproduki ¢i biopotravin nebo b jejich
propagaci nesmi byt uvéao, Ze pedstavuji zaruku vySSi organoleptické, rmifinebo zdravi proggné jakosti. A
koneiné je zde teba zminit pedpisy o oznévéani obal potravin., které jsou velmi slozité &igné. Ty dale zakazuiji -
mimo jiné - uzivani slov "domaci"¢ v', "zivy", 'Cisty", "

mon

¢érstvy", "zivy", ‘Cisty", "ptirodni", "pravy" nebo "raciondlni" a takéirrmji, jak

se oznauji potraviny z geneticky modifikovanych organism

Reklama na dopbk stravy musi obsahovatetelny, v pipad tiSténé reklamy dote citelny, text ,doplrk stravy”, a
reklama na potravinu pro zvlastni vyzivu musi olosalh steji vyvedeny text ,potravina pro zvlastni vyzivu“.
Oznaovani dophka stravy a zpsoby, kterymi se provadi jejich prezentace a reklamesmi navic ffsuzovat
doplikam stravy vlastnosti prevence{hy nebo vyléeni lidskych onemo@mi nebo odkazovat na tyto vlastnosti a
nesmi obsahovat zadné tvrzeni prohlaSujici neboadaiici, Ze vyvazena aiznoroda strava neiwe poskytnout
dostaténé mnozstvi Zivin.

RADA PRO REKLAMU

Rada pro reklamu je ¢bnskym sdruzenim, které fage o etiku propagace. Zakladni metodéionosti rady je
rozhodovani o stiznostech na reklamu. Rozhodnudty Rau pak zavazna pro vSechtigny uvedenych asociaci, tedy
napiklad pro reklamni agentury sdruzené v AKA, vydalatsdruzené v UVDT a dalSi. Radu je mozné pozadat i
piedpublik&ni zhodnoceni @ité planované reklam§i - je-li spor jiz na s¥té - o smiti fizeni. Eticky kodex Rady pro
reklamu naleznete ro¢a na WWW.RPR.CZ.

SPOTREBITELSKE SOUT EZE A LOTERIE

Pravni podminky vyhlaSovani aipdani reklamnich sotii a loterii stanovi v pravnit@duCeské republiky zejména
zakon¢.202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach

Spotebitelské loteriespojuji v pravidlech nahodny vibvyherd a povinnost &astnili koupit produkii se z&astnit
reklamni akce. Tyto spiabitelské loterie je mozné famlat jen do celkového objemu vyher 200.00@,1d&né véetns
DPH u jednoho provozovatele a navic jednotliva ayhesmi fesahnout 20.000,- Kv¢etré DPH (krong toho
podléhaji dalsim podminkam, riégad oznamovaci povinnosti FU a omezenému okrujiner).

Naproti tomu spdtbitelské_sowfe bud” vyherce nevybiraji losenii jinou ndhodou, anebo nenutéastniky ani
nakoupit produkt ani se Zastnit na reklamni akci. Na spebitelské sod¥e se zakon nevztahuje. Semipaegast;ii:

= znalostni sow¥e, kde dastnik odpovida na znalostni otazku. Blizkost sptéawdpodi rozhoduje o piadi.

Priklady otazek: kolik vytisk novin vazi stejé jako auto z muzea, kolik bizarzije v ugité ZOO apod.;

= kreativni soutze, kdy vymysSli slogarti zasild obrazeki napiklad dokoruje rozepsany ffb¢h. O pdadi
rozhoduje ptadatel dle vyhlaSeného kritéria (nejorigirgd, nejlepsi vyhrava);
vykonovy princip. Biklad: kdo pouzije népstji platebni kartu v ufittm obdobi, ziskavéa cenu;
prvnich x zasilek vyhrava;
garantovana vyhra. "Za dvacet kdarnetek" (sleva, zbozi z katalogu) apod..
vyhrava kazdy. V akci vyhrava kazdyastnik, by ceny v fizné vySi. Tento oblibeny princip vychazi pouze z
vykladu Ministerstva financi, ktery se tykal tZola Ststi a proto - jako u kazdého vykladu - je zdekozi
Ze se mMze zn¥nit ¢i Ze se s nim jiné instituce neztotozni (!).



