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1 Uvod

Dnesni doba je uz prakticky neptedstavitelnd bez reklam v televizi, na internetu,
letaCkti ve schrankach, billboardt u kraju silnic ¢i bez znélek a slogant v radiich. DalSim
z typt reklamni komunikace, kterd se objevuje vSude kolem nas, je product placement.
Product placement je zaclenéni wurcit¢tho vyrobku nebo sluzby existujici znacky
do uméleckych scén. Tento zplsob reklamniho sd€leni sice neni zaddnou novinkou, jeho
pravni Uprava je vSak mnohem cerstvéjsi. Neni to tak dlouho, co vysla smérnice, ktera se
zabyva product placementem a jeho praktickym vyuzitim. Od té doby je umistovani vyrobk,
pfi dodrzovani urCitych podminek, legélni formou reklamy. Dfive byl product placement
oznacovan za skrytou reklamu, ktera je podle ¢eské legislativy zakazana.

Téma pruduct placementu jsem si zvolila proto, ze audiovizualni tvorba byla odjakziva
mou zalibou. Vzhledem ke svému ekonomicko-pravnimu zaméfeni jsem se rozhodla pojmout
problematiku z hlediska pravniho prostfedi a soustiedit se také na pohled spotrebiteld.

Predmétem této prace je pravni Gprava product placementu v ¢eském pravu a vnimani
této problematiky vetejnosti. Velka ¢ast prace se vénuje také evropské pravni upravé a to
z diivodu, Ze Ceské zakony upravujici product placement vychdzeji z evropské legislativy.
Legislativni Giprava je ddna spoleenskym a technologickym vyvojem. S medidlnim rozvojem
dochazi k hledani novych zptisobt, jak G¢inné oslovit zdkaznika. Jak tviircim audiovizualnich
d¢l, tak podnikatellim a firmdm se oteviraji nové moznosti a spotiebitel se zase bude muset
stait o néco obezfetnéjSim. Pravni ramec ochrany spotfebitele nesmi za témito trendy
zaostavat.

Bakalatska prace je Clenéna na dvé €asti — teoretickou a praktickou. Hlavnim cilem
teoretické Casti prace je pomoci pravni analyzy definovat jak je v sou¢asném ceském pravnim
fadu product placement upraven. Dale se zamé&fuji na zakladni pfedpisy vydané Evropskou
unii. Poté metodou komparace zhodnotim rozdily mezi ¢eskou a evropskou Upravou. V celé
teoretické casti vychazim pfevazné€ z komentovanych pravnich ptedpisi a marketingovych
publikaci, které obsahuji pravni stranku reklamy. Pro aktualnost pracuji souvisle se zakony
a smérnicemi vztahujicimi se k dané problematice a také s ov€fenymi internetovymi ¢lanky
a prohlaSenimi. To vSe s ohledem na to, Ze tato prace je zpracovdna podle soucasné pravni
upravy, ktera je platna k dubnu 2016.

Druhym cilem v praktické casti je zjiSténi, jak je soucasna vefejnost obezndmena

s pojmem product placement a jeho pravni upravou. Tato Cast je vedena kvantitativni

metodou dotaznikového Setfeni. Otazky jsou zpracovéany na zéklad¢ informaci vychézejicich



z teoretické Casti a zkoumanym jevem je znalost pravni problematiky vztahujici se k danému
tématu. Podle mého ndzoru dojde ke zjisténi, ze Siroka vetejnost neni pfili§ obeznamena
s pravni strankou product placementu a na otazky budou odpovidat spiSe intuitivné.
Ptredpokladam tak podle toho, Ze pravni Gprava je zde docela Cerstva a zaroven tusim, ze lidé

neveénuji tomuto druhu reklamniho sdéleni takovou pozornost.



2 Product placement v ¢eském pravu

2.1 Objasnéni pojmu product placement

Velmi jednoducha definice product placementu se skryvd v samotném jeho néazvu.
Product placement doslovné znamend ,,umisténi produktu®, pak uz jen zélezi na tom, kam jej
umistujeme, jak a za jakych podminek. Dalsi definici mizeme nalézt napiiklad v knize
Moderni marketingova komunikace od Piikrylové a Jahodové (2010, s. 255), kde je product
placement vymezen jako: ,, Pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla primo
v audiovizualnim dile (film, televizni porady a seridly, pocitacové hry), v zZivém vysilani
Ci predstaveni nebo knihdch, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych,
zpravidla smluvné dohodnutych podminek. Na rozdil od klasické reklamy jde o reklamu
velice nenasilnou, kterou sice divdk vnima, ale nepokladd ji za ruSivou. Daéle
Ptikrylova a Jahodova uvadéji, ze podle vyzkumu je product placement cilen zejména
na divaky ve vékové kategorii 15 — 25 let, ktefi na néj reaguji nejpozitivnéji. Aby product
placement efektivné fungoval, musi byt zobrazen v pozitivni situaci, aby divaci m¢li divod se
s produktem identifikovat.

Pokud hovofime o product placementu obecné, nemizeme se omezovat pouze
na audiovizudlni tvorbu. Své misto zaujima napfi¢ veSkerou medialni tvorbou. S product
placementem se setkdvame 1 v hudbg, literatufe ¢i tiSténych médiich atd. Jak je ale patrno
z dosavadnich zkuSenosti, G€innost product placementu stoupé pii kombinaci s audiovizualni
tvorbou, proto navazujici kapitoly odkazuji na product placementu ve spojitosti s filmovou
a televizni tvorbou.

Pfi vymezovani pojmu product placement je nutné jeSt¢ zdUraznit, Ze je tieba
rozliSovat mezi product placementem a uméleckym zamérem autora, scéndristy €i reZiséra
(Vysekalova Jitka a Mikes Jiti, 2010). Je totiz mozné, Ze v potfadu uvidite, jak manzelska
dvojice vstupuje napiiklad do jasné¢ oznacené budovy nékupniho sttediska Kaufland a ptitom
se nebude jednat o product placement a to z toho divodu, Ze zde jde o umélecky pocin
scénaristy pofadu, ktery tim nesledoval zadny reklamni zajem (neobdrzel za to protihodnotu
nebo protiplnéni), jen mu to prosté pfiSlo vhodné v souladu s charakteristikami postav a

déjem pribehu.



2.1.1 Historie product placementu

S rozvojem masmédii a ptfichodem filmu vyrobci rychle rozpoznali vyznam skryté
reklamy v ném umisténé a film zacal byt upfednostiiovan pred jinymi typy médii. V pocatcich
to jesté nebyl product placement v podobé v jaké ho zname dnes. Jednalo se predevsim
o zapujceni a vyuziti pottebnych produkti pro vyuziti ve filmu, pficemz firmy nésledné
profitovaly z toho, ze byl jejich produkt vidét.

Mezi slavné némé filmy, kde mizeme product placement nalézt, patii film z roku
1927 - Wings. Nasli bychom zde reklamu na ¢okolady Hershey. Tento film byl i zaroven
uplné prvnim snimkem, ktery ziskal Oskara za nejlepsi film. Prvni pfeddvani cen se konalo
16. kvétna 1929 (Media Master, 2010).

Ten nejvice zminovany zvrat v pojeti moderniho product placementu pfiSel v roce
1982. V daném roce byl totiz uveden film Stevena Spielberga E. T. Mimozemstan, ktery
zajistil product placementovou slavu a ohromny nardst prodejnosti cukrovinkam, které se
ve filmu objevily, nazvanym Reese’s Pieces.'

Product placement se postupem casu dostal samoziejm¢ i k ndm. Z historického
hlediska je asi nejznamé;j$i pisent od Jana Svérdka a Jaroslava Uhlife s ndzvem Posazavi, ktera
zaznéla ve filmu At Ziji duchové® a je jednim z nejvyrazngjsich product placement v historii
filmu. Product placement je zde umistén natolik kreativné a Sikovn¢, Ze nikomu ani tehdy ani
dnes nevadi. To se o mnohych Ceskych filmech ze soucasnosti fici neda.

Velice Uspé$né z pohledu umist'ovani produktu jsou pocitacové hry. Pocatky product
placementu zde sahaji do 80. let minulého stoleti, kdy spolecnost Sega zaclenila do jedné
ze svych her billboard na tabikové vyrobky Marlboro25°, ale hlavni rozmach pfisel
az na poc€atku 21. stoleti. Napfiiklad hra The Sims prezentuje odévni znacku H&M a také
spole¢nost IKEA®. Hra GTA 5 predstavila neuvéfitelné volné propagovani znacek aut.

Soucasnym hitem se vSak stdvd online product placement. Naptiklad na server
YouTube je mozné natoCit vlastni pofad s umisténym produktem, prakticky za nulové

medialni ndklady mtze ziskat sledovanost klidn¢ i v fadech milionti osob.

" Dividends: How Sweet It Is. Time magazine [online]. 26.7.1982 [cit. 16.3.2016]. Dostupny z:
http://content.time.com/time/magazine/article/0,9171,922960,00.html

* Rezie: Lipsky, Oldfich. At Ziji duchové. Filmové studio Barrandov 1977.

’ GILBERT, Hendry. 10 strangest moments of product placement in gaming history. Gamesradar. [online].
8.7.2013 [cit. 16.3.2016]. Dostupné z: http://www.gamesradar.com/10-strangest-moments-product-placement-
gaming-history

* BARANKOVA, Barbora. Product placement in SIMS 3. Prezi. [online]. 23.10.2013 [cit. 2016-03-16].
Dostupné z: https://prezi.com/orlajltse_s4/product-placement-in-sims-3



2.1.2 Druhy product placementu

Product placement mtize byt klasifikovan podle riiznych kritérii. Mlize byt také pouzit
v ruznych audiovizualnich formach, které dnes maji podstatny vliv na zakaznika. Jak uz bylo
zminéno, muzeme ho najit ve filmech, seridlech, televiznich potadech, knihach, pisnich
¢i videohrach. Nejcastéji se setkavame s rozdélenim typti product placementu podle zaclenéni
do filmu nebo televizniho potadu.

a) Dominantni zabér — v této audiovizualni praci je piimy zabér na produkt v popiedi

a zaujima podstatnou ¢ast televizni obrazovky tak, aby byl ihned zaregistrovan

pozorovatelem.

b) Nedominantni zabér (skryty) — nepiimy zabér na produkt v pozadi, takze jen mala

cast televizni obrazovky je jim zaplnéna a nenarusuje tak pfirozenost déje (nemusi byt

pozorovatelem viibec zaregistrovan).

¢) Mluvend zminka — produkt je mluvenym slovem zapracovan do dé&je. V kontextu

déje je zminéna znacka produktu nebo samotny produkt ¢i sluzba ¢i jen jeho velice

zékladni rysy.

d) Aktivni product placement — produkt je pouzivan piimo filmovym charakterem.

Pro pozorovatele je kombinace audio-vizudlniho product placementu vice

registrovatelnd. Produkt je takto zakomponovan jako rekvizita.

e) Pasivni product placement — produkt je jen ukdzan nebo umistén do potadu, bez

zminky o ném.

Setkat se ale miZeme se spoustou dalSich rozdéleni. Napiiklad s placenym
a neplacenym product placementem. Placeny odkazuje na provizi nebo financni transakci
zné] plynouci, neplaceny je koncipovan ptidanou hodnotou z umisténi plynouci. Divak
produkt zaregistruje, zalibi se mu a zvysi tak jeho odbyt. Mimo zékladni kategorie product
placementu (pasivniho a aktivniho) existuji podle Heskové a Starchon& (2009) tii zékladni
druhy podle jeho zaméteni:

1. Corporate (podnikovy) product placement, jehoz podstatou je umistovani

zakladnich znakli spojenych se jménem urcité firmy ¢i podniku, firemni kulturou

apod. spolu s typickymi produkty firmy. Cilem je posilovani image firmy. Jeho

vyhodou je delsi a vétsi aktudlnost, nebot’ urc¢ita znacka ¢i firma muze byt takika

nesmrtelna. Corporate placement dokdze povédomi o znacce budovat dlouhodobéji

nez pouhé umisténi produktu; jeho nevyhodou je ta skutecnost, Zze je vhodny pouze

pro n¢které firmy a znacky, pfedev§im pak pro takové, které jsou dobie znamé.



U neznamych ¢i mélo znamych znacek hrozi to, Ze je potencialni spotiebitelé nedokazi

v audiovizudlnim dile viibec zachytit a identifikovat.

2. Image placement, sméfovany vzdy jen na jediny cil, firmu, znacku ¢i firemni

produkt.

3. Generic (druhovy) placement, jehoz cilem je vizualni posilovani pozornosti

na ur€ity vybrany druh produktu. Piikladem muze byt film dle knihy Roalda Dahla -

Karlik a tovarna na ¢okoladu, v némz jsou osudy chlapce Karlika i vSech ostatnich déti

spojeny s vyrobou cokolady a tovarnou na cokolddu. Obdobné Ize uvést 1 film

Cokolada, natoeny dle knihy Joanne Harris, ktery v povédomi divaki/zakazniki

posiluje vnimani ¢okolady jako velmi riiznorodého, v podstaté 1é¢ivého produktu.

[ tento druh placementu je univerzalni, nadcasovy, dlouhodobé& plisobici a efektivni,

zduraziuje obecné produkt, nikoliv jeho obchodni oznaceni ¢i znacku.

Zvlastnim typem product placementu je pak barterovy product placement, tj. situace,
kdy produkty ¢i sluzby mohou byt umistény v konkrétnim filmu, televiznim vysilani
¢i pofadu jako protisluzba, na bazi vyménného obchodu, tj. barteru (vyrobce za umisténi
produktu neplati, ale nabizi vyuziti vybranych produktt pro ucely daného potfadu). Ptikladem
muze byt zajisténi dopravy (vozovy park) nebo komunikace (mobilni telefony). Tento druh
product placementu vyuzila jiz pied vice nez sto lety firma Ford.

Vyjimecné miiZe nastat situace, zZe se fiktivni product placement postupné zméni v tzv.
obraceny product placement. Dochézi k tomu tehdy, chopi-li se vyrobce pfilezitosti a z uméle
vytvotenych produkti a znacek vytvoii produkty redlné. Déje se tak v dusledku vysoké
popularity audiovizualniho dila (JuraSkova a kol., 2012). Podobn¢ tomu bylo 1 v pfipadé piva

Duff z dlouhodobé¢ vysilaného serialu The Simpsons.
2.1.3 Vyhody a nevyhody

2.1.3.1 Pro zadavatele reklamy

Klasicka televizni reklama piestava byt zajimavou formou propagace hlavné proto,
ze st k ni lidé vytvofili negativni vztah. Je béZnou zaleZitosti béhem reklamni prestavky
program piepnout. Zasadni vyhodou je proto velmi mala pravdépodobnost toho, ze by divak
ptreskocil tuto formu reklamy. Pokud by to udélal, ptijde o ¢ast déje filmu. Dale pokud jednou
product placement ve filmu vznikne, je s nim vazany navzdy a pocet opakovani nema vliv

na celkovou ¢astku, vynalozenou na jeho zaclenéni. Co se tyCe personifikace s postavou,



velké mnozstvi mladych lidi bere zndmé osobnosti, herce a zpévaky, jako své vzory a idoly,
kterym by se chtéli podobat. Aby se redlnému nebo fiktivnimu charakteru co nejvice
priblizili, nakupuji si podobné véci a doplnky jako jejich idoly. Pokud oblibend postava
pouziva na obrazovce urcity vyrobek, obléka se do urcité znacky obleCeni a voni se urcitym
parfémem, je pravdépodobné, ze fanousci si vytvoii pozitivni vztah k vyrobku nebo znacce
a v budoucnu si produkt budou chtit zakoupit. Co se ty¢e charakteru filmu, je jednoduché
definovat skupiny divaki, které film nejvice zasahne. Product placement se da dobie zaclenit
podle zanru filmu a podle ocekavani cilové skupiny.

Pokud je product placement provedeny nespravné, mize to mit negativni vliv na film
i na samotny vyrobek (Iépe feCeno na znacku, kterd produkt vyrabi a kterou si lidé vybavi
diiv). Ptikladem muze byt vyrobce nébytku Jamall, ktery si zaplatil product placement
v seridlu Ordinace v riizové zahrad€. Propagace jeho vyrobku byla v seridle tak okata, az se
skoro blizila teleshoppingu.” Pokud je vyrobek ve filmu az moc vtiravy, divak se jim rychle
nasyti a mize mit jiny efekt, nez zadavatel reklamy zamyslel. Také mulze nastat situace,
ze film nebude oblibeny, nebude ho sledovat dostatek divaki (potencialnich zdkazniki) a tim
bude narusSena strategie umisténi product placementu. Urcit efektivitu umisténi produktu
ve filmech je velmi tézké. Neni mozné zadavatelem piesné garantovat, jak bude konkrétni

product placement piijaty vetejnosti nebo jak se podepise na image firmy.