Paadatel akce fize ast podminit ndkupem zboZi z&hou cenu, ale nethby od astniki vybirat Zadny poplatek
za (tast (napiklad formou prémiové SMS) — v takovérrigad by se totiz mohlo jiz jednat o skdteu loterii, kterou
Ize uspdadat jen za zcela odliSnych podminek.

SROVNAVACI REKLAMA

Srovnavaci reklama vyslo¥rti neptimo identifikuje konkurenta anebo zbozi nebo slunbpizené konkurentem. |
povolena srovnavaci reklama ovSem musiegt ukité podminky:

= nesmi byt klamava,

= musi srovnavat jen zbozi nebo sluzby uspokojuiginé pateby nebo ufené ke stejnémuélu,

= musi objektive srovnavat jen podstatné, relevantnigidelné a representativni znaky; meziZznmiZe patit i
cena, picemz jen vyjimeéng Ize gipustit srovnani v jediném znaku

nesmi vést k vyvolani nebezfpeaneny na trhu mezi tim, kdo srovnava a srovnavanym,

nesmi nepravdivymi Udaji zlébvat srovnavaného

vyrobky s chraénym ozng&enim givodu musi srovnavat jen s vyrobky se stejnym denan givodu,

nesmi vést k nepoctivémézeni z dobré passti spjaté se srovnavanym,

nesmi nabizet zbozi nebo sluzby jako napodobemi regliodukci znéového zbozi jiného.

Za idedlni a pravhbezpeny zdroj srovnavaci reklamy se povazuji nezaviplgiebitelské testy, k jejichziptiSeni
v reklan® je ovSem zapéebi souhlas vydavatele.

TABAK

Veskera reklama tabakovych vyraghkcetrg uzivani pouhych charakteristickych zidkroms netabakovych vyrohk

s drive uzivanymi tabakovymi logydi produktového sponzoringu, je zakdzana. Za reklam ovSem povazuje
jakakoliv forma obchodniho 8kni, jehoz delem nebo mym ¢i negimym (!) &inkem je propagace tabakového
vyrobku. To znamena, Ze reklamou tabaku singpm (&inkem je napiklad i reklama na poji8hbi, ve které pojignec
pokutuje doutnik.

Jedinymi povolenymi vyjimkami z tohoto zékazistavaji

= reklama v tisku, na letacich, plakatech nebo jinfiskovinach nebo v elektronickych prisicich uéend
vyluéné profesiondim v obchod tabakem;

= reklama na tabakové vyrobky ve specializovAnyodejnach tabakovych vyrabknebo ve vykladni
skiini a na pimérené ozné&eni &chto prodejen,

= reklama na tabakové vyrobky v hotelich, hospbdéupermarketech a jinych provozovnach; musihyak
umisgna v¢asti ukené k prodeji tabakovych vyroik

= sponzorovani motoristickych seat a sponzorskou komunikaci v mdigbnant,

= publikace, které jsou t&é a vydavané vedtich zemich, pokud nejsodepevSim ufeny pro vnitni trh
Evropskych spolgnstvi.

Povolena reklama musi obsahovat 20% varovani dt#rstvo zdravotnictvi varuje: kfmni zgisobuje rakovinu”, a to
na bilé ploSe naspod, velkygarnym t&nym pismem s vyskou 80% prouzku; v audiovizudlkiamé musi byt titulek
prab&zny. Povolend reklama ro¥hnesmi byt zattena na nezletilé nabadat ke kdeni.