Vyhody Nevyhody
Vysoka zivotnost sdéleni Nemoznost garantovat o¢ekavanou hodnotu
Personifikace s postavou Neleze doptedu odhadnout, zda se film povede
Moznost praktické ukazky produktu Nemeétitelnost a nevycislitelnost ptidané hodnoty

Cileni dle zanru filmu

Moznost vyjadrit kreativitu

Tabulka 2.1 - Vyhody a nevyhody product placementu pro zadavatele reklamy

2.1.3.2 Pro filmovou tvorbu

Umisténi produktu do filmu pfinasi financni piijmy a tim dochézi ke sniZovani
nakladi na tvorbu. V pfipadé¢ nefinancni kompenzace je nihrada za product placement

provedend na zdklad¢ materidlniho protiplnéni, které také muze podstatné snizit financni

> AMLEROVA, Johana. Product placement po ¢esku. Markething [online]. 12.3.2013 [cit. 17.3.2016]. Dostupné
z: http://www.markething.cz/product-placement-po-cesku




naklady vyroby filmu. Dals$i vyhodu umoziiuje napojeni kreativniho konceptu produktu
na filmové dilo. Pokud je product placement dobfe provedeny (je soucasti d¢je, vtipné
a harmonicky do néj zapadd) mize ptinést vyhody i pro samotny film, protoze dokaze zlepsit
zazitek a zvysit zapamatovatelnost filmu.

Nevyhodou product placementu, respektive riziko spojené s jeho realizaci, mize nastat
v pripadé€, Ze je vyrobek nevhodné zapojeny do dila. V tu chvili se z filmu muize lehce stat
kycovity, odstrasSujici pfipad a film takto miize klesnout na kvalité. Nespokojenost divadka je
vetsim rizikem, nez sankciovani ze strany Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Filmy,
ve kterych jsou produkty zaclenény nevhodné, ztraceji sledovanost a umisténi produktu tak
nakonec vyzni kontraproduktivné, protoze nizs§i sledovanost filmu zptisobi mensi zijem
inzerentll o product placement a pozadovany ekonomicky efekt se vytrati (Media Master,
2013). Jako nazornou ukazku bych zminila firmu Mercedes, jejiz auta se objevila ve filmu
Milionat z chatrce. Nelibilo se jim, ze jejich auta jezdi v chudinskych ¢tvrtich. To, ze se jejich
auta vyuzivaji pti honi¢kach gangsterii, nebyl problém. Vznesli ndmitky a tviirci museli

v postprodukei odstranit loga z aut. Upravy staly desitky tisic liber.°

Vyhody Nevyhody

Finanéni zdroje Produkt mtze film poskodit

Vyuziti kreativnich konceptti

Zlepseni zazitku a zapamatovatelnosti filmu

Tabulka 2.2 - Vyhody a nevyhody product placementu pro filmovou tvorbu

2.2 Soukromopravni uprava

Soukromé pravo je pravo, kde je rovnost ucastnikd a pravni vztah je symetricky.
Soukromé pravo se zabyva ochranou spotiebiteld. Od 1.1.2014 je regulovana novym
obcanskym zakonikem ¢. 89/2012 Sb., ktery na rozdil od pfedchoziho obcanského

zakoniku €. 40/1964 Sb. obsahuje cast upravy obchodniho prava, do t¢ doby upravenou
vlastnim kodexem ¢. 513/1991 Sb.

% BRODESSER, Claude. Coke, Mercedes Avoid Gritty Film Cameos. AdvertisingAge [online]. 6.11.2008 [cit.
17.3.2016]. Dostupné z: http://adage.com/article/madisonvine-news/coke-mercedes-avoid-gritty-film-cameos-
slumdog/132301/




2.2.1 Obcansky zakonik

Jak jiz bylo zminéno, novy obcansky zdkonik je stézejnim pravnim predpisem
pro regulaci reklamniho trhu v oblasti soukromého prava. Obsahuje mimo jiné ustanoveni
o nekalé soutézi, za ucelem ochrany dobrych mravii v hospodaiské soutézi.

Jadro pravni regulace nekalé soutéze tvoii jednotnd generalni klauzule. Ta zakotvuje
pouze obecné znaky, které musi dana soutézni praktika napliiovat, aby mohla byt povazovana
za nekalou, nehled¢ na jeji konkrétni podobu. Soukromopravni povaha obcanského zakoniku
zaroven prenechdva starost o zachovani Cistoty konkuren¢niho boje pifimo na jeho
ucastnicich. Jestlize se totiz neférové soutézni praktiky stadle méni, necht’ si je pribézné
definuji sami konkurenti a necht’ sami dokazuji u soudu, Ze ta ¢i ona metoda je pravé v tuto
chvili a pravé mezi témito obchodniky povazovana za obchodné nemravnou (Winter, 2007).
Generdlni klauzule obsazend v § 2976, oddilu 2 vénované nekalé soutézi zmifuje,
ze za nekalou soutéz zakon povazuje takové jednani v hospodarské soutézi, které je v rozporu
s dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé pfivodit Ujmu jinym soutézitelim, spotiebiteli
a dalSim zdkaznikm. Jak je ziejmé, skrytd reklama tyto znaky napliiuje, a lze ji proto
povazovat za nekalosoutézni praktiku, i kdyz neni zminéna ve vyctu zvlastnich skutkovych
podstat (Ondrejova, 2010). Uvedenym jednanim mutize byt:

a) klamava reklama,

b) klamavé oznacovani zbozi a sluzeb,

¢) vyvolavani nebezpeci zamény,

d) parazitovani na povésti podniku, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele,

e) podplécent,

f) zleh¢ovani,

g) srovnavaci reklama, pokud neni povolena jako ptipustna,

h) poruSovani obchodniho tajemstvi,

1) dotérné obtéZovani a

j) ohrozovéni zdravi spotfebitelil a zivotniho prostiedi.

Tento zédkon déle reguluje reklamu na tabakové vyrobky a alkoholické napoje. Zakon
také definuje nekalou soutéz. Pro Gcely tohoto zakona je nekald soutéZ chépéana jako jednani
v hospodatské soutézi nebo hospodarském styku, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze

a je zpusobilé privodit ijmu jinym soutéziteliim, spottebiteltim nebo dal§im zdkazniktm.



2.3  Verejnopravni uprava

Vetejné pravo reguluje jevy, jejichz dopad se tyka celé spolecnosti. Konkrétni statni
organy maji na starosti kontrolovani, zda nejsou vefejnopravni piedpisy porusovany,
a sankcionovani pfipadnych porusiteld. Pfi poruseni pravnich pfedpisi je ud€lena sankce
prislusSnym statnim organem a nemusi to byt jen financni pokuta, ale mtze to byt 1 odnéti
svobody. Vetejné pravo se hlavné zabyva regulaci reklamy na 1éCiva, alkohol, tabakové
vyrobky, zbrané a podobné produkty, kter¢ by mohly byt ze spolecenskych a mravnich
hledisek zdvadné. K platnym pravnim piedpisim v oblasti regulace reklamy ve vefejném
pravu jsou:

e Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy

e Zékon €. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

e Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele

e Zikon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani

a zmén¢ nekterych zakoni

2.3.1 Zakon o regulaci reklamy

Dne 17. 8. 2015 vstoupila v uc¢innost novelizace zdkona o regulaci reklamy. V ramci
novely byly uskuteénény zmény, které vyplynuly z praktickych potieb pro aplikaci tohoto
zékona. Novelizace byla provedena zejména ve vztahu k vytkdm Evropské komise. Konkrétné
bylo zapotitebi odstranéni rozdili vyplyvajicich z implementace Smérnice Evropského
parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikach
vuci spotiebiteliim na vnitinim trhu do zékona o regulaci reklamy. Zakon o regulaci reklamy
v § 2 zakazuje n€které druhy reklamy, avSak zminénad Smeérnice tyto reklamy jen omezuje,
¢1 zakazuje v urcitém rozsahu bud’ jako takové nebo tehdy, napliuji-li obecné znaky nekalé
obchodni praktiky.

V této souvislosti bylo rozhodnuto o zruSeni § 2 odst. 1 pism. b), ¢) a d), a doslo tak
k odstranéni zdkazu skryté a podprahové reklamy. Stavajici uprava piesahovala ramec
ustanoveni smérnice, nebot’ pfiloha I smérnice takovy zakaz neobsahuje. Podle smérnice by
takova reklama méla byt vyhodnocena nejprve podle kritérii stanovenych v ¢l. 5 — 9 smérnice,
tedy méla by byt vyhodnocena zejména z hlediska poZzadavkl nalezité profesiondlni péce

a schopnosti podstatné narusit ekonomické chovani primérného spotiebitele, ktery je jejimu
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pusobeni vystaven nebo kterému je urcena, a teprve potom piipadné vyhodnocena jako nekala
obchodni praktika. Ustanoveni bylo proto tfeba ze zdkona o regulaci reklamy vypustit.

V ptipad¢ zadkazu skryté reklamy Smérnice zakazuje jen placenou reklamu v médiich
v redakénim sdé€leni, za podminky kdy neni spotiebitel schopen z obsahu, obrazka nebo
zvukl jednoznacné poznat, ze se jedna o placenou reklamu. Absolutni zakaz skryté reklamy
tak byl shledan v rozporu s obsahem Smérnice.

Rovnéz doslo ke zmén€ v podobé organu dozoru, kterym je nové Statni zemédélska
a potravinarska inspekce. V gesci tohoto ufadu je nové agenda s posuzovani s vyzivovymi
nebo zdravotni tvrzeni obsazené v reklamé, avSak s vyjimkou reklamy Sifené prostfednictvim
televize, rozhlasu a audiovizudlnich sluzeb, kde je 1 nadale dana plsobnost Rady
pro rozhlasové a televizni vysilani. Pro ostatni oblasti v rozsahu naSeho z4jmu jsou to pak

g v 1T
krajské zivnostenské utady.

2.3.2 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Dal$im relevantnim pravnim predpisem je zdkon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani v platném znéni. Jak tvrdi Chaloupkova a Holy (2009),
jde o zvlastni zdkon upravujici prava a povinnosti subjektli pii provozovani vysilani,
to znamend nikoli prava a povinnosti osob zadavatelii a zpracovateli reklamy. Zakon
vychazel ptvodné z evropského prava, ze smérice ¢. 89/552/EJS, ze dne 3. Rijna 1989,
o koordinaci né&kterych pravnich a spravnich piedpisi c¢lenskych stath upravujicich
poskytovani audiovizualnich medialnich sluzeb - smérnice o audiovizudlnich medidlnich
sluzbach, ve znéni smérnice EP a Rady €. 2007/65/ES.

Z hlediska product placementu mé podle Kalisty (2011) v uvedeném zakon¢ zékladni
vyznam jeho definice vnesend novelou v zdkoné ¢. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich
medidlnich sluzbach navyzaddni a o zméné nékterych zdkond. Podle této novely
se umisténim produktu (product placementem) rozumi jakadkoliv podoba zaclenéni vyrobku,
sluzby, ochranné znadmy, ktera se k vyrobku nebo sluzbé véaze, nebo zminky o vyrobku
a sluzb¢ do potradu za tplatu nebo obdobnou protihodnotu.

Umisténi produktu v pofadech je pfipustné pouze v kinematografickych dilech,

ve filmech a seridlech vytvofenych pro televizni vysilani nebo pro audiovizudlni medialni

"HADAS, Jiti. 98903. K NOVELIZACI ZAKONA C. 40/1995 SB. O REGULACI REKLAMY . Epravo
[online]. 10.9.2015 [cit. 17.3.2016]. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/clanky/k-novelizaci-zakona-c-
401995-sb-o-regulaci-reklamy-98903.html
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sluzby na vyzadani, ve sportovnich a zabavnych potradech, a to za podminky, Ze se nejedna
o potady pro déti, nebo v ptipadech, kdy se neprovadi zadna platba, ale pouze se bezplatné
poskytuje urcité zbozi nebo sluzby, zejména rekvizity nebo ceny pro soutézici s cilem zaradit
je do pofadu (ustanoveni §53a odst. 1). Potady obsahujici umisténi produktu museji podle
ustanoveni §53a odst. 2 spliovat tyto pozadavky:

a) jejich obsah a doba zatfazeni do vysilani nesméji byt ovlivnény tak, aby tim byla

dotcena redak¢éni odpovédnost a nezavislost provozovatele televizniho vysilani,

b) nesm¢ji pifimo nabadat k ndkupu nebo pronajmu zbozi nebo sluzeb, zejména

zvlastnim zminovanim tohoto zbozi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace,

¢) nesm¢ji nepatfiéné zdiraziovat umistény produkt.

Potady obsahujici umisténi produktu museji byt na zacatku, na konci a v ptipadé
pferuSeni reklamou nebo teleshoppingovymi Soty rovnéZ po tomto pieruseni zietelné
oznaceny jako pofady obsahujici umisténi produktu, aby divaci nemohli byt Zzadnym
zpuisobem uvedeni v omyl o povaze téchto potadl. Povinnost podle véty prvni se nevztahuje
na potady, které nevyrobil nebo jejichZ vyrobu nezadal sdm provozovatel televizniho vysilani
nebo osoba, kterd je ve vztahu k provozovateli televizniho vysilani v postaveni osoby
ovladajici nebo ovladané podle zvlastniho pravniho ptedpisu (ustanoveni §53a odst. 3).

Porady nesméji podle ustanoveni §53a odst. 4 obsahovat umisténi produktu,
pokud se jedna o:

a) cigarety nebo jiné tabakové vyrobky, nebo umisténi produktu osob, jejichz hlavnim

predmétem ¢innosti je vyroba nebo prodej cigaret nebo jinych tabdkovych vyrobkaii,

b) 1égivé piipravky nebo 1éebné postupy, které jsou v Ceské republice dostupné

pouze na lékaisky piedpis.

2.3.3 Zakon o ochrané spotiebitele

PrisluSny zdkon ¢. 634/1992 Sb. O ochrané spotiebitele upravuje povinnosti
podnikatelti pfi prodeji vyrobki a poskytovani sluzeb, pravidla pro poskytovani informaci,
oznacovani vyrobktll, vyfizovani reklamaci, ukoly vefejné spravy v této oblasti a takeé
postaveni sdruzeni spotiebitel a jinych pravnickych osob zaloZenych k jejich ochrané.
Od novelizace plati obecny zdkaz obchodnich praktik, jez jsou povazovany za nezadouci,
protoze jsou zpusobilé podstatné narusit ekonomické chovani bézného spotiebitele a omezuji

jej ve svobodné a ucelné volbé (Chaloupkova/Holy, 2009). Tyto nekalé¢ obchodni praktiky
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jsou v zdsad¢ dvojiho druhu — klamavé a agresivni. Klamavé praktiky jsou takové, které podle
§5a odst. 1 spocivaji v:

a) poskytovani nespravnych, nepravdivych, nedolozenych, netplnych,

nepresnych informaci o zakladnich vlastnostech vyrobkii nebo sluzeb;

b) uvadéni spottebitele v omyl nebo pouzivani takovych praktik, které mohou

vést k tomu, Ze spotiebitel u¢ini rozhodnuti, které by jinak neucinil;

¢) neuvedeni nebo zatajeni podstatnych informaci.

Za agresivni se povazuje ta praktika, kterd zhorSuje nebo miize zhorsit svobodnou
volbu nebo chovani spotiebitele, predevSsim jeho obtéZzovanim, donucovanim
nebo nepatfiénym ovliviiovanim.

Jelikoz skryta reklama propaguje zbozi zplUsobem, ktery nevede ke svobodnému
a informovanému rozhodnuti spotiebitele, je také zahrnuta v piiloze zdkona mezi klamavé
obchodni

praktiky. Skutkovd podstata je naplnéna, pokud podnikatel

propaguje
ve sdélovacich prostiedcich vyrobky nebo sluzby zpiisobem, pii némz si spottebitel nemusi

uvédomit, Ze se jedna o placenou reklamu vyrobku nebo sluzby (Winter, 2007).

2.3.4 Zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyZzadani a zméné nékterych

zakonu

Posledni zakladni ¢eskou pravni normou vztahujici se k dané problematice je zdkon
¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych
zakonll. Tento zdkon pfedstavuje implementaci Smérnice Evropského parlamentu a Rady
2007/65/ES do ceského pravniho ftadu, kdy byla déna povinnost k implementaci
do 19.12.2009, takto lhita vSak nebyla dodrzena. Vlada ptedlozila navrh
ke schvaleni 20.8.2009 jako snémovni tisk 894/0, kdy poslaneckd snémovna nesouhlasila
s projednanim tak, aby mohl byt pfijat v prvnim c¢teni. Schvélen byl aZ ve tfetim cteni dne
5.2.2010. Dne 17.3.2010 byl nadvrh projednan v senitu a vracen poslanecké snémovné
s pozméiovacimi navrhy. Navrhy sendtu nebyly zdsadniho charakteru. Zakon byl schvélen

ke dni 13.4.2010 s G&innosti od 1.6.2010 pod &. 132/2010 Sb.®

Povinnost Navrh vlady ke Schvaleni Projednani . : A
. I ] ; Zakon schvalen Ucinnost
implementace schvaleni vladou v senatu
do 19.12.2009 20.8.2009 5.2.2010 17.3.2010 13.4.2010 od 1.6.2010

Tabulka 2.3 - Casova posloupnost implementace smérnice

¥ Parlamentni zpravodaj PS CR, 6/2010.
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Zakladni mysSlenkou zakona je implementace smérnice 2007/65/ES jako povinné
soucasti ¢eského pravniho fadu. Aviak Ceska republika nesplnila svoji povinnost a uvedenou
smérnici do 19.12.2009 nedokazala uvést do pravniho fadu.