VYZNAMNE SYMBOLY

Statnimi symboly jsou velky a maly statni znakirdtalajka, vlajka prezidenta republiky, statniégga statni hymna.
Z téchto symbal je ,bézZné osob" dovoleno pouZit jen statni viajku, a to vhodngndistojnym zggisobem kdykoliv,
nesmi na ni byt zadny text, vyobrazeni, obraz, zneko odznak, kytice, smidte zavoj a nesmi byt svazovana do
razice. Vlajka roviz nesmi byt pouzivana v poSkozeném nebgizeém stavu. B pohledu na tutoifisnou regulaci
je ¢loveék rad, ze alespo,statni hymnu Ize hrat i zpivatipstatnich svatcich atfipjinych prilezitostech, je-li to
obvyklé."

Podobna omezeni se vztahuji i na symboly olympijgékon o ochrah olympijskych symboliké. 60/2000 Sb.
zakazuje jakékoliv uzitisthto symbai pro "obchodni, reklamni nebo jiné obdobrély" bez pisemného zmaoam a
souhlasuCeského olympijského vyboru. Olympijskym symbolerhréénym podle zékona, nejsou jen olympijské
kruhy, ale také vlajka, heslo, ah€!), pochodé (!), hymna, emblémy a samotné vyrazy olympijskplampiada.
Stejre chrargné jsou i emblém a viajkgeského olympijského vyboru.



A koneing, zadkon reguluje i uzivani symlialerveného Kze, kdyz stanovi, Ze znakaerveny KkiZ na bilém poli a slov
"Gerveny kiz" smi v do miru uZivat pouze vojenska zdravotnicka slutteskoslovenskyerveny kiz, jeho Ustavy a
za'izeni, mezinarodni organizaCerveného kze a provozovatelé vozidel ambulance.

ZASILKOVE SLUZBY

Pro reklamu nabizejici zaslani zbozi existuje isf@ic pravni Gprava v § 52 a nasl. cabského zakoniku o
spoftebitelskych smlouvach. Pro reklamu jiaFité, Ze zakon stanovi i obsahové nalezitostidigb(tedy reklamy),
véetng seznamu Udaj které povind musi obsahovat.

ZBRANE

Reklama na #tIné zbrag a stelivo miZze byt podle zakona o regulaci reklamiesa jen:

= odbornikim a podnikatdéim v oblasti vyroby a prodejeistnych zbrani a &tliva,

= v prostorach, v nichZ seisiné zbrad nebo stklivo vyrabi, nabizi, prodava, uziva a vystavujpa® nichz
dochazi k uzavirani smluv na dodavkiebtych zbrani a stliva,

= v odbornych publikacich a periodickém tisku zéemych obec na problematiku gtlnych zbrani a &tliva a v
dalSich ti&nych materialech denych pro prodejce a drzitel¢edhych zbrani a &tliva.

ZVLASTNI NABIDKY

Zvlastni nabidky (jako ndfklad vyprodeje), inzerované reklamou, museji bbsat datum, ke kterému nabidka
kori. Jestlize zvlaStni nabidka v den tejeeni reklamy je&t nez&ala platit, musi byt v rekla#ntaké uvedeno datum
zatatku obdobi, Bhem réhoZ zvlastni cena nebo jiné podminky budou platit.

Zakazana je reklama uvgtti zvlaStni nabidku zbozi ¥ipadech, kdy prodavajicimu jako zpracovateli nedmezateli
reklamy je znamo, neboihe Fedpokladat, Ze neni nebo nebude schopen zajistizer@@ zbozi v mnozstvi, které
odpovida ¢ekavané poptavce, a to s ohledem na rozsah netsolzgifeni reklamy, povahu zbozi nebo nabizenou
cenu, anebo pokud v reklgmmeuvede, jaké mnoZstvi zbozi bude v rdmci zvlas@bidky v jednotlivych
provozovnach nabizeno k prodeji.

Uvedené informace slouzi pouze k orientaci a rjelbeat za prava zavazny a Uplny vyklad

Vice na www.akwinter.cz