Uvedena smérnice 2007/65/ES nechava prostor pro jednotlivé Clenské staty z hlediska
moznosti pfipusténi product placementu v oblasti vnitrostatnich norem. Uprava, kterd je
v ¢lanku smérnice obsazena, ¢lenskému statu umoziuje institut product placementu do svého
pravniho fadu bud’ zakotvit, a to za podminek, které¢ piedstavuji jen minimalni standard
upravy, anebo naopak institut product placementu zcela zakazat.

Z uvedeného je ziejmé, e institut product placementu byl v Ceské republice
legalizovan teprve pfijetim a ucinnosti zdkona ¢. 132/2010 Sb., kdy veskeré¢ predchozi snahy
o aplikaci jinych zdkonnych ustanoveni nemohly uspét, nebot’ nebyl dan zdkonny prostor

o uvedenou aplikaci, ale jednalo se o sponzorstvi nebo reklamu (Kalista, 2011).

2.3.4.1 Vznik pojmu ,,umisténi produktu* (product placement)

Zakonodarce vyuzil moznost danou smérnici 2007/65/ES a zakotvil do ceského
pravniho fadu novou formu obchodniho sdéleni, a to umisténi produktu (product placement).
Umisténi produktu je pfitom ve své podstaté vyjimkou ze zdkazu skryté reklamy. Zakon
rozliSuje dva zplsoby umisténi produktu — uplatné a beztplatné.

Uplatné umisténi produktu je mozné pouze v dilech kinematografickych, ve filmech
a seridlech vytvofenych pro audiovizudlni sluzbu samotnou nebo pro televizni vysilani,
ve sportovnich a zabavnych potfadech. Umisténi produktu je zakazédno v potadech pro déti.
Zakon bliZze nevymezuje pojem pofadu pro déti. Détmi se rozumi osoby mladsi 15 let, proto
se bude jednat o potfady zaméfené pievazné na tyto osoby.

Bezlplatnym umisténim produktu je pak bezplatné poskytnuti urcitého zboZzi nebo
sluzby, a to zejména rekvizit nebo cen pro soutézici, které maji byt pouzity v potadu. Pfestoze
Zakon pouziva pojem “bezplatny”, nelze tento pojem vykladat piili§ uzce, a to zejména
s ohledem na platn¢ danové predpisy, podle nichz by mohlo byt jakékoliv bezplatné
poskytnuti zbozi ¢i sluzby posuzovano jako dar ¢i ndklady na jeho ziskdni jako danové
neuznatelné. Proto je tfeba za bezlplatné poskytnuti zbozi ¢i sluzby povazovat také piipady
tzv. barterovych ¢i reci produkénich obchodt, kdy jsou ptislusné smlouvy konstruovany jako
kombinace kupni smlouvy ¢i smlouvy o dilo se smlouvou o provedeni reklamy. Jeden

smluvni partner se tak zavaze druhému partnerovi poskytnout napt. své zbozi a poskytovatel
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jako protiplnéni poskytuje reklamu ve formé umisténi produktu. K obéma cenam je fadné
ptipo¢tena DPH (Ramis a kol, 2012).
V souladu s uvedenou smérnici musi potady, které product placement obsahuji,
splnovat pfinejmensim tyto pozadavky:
a) jejich obsah a v ptipadé televizniho vysilani jejich doba zatazeni nejsou v zadném
pfipadé ovlivnény tak, aby tim byla dotéena odpovédnost a redakéni nezavislost
poskytovatele medialnich sluzeb,
b) audiovizualni medialni sluzby nepodporuji pfimo nédkup nebo pronajem produktii
nebo sluzeb, zejména zvlastnim zminovani téchto produktii nebo sluzeb za ucelem
jejich propagace,
¢) nepatfi¢né zdlraznuji dany produkt,
d) divéci jsou jasné informovani o existujicim umisténi produktu. Potfady obsahujici
umisténi produktu jsou fadné oznaceny na zacatku, na konci, a kdyz urcity porad
pokracuje po reklamnim pteruseni, aby divak nemohl byt zddnym zplisobem uveden
v omyl. To staty nemuseji vyzadovat, kdyZ poskytovatel medidlnich sluzeb neobdrzel
platbu nebo podobnou odménu za umisténi produktu (Ramis a kol., 2012).
Porady nesmi v zaddném piipadé obsahovat umisténi tabakovych vyrobki, 1é¢ivych
ptipravkti pouze na lékaisky pifedpis, nadidle je zakdzdno pouzivat product placement
v potfadech pro déti. VSechny tyto pravidla se vztahuji na dila vyrobend a vydana po

19.12.2009 (Kalista, 2011).

2.3.5 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je ustfedni orgdn statni spravy, ktery
vykonava statni spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a pievzatého vysilani
a v oblasti audiovizualnich medialnich sluZeb na vyzadani poskytovanych podle zakona.

Rada pro rozhlasové a televizni vysildni v souvislosti s uzdkonénim upravy
umistovani produktu do vysilani pfijala doporuceni urcené provozovatelim televizniho
vysilani. Doporuceni se tykd oznaCovani potadl, v nichZ je uzit product placement. Podle
§53a odst. 3 zdkona €. 231/2001 Sb. museji byt pofady obsahujici umisténi produktu
na zacatku, na konci a v piipad¢ preruSeni reklamou rovnéZ po tomto preruSeni zietelné
oznaceny jako potfady obsahujici product placement, aby divaci nemohli byt zadnym
zpusobem uvedeni v omyl o povaze téchto potfadii. Rada doporucuje provozovatelim, aby

v souladu s timto zdkonnym ustanovenim byl kazdy potfad, obsahujici umisténi produktu,
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oznacen piktogramem, skladajicim se z pisemné zkratky PP a to v provedeni bilych pismen
na ¢erném podkladu. Zvolena byla na zaklad¢ zkuSenosti z vétSiny zemi EU, kde je
pro oznacovani umisténi produktu pouzivana.

Toto oznaceni bude divaka informovat, ze v ramci pofadu bude konzumentem
komer¢niho sdéleni ve formé prezentace konkrétniho vyrobku ¢i sluzby s cilem ovlivnit jeho
spotiebitelské chovani. Kromé toho po dobu prvnich tfech mésicti od zahdjeni vysilani potada
s umisténymi produkty bude provozovatel povinen dopliovat piktogram vysvétlujicim
textem, aby divak védél, co piktogram ve vysilani znamenda. Tento text by mél znit: ,, Tento
porad obsahuje komercni sdéleni ve forme umisteni produktu za ucelem propagace zbozi
¢i sluzeb”. Aby bylo minimalizovéano riziko, ze provozovatel své povinnosti bude obchazet
tim, Ze text €1 piktogram bude uveden malym, nezfetelnym, splyvavym pismem, nebo Ze bude
odvysilan tak rychle, Ze jej divak nestaci postiehnout, stanovila Rada minimalni dobu, po niz
by text a piktogram mél byt uveden a rovnéz velikost pisma, jiz by mél byt napsan. Rada dale
provozovatelim doporucila, aby v oznaCeni pofadi nefigurovaly konkrétni zminky
o umisténém produktu ¢i firmé, kterd umisténi zadala. Smyslem oznaceni totiz neni
upozoriiovat na umistény produkt a tim jej zviditeliiovat a propagovat nad rdmec samotné¢ho

umisténi do potadu (Kalista, 2011).

2.4 Mimopravni regulace

Ackoliv se mize zdat, Ze mimopravni regulace by neméla byt pro tuto praci urcujicim
faktorem, 1 mimopravni regulace hraje v pfipad¢ product placementu nezanedbatelnou roli.
Vzhledem k tomu, Ze product placement miiZze byt posuzovan jako nekalosoutézni jednani,
jehoZ jednim ze znakl je rozpor s dobrymi mravy soutéZe, neméli bychom v této praci
pominout ani tento eticky rozmeér.

Samoregulacni instituce jsou zpravidla zakladany osobami a podniky zapojenymi
v reklamnim primyslu, tedy zadavateli reklamy, médii a reklamnimi agenturami. Ti vétSinou
také fungovani piislusné instituce financuji (Winter, 2007). V Ceské republice plni tuto funkci

zejména obcanské sdruzeni Rada pro reklamu a dalsi organizace.

2.4.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla za Ucelem prosazovani samoregulace reklamy. Hlavnim

cilem Rady pro reklamu je zajist'ovat a prosazovat na tizemi Ceské republiky ¢estnou, legalni,
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pravdivou, a decentni reklamu. Rada pro reklamu se zabyvad posuzovanim stiznosti
na reklamu: v tisku, na plakéatovacich plochach, zasilkovych sluzeb, v audiovizuélni produkei,
v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a na internetu. Nezabyva se reklamou volebni,
reklamou politickych stran ve vSech jejich forméach. Rada pro reklamu se rovnéz nezabyva
stiznostmi, v nichZ prevazuji pravni vyhrady nad etickym.’

Rada pro reklamu formuluje etické pravidla pro reklamu v Kodexu reklamy. Kodex je
formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovéani vefejnosti
a splitovala eticka hlediska pasobeni reklamy vyZzadovana ob¢any Ceské republiky. Cilem
kodexu je napomdhat tomu, aby reklama byla predevSim pravdiva, slusnd a cestna
(Winter, 2007). Product placement v ném jmenovit¢ zminén neni, ale jistd uziti product
placementu mohou byt vnimana jako skrytd reklama, kterou Kodex reklamy zakazuje:
reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi piedstirat, ze jde o jiné zpiisoby Sifeni informaci
(védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.'”

I kdyz Rada pro reklamu nemd pravni nastroj na vynuceni stahnuti neetické reklamy,
muze vyjadfit svllj nazor v médiich - mordlni sankce. Rada pro reklamu vydava pouze

rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni.

? Rada pro reklamu. Profil RPR [cit 1.3.2016]. Dostupny z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php
' Rada pro reklamu. Kodex reklamy 2008 [cit 1.3.2016]. Dostupny z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php.
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3 Evropska pravni uprava product placementu

Reklamni sdéleni vzdy byla a budou néjakym zplsobem regulovéna a kontrolovana
statem a podle n¢j zfizenymi institucemi nebo organizacemi. Legislativa product placementu
se v prub¢hu jeho historie ne¢kolikrat vyznamné ménila jak v narodnim, tak mezinarodnim
meéftitku. V oblasti prava EU zminuji pouze zékladni ptedpisy upravujici regulaci obchodnich

sdé€leni v audiovizudlnich mediélnich sluzbach, protoze jinak je uprava EU zna¢n¢ rozsahla.
3.1 Smérnice Rady 89/552/EHS

Od roku 1989 predstavovala zakladni dokument ES v oblasti televizniho vysilani
Smérnice Rady ¢. 89/552/EHS, o koordinaci nékterych pravnich a spravnich ptedpisi
¢lenskych stath upravujicich provozovani televizniho vysilani (tzv. Smérnice "Televize bez
hranic"), novelizovand v roce 1997 smérnici Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/36/ES
(Chaloupkova/Holy, 2009). Jejim hlavnim cilem byla realizace jednoho ze zakladnich
principi EU - svobodného pohybu sluzeb - televiznich programil.'' Kalista ve své knize
Product placement a jeho vliv pii umisténi v audiovizualnich potfadech (2011, s. 13)
zdarazije, ze: ,, Tato smérnice poprvé definovala skrytou reklamu a sponzorstvi takovym
zplisobem, ze soucasné doslo k zdkazu skryté reklamy a také k omezeni vysilani klasické
reklamy jak z obsahového hlediska, tak z casového. “

Uplné byla zakazdna reklama a teleshopping béhem vysilani bohosluZzeb, taktéz
na tabakové vyrobky a léky na pfedpis. Zvlastni ochrana byla stanovena pro déti a mladistvé,
ktefi byli ozna€eni jako vice ohrozena skupina. Televizni reklama nesmi fyzicky ¢i moralné
ohrozovat déti a mladistvé nesmi bezdiivodné zobrazovat déti nebo mladistvé v nebezpecnych
situacich. Dale televizni reklamy a teleshopping nesméji poSkozovat uctu k lidské distojnosti,
obsahovat jakoukoli diskriminaci z davodi rasy, pohlavi nebo ndrodnosti, napadat
nabozenské nebo politické presvédCeni, podporovat chovani Skodici zdravi nebo bezpecnosti,
podporovat chovéani $kodici ochrané Zivotniho prostfedi. Cas vyhrazeny reklamam nesmi
pfesahnout denné¢ 15 %. Rozsah vysilani reklamnich Sotd nesmi béhem jedné hodiny

presdhnout 20 %.

" Ministerstvo kultury. Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbéach [cit 1.3.2016]. Dostupny z:
http://www.mkecr.cz/cz/media-a-audiovize/rozhlasove-a-televizni-vysilani/smernice-o-audiovizualnich-
medialnich-sluzbach-521/
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Sponzorovani zde definovala podle Chaloupkové a Holého (2009) jako pfispévek
poskytnuty vetejnym nebo soukromym podnikem, ktery se nezabyva televiznim vysilanim
nebo produkci audiovizudlnich dél, za ucelem financovani televiznich programi s cilem
propagovat urcit¢ jméno, obchodni znacku, image, urcCité aktivity nebo vyrobky. Dale tato
smérnice nafizovala, aby podle ¢lanku 17 sponzorované televizni potady spliiovaly tyto
pozadavky:

a) obsah a rozvrh sponzorovanych programti nema byt za zadnych okolnosti ovlivnén

sponzorem takovym zpiisobem, aby to ptisobilo na odpovédnost a redakcni nezavislost

vysilajiciho subjektu,

b) pokud jde o programy, také musi byt zfetelné oznacCeny jako takové jménem

nebo logem sponzora na zacatku nebo na konci programu,

¢) nesmé&ji vybizet k ndkupu nebo prondjmu vyrobkill nebo sluzeb sponzora nebo tieti

strany, zejména pomoci specialnich propagacnich doporuceni téchto vyrobkl

nebo sluzeb.

Déle Chaloupkovéd a Holy (2009) zmiiiuji, Zze podle odstavce 2 Smérnice televizni
pofady nesméji byt sponzorovany fyzickymi nebo pravnickymi osobami, jejichz hlavnim
predmétem cCinnosti je vyroba nebo prodej vyrobkl nebo poskytovani sluzeb, jejichz reklama
je zakédzana ¢lankem 13 (cigarety a tabakové vyrobky) nebo 14 (1é¢iva na Iékatsky predpis).

Zpravy a zpravodajské potady nelze dle Smérnice sponzorovat vibec.

3.2 Smérnice EP a Rady 97/36/ES

Dal$im ptedpisem je potom Smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/36/ES ze dne
30. Cervna 1997, kterou se méni Smérnice Rady 89/552/EHS. Podle Kalisty (2011) uvedeny
predpis upfesiioval nekteré definice a ustanoveni plivodni smérnice a dale rozsifil volnost
Siteni televizniho vysilani mezi jednotlivymi ¢lenskymi staty. Soucasné stanovoval pravomoc
pro regulaéni spravni organy jednotlivych clenskych statd regulovat vysilani v jiném
¢lenském state, pokud je rozsahle pfijimano ve staté, v ném plsobi regulacni organ.

Podle této smérnice se méni C€lanek 17 Smérnice Rady 89/552/EHS dotykajici
se sponzorovanych televiznich potfadi. Odstavec 2 nahrazuje timto: ,Televizni potady
nesméji byt sponzorovany podniky, jejichZz hlavnim pfedmétem c&innosti je vyroba

nebo prodej cigaret a jinych tabdkovych vyrobkl.“ (Chaloupkova/Holy, 2009). Do ¢lanku

se také vklada novy odstavec zakazujici sponzorstvi poradii podniky vyrabé&jicimi 1éciva.
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3.3  Smérnice Rady 84/450/EHS

Smérnice rady 84/450/EHS ze dne 10. zaii 1984 o klamavé a srovnavaci reklamé byla
nékolikrat podstatné zménéna. Z diivoda srozumitelnosti a ptehlednosti by méla byt podle
Chaloupkové a Holého (2009) uvedend smérnice kodifikovana. Smérnice byla nahrazena
12. prosince 2006 Smérnici Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES. Tato smérnice
chrani obchodniky proti klamavé reklamé, ktera je povazovana za nekalou obchodni praktiku.

Pro tucely této smérnice se klamavou reklamou rozumi: kazd4d reklama, ktera
jakymkoliv zptisobem klame nebo pravdépodobné mize klamat osoby, kterym je urc¢ena nebo
které zasdhne, a ktera pro svij klamavy charakter pravdépodobné ovlivni jejich ekonomické
chovani, nebo kterd z téchto diivodi poskodi nebo miize poskodit jiného sout&zitele.

Tato smérnice nebrani Clenskym statim, aby v oblasti klamavé reklamy zachovaly
nebo pfijaly ustanoveni zajiStujici rozséhlejSi ochranu obchodnikd a soutézitelt
(Chaloupkova/Holy, 2009). Soucasné¢ byla dana moznost pro jednotlivé cClenské staty
k odli$né upravé uvedené problematiky.

Smérnice méla soucasné vyznam i z hlediska aplikace pro product placement, i kdyz
jej vyslovné nezmiiuje, ale hovoifi o moznosti rozliSeni z hlediska reklamy uvedenim
ochranné zndmky nebo loga. Jak tvrdi Kalista (2011, s. 17): ,, Pokud se ztotoznime s nazorem,
Ze prave uvedeni ochranné znamky, znacky nebo loga viditelné v audiovizualnim poradu je
podstatnou soucdsti product placementu, potom musime uznat, Ze je iV této smérnici

upraveno jeho uziti.
3.4 Smérnice EP a Rady 2007/65/ES

Zatim posledni zména Smérnice Rady 89/552/EHS o koordinaci nékterych pravnich
a spravnich ptedpisi Clenskych stat upravujicich provozovani televizniho vysilani, byla
provedena Smérnici Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES ze dne 11. Prosince 2007
(touto smérnici byl zménén 1 nazev smérnice ,,Televize bez hranic*, a to na ,,Smérnici

. . T c 1 A 1
o audiovizualnich medialnich sluzbach)."

'2 Smérnice Evropského Parlamentu a Rady 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé (kodifikované znéni)
¢l. 2 pism. a)

"> Ministerstvo kultury. Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbéach [cit 1.3.2016]. Dostupny z:
http://www.mkecr.cz/cz/media-a-audiovize/rozhlasove-a-televizni-vysilani/smernice-o-audiovizualnich-
medialnich-sluzbach-521/
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Ptijeti tohoto piedpisu bylo zapotiebi zejména s ohledem na stdle se rozsifujici Sifeni
audiovizualnich medidlnich sluzeb jinymi prostfedky nez klasickou televizi. Jedna se zejména
o tzv. nelinearni prostiedky pfedstavované ve znacné mife pomoci internetové sité. Tyto
sluzby se od televizniho vysilani odliSuji moznosti volby a kontroly obsahu ze strany
uzivatele, avSak na druhou stranu maji s televiznim vysilanim spolecné to, Ze jsou urcéené
k pfijmu podstatné casti vefejnosti a mohly by na ni mit znacny dopad. Pravé tato,
s televiznim vysilanim spole¢na, vlastnost audiovizudlnich medidlnich sluZzeb na vyzadani je
podle Kalisty (2011) divodem, pro ktery se podrobuji uréitému rezimu regulace, byt méné
pfisnému, nez je tomu v piipad¢ regulace televizniho vysilani.

Audiovizuélni medialni sluzby na vyzadani jsou podobné televiznimu vysilani jednak
snahou ziskat stejné divaky jako televizni vysilani a taky tim, ze povaha téchto sluzeb
1 povaha prostfedkii pfistupu k nim vedou jejich pfijemce k diivodnému piedpokladu, ze tyto
sluzby budou poskytovany v rezimu urc€ité¢ regula¢ni ochrany podobnému rezimu ochrany,
ktery dopada na televizni vysilani (Chaloupkova/Holy, 2009). Pravé pro tuto podobnost byla
pfijata uvedend smérnice, ktera mecla byt do legislativy clenskych stath zaclenéna
do 19.12.2009. Audiovizualni mediélni sluzba na vyzadani je podle smérnice definovana jako
sluzba poskytovana poskytovatelem medidlnich sluzeb za tucelem sledovani potada
v okamziku zvoleném uzivatelem a na jeho individudlni zadost na zaklad¢ katalogu potada,
sestaveného poskytovatelem medialnich sluzeb (Kalista, 2011).

Déle v dané smérnici bylo znovu definovano sponzorstvi a nové zaveden pojem
product placement. Definice product placementu je ve smérnici uvedena v ¢lanku 1, pismenu
m) jako jakakoli podoba audiovizualniho obchodniho sdé€leni, jeZ je tvofeno zaclenénim
produktu, sluZzby nebo odpovidajici ochranné znamky ¢i zminky o nich do potfadu za uplatu
nebo obdobnou protihodnotu. Avsak tato smérnice v ¢lanku 3g odstavec 1 pfinasi doporuceni
s tim, Ze umisténi produktu by mélo byt v zdsad€é zakézano. Pro nckteré druhy potadii jsou
v§ak vhodné vyjimky, a to na zakladé pozitivniho vyétu. Clensky stat by mél mit moznost
tyto vyjimky neuplatnit, a to v celém rozsahu nebo zc¢asti, naptiklad tim, ze povoli umisténi
produktu pouze v poradech, které¢ nebyly vyrobeny vyluéné v tomto ¢lenském staté. Kromé
toho by mélo byt zakdzadno sponzorstvi a umisténi produktu, pokud ovliviiuji obsah potfadu
tak, aby tim byla dotena odpovédnost a redakcni nezdvislost poskytovatele medidlnich
sluzeb.

Podle této smérnice audiovizudlni mediadlni sluzby nebo potady, které jsou

sponzorovany, musi spliiovat tyto pozadavky:
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a) jejich obsah a v piipad¢ televizniho vysilani i doba jejich zatazeni nejsou v Zzadném
pfipadé ovlivnény tak, aby tim byla dotena odpovédnost a redakéni nezavislost
poskytovatele medialnich sluzeb;

b) nenabadaji pfimo k nadkupu nebo pronajmu zbozi nebo sluzeb, zejména zvIastnim

zminovanim tohoto zbozi nebo sluzeb za Gcelem jejich propagace;

c) divaci jsou jasn€é informovani o existenci dohody o sponzorstvi. Sponzorované

potfady musi byt zfetelné oznaceny jako sponzorované potfady jménem, logem

nebo jinou znackou sponzora, napiiklad odkazem na jeho produkt (produkty) nebo
sluzbu (sluzby) ¢i na jejich charakteristicky znak, a to vhodnym zplisobem na zacatku
potadi a v jejich prib&hu nebo na jejich konci.

Zde doslo k podstatné zméné oproti smérnici Smérnici Rady 89/552/EHS, ktera
sponzorstvi dovolovala, avSak zakazovala, aby sponzorované televizni potfady vybizely
k ndkupu nebo pronajmu vyrobkt nebo sluzeb sponzora.

Nové zavedeny pojem product placement mohou jednotlivé Clenské staty upravit
odlisné. Uprava miize piipustit product placement v audiovizualnich pofadech vyjmenovanim
typtl potfadu, ve kterych je product placement piipustny. Podle dané smérnice musi soucasné
byt splnény v ptipadé poradii obsahujici product placement nasledujici podminky:

a) jejich obsah a v ptipad¢ televizniho vysilani i doba jejich zafazeni nejsou v zddném

ptipadé ovlivnény tak, aby tim byla dotena odpovédnost a redakéni nezédvislost

poskytovatele medidlnich sluzeb,

b) nenabadaji pfimo k nadkupu nebo pronajmu zboZi nebo sluzeb, zejména zvIastnim

zminovanim tohoto zboZi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace,

¢) nepatfi¢né nezdlraznuji doty¢ny produkt a

d) divaci jsou jasn€ informovani o existenci umisténi produktu. Pofady obsahujici

umisténi produktu jsou na zacatku a na konci pofadu a pfi pokraCovani potradu po

reklamni pfestavce vhodné oznaceny, aby divak nemohl byt zadnym zpiisobem
uveden v omyl.

Skryté audiovizudlni obchodni sdéleni je stale praktikou, kterou tato smeérnice
zakazuje vzhledem k jejimu negativnimu U¢inku na spotiebitele. Zakaz skrytého
audiovizualniho obchodniho sdéleni by se ale nemél tykat opravnéného umistovani produkti,
a pokud je divak o umisténi produktu dostate¢né informovan (Chaloupkova/Holy, 2009).
Umisténi produktu by mélo podléhat stejnym kvalitativnim pravidlim a omezenim jako

televizni reklama.
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3.5 Komparace ¢eské a evropské pravni upravy

Pravni Gprava reklamy v pravu Evropského spolecenstvi predstavuje odliSnou pravni
upravu, nez je tomu v ¢eském pravu. Pravo Evropského spolecenstvi nevychazi jen z jednoho
pravniho ptedpisu, ktery by upravoval regulaci reklamy. Problematikou regulace reklamy
v pravu Evropského spolecenstvi se zabyvaji pfislusné smérnice Evropského spoleCenstvi,
predpisy na ochranu spotiebitele, mezinarodni imluvy a rozhodnuti Evropského soudniho
dvoru. Dana Ondrejova upozorituje na to, ze prenasenim pravnich ptedpistt Evropského
spoleCenstvi do systému Ceského prava nelze nejspolehlivéji dosdhnout opsanim piislusnych
smérnic Evropského spolecenstvi nebo jejich ¢asti. U pravnich piredpisi Evropského
spoleCenstvi je tfeba zkoumat, zda dané predpisy prava Evropského spolecenstvi jsou
v souladu s platnou tuzemskou legislativou a to jak po obsahové strance, tak z hlediska
pouzitych pojmi. A také je zapotfebi pii procesu piejimani norem prava Evropského
spole¢enstvi do prava tuzemského dbat na dodrzovani zasad dané pravni kultury.'

Ve vétsiné oblasti je ucelné zachovat v Clenskych statech vnitrostatni pravni upravy.
Neni tfeba ji unifikovat, stac¢i ji harmonizovat. To znamend, Ze unijni pravo stanovi
pro vSechny clenské staty urCity ramec nebo minimalni standard. Vlastni prava v takto
daném ramci zistava v dispozici Clenskych statli. Nastrojem této metody je smeérnice.
Vladimir Ty¢ v knize Pravo Evropské unie (2004, s. 95) tika, Ze ,, Podle clanku Smlouvy
o fungovani Evropské unie (SFEU) je smérnice pro stdty zavaznd, pokud jde o vysledek, jehoz
ma byt dosazeno, pricemz volba formy a prostredkii se ponechdva vnitrostatnim organtim. “
Znamena to, ze smérnice urcuje, jakého vysledku musi byt vnitrostatni upravou dosaZeno.
Ta musi byt pln¢ odpovidat smérnici. Formu této Gpravy si voli kazdy stat sdm, avSak musi jit
o obecné zéavazny pravni pifedpis. Smérnice je ndstrojem pro sblizovani pravnich tfada
Clenskych stati (harmonizace prava). RozliSuje se transpozice a implementace smérnice.

Transpozici se rozumi zména pravniho fadu Ceské republiky, kterd je zaméfena
na dosazeni cile a ucelu, ktery je pfedpokladany smérnici. Implementaci se rozumi pfiprava
aproces piijimani pravnich ptedpisti Ceské republiky zaméfené na dosazeni sluditelnosti

pravniho fadu Ceské republiky s pravem Evropské unie (Gerloch a Kysela, 2007).

'Y ONDREJOVA, D. Regulace reklamy v pravu Evropského spoledenstvi. Novatrix Print [online]. 2005,
[cit. 17.3.2016]. Dostupny z: http://www.novatrixprint.cz/databanka-judikatury/470.
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3.5.1 Zapracovani predpisi Evropské unie jednotlivymi zakony

Zakon o regulaci reklamy podle § 1 odst. 1 zapracovava ptislusné predpisy Evropské
unie upravujici regulaci reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou, reklamy srovnévaci,
reklamy na tabadkové vyrobky, na humanni 1é¢ivé ptipravky, na veterinarni 1éCivé piipravky,
na potraviny a na pocatecni a pokra¢ovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozadavky
na reklamu a jeji Sifeni v¢etné postihll za poruSeni povinnosti podle tohoto zdkona a stanoveni
organit dozoru. Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické napoje, na pfipravky
na ochranu rostlin, na stfelné¢ zbrané a stfelivo a na Cinnosti v pohfebnictvi. Zapracovava
ptedpis o zméné¢ Smeérnice Rady 84/450/EHS, ktera pojednava o sblizovani pravnich
a spravnich predpisti ¢lenskych stath tykajici se klamavé reklamy.

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani podle § 1 zapracovava
ptislusné predpisy Evropské unie a upravuje vykon stitni sprdvy v oblasti rozhlasového
atelevizniho vysilani. Zpracovava Smérnici Rady 89/552/EHS ze dne 3. fijna 1989
o koordinaci nékterych pravnich a spravnich piredpisi clenskych statd upravujicich
provozovani televizniho vysilani, ddle Smérnici Evropského parlamentu a Rady 97/36/ES ze
dne 30. Cervna 1997, kterou se méni smérnice Rady 89/552/EHS o koordinaci nékterych
pravnich a spravnich piedpisii ¢lenskych stati upravujicich provozovani televizniho vysilani.
V neposledni tadé také smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES ze dne
11. prosince 2007, kterou se méni smérnice Rady 89/552/EHS o koordinaci nékterych
pravnich a spravnich piedpist ¢lenskych stati upravujicich provozovani televizniho vysilani.

Zakon o ochrané spotiebitele podle § 1 odst. 1 zapracovava predpis o zméné
smérnice Rady 84/450/EHS, zaroven navazuje na piimo pouzitelné predpisy Evropské unie
a upravuje nékteré podminky podnikdni vyznamné pro ochranu spotiebitele, ukoly vefejné
spravy v oblasti ochrany spotiebitele a opravnéni spotiebitelli, sdruZeni spotiebitelli nebo
jinych pravnickych osob zalozenych k ochrané€ spotiebitele, jakoZ i mimosoudni feSeni
spotiebitelskych spord.

Zakon o audiovizudlnich medidlnich sluZzbach na vyZadani a o zméné nékterych
zakonii podle § 1 odst. 1 zapracovava piislusné predpisy Evropské unie a upravuje podminky
poskytovani audiovizualnich medialnich sluzeb na vyzadani. PtisluSnymi ptedpisy se rozumi
Smérnice Rady 89/552/EHS ze dne 3. fijna 1989 o koordinaci n€kterych pravnich a spravnich
ptedpist €lenskych stath upravujicich provozovani televizniho vysilani, Smérnice Evropského
parlamentu a Rady 97/36/ES ze dne 30. Cervna 1997, kterou se méni smérnice Rady

89/552/EHS o koordinaci nékterych pravnich a spravnich ptedpisi clenskych stath
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upravujicich provozovani televizniho vysilani a Smérnice Evropského parlamentu a Rady
2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007, kterou se méni smérnice Rady 89/552/EHS
o koordinaci né¢kterych pravnich a spravnich pfedpisit ¢lenskych statd upravujicich

provozovani televizniho vysilani.

Z4kon o Provozovani Zéakon o audiovizualnich
, Zakon o regulaci P , Zakon o ochrané medialnich sluzbach na
Zikon rozhlasového a e R e _—
reklamy . vy spotiebitele vyzadani a o zmeéné
televizniho vysilani Ao -
nékterych zakont
Smérnice Rady Smérnice Rady Smérnice Rady Smérnice Rady
84/450/EHS 89/552/EHS 84/450/EHS 89/552/EHS
Prislu§né Smérnice Evropského Smérnice Evropského
predpisy parlamentu a Rady parlamentu a Rady
Evropské 97/36/ES 97/36/ES
unie Smérnice Evropského Smérnice Evropského
parlamentu a Rady parlamentu a Rady
2007/65/ES 2007/65/ES
Predmét Neka.la obchodm’ Provozovani WLzl VEIeIne SPravy | provozovani televizniho
ipra praktiky, klamava televizniho vvsilan v oblasti ochrany siléni
upravy reklama y spotiebitele vy

Tabulka 3.4 - Pichled pfislusnych predpist Evropské unie

Ceska pravni regulace product placementu se shoduje s piedpisy prava Evropského

spole€enstvi. Spliiuje minimdalni standard a vyuziva ¢lenského prava svobodné vlastni Gpravy.

3.5.2 Porovnani prijeti smérnice 2007/65/ES

Pravo Evropského spolecenstvi méa primarné sblizovat narodni pravni fady v oblasti
fungovani spole¢ného trhu. Hlavnim cilem je poskytnuti spotiebiteli co nejjednotnéjsi
Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES o audiovizualnich medidlnich sluzbach (dale jen
»dmernice*) uz jen proto, ze pojem product placement v ni byl definovan poprvé. Transpozice
v této oblasti byla provedena tzv. medidlnim zdkonem ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné dal$ich zékond, v platném znéni."

V nasledujicim textu porovname transpozici Smérnice do zdkona o audiovizudlnich
medialnich sluzbach na vyzadéani (dale jen ,,zdkon*). Porovnavat budeme jen ¢lanky, které
se tykaji product placementu. Cl. 3g Smérnice, zabyvajici se moZnosti umisténi produktu
(product placement) do vysilaného potradu, vychdzi z metody op¢ni harmonizace pfipoustéjici
$ir$i autonomii legislativni pravomoci ¢lenskych stati. Uprava v ném obsaZena &lenskému

statu umoznuje institut umisténi produktu do svého préavniho fadu bud’ zakotvit, a to

vvvvvv

pramyslu a obchodu. MPO [online]. 30.3.2010 [cit. 24.3.2016]. Dostupné z:
http://www.mpo.cz/dokument6730.html
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za podminek, které predstavuji pouze minimalni standard upravy (¢l. 3g odst. 2 pism. a)
az d)), anebo naopak institut umistnéni produktu zcela zakézat.'® Jak uz ale je z diive
uvedeného ziejmé, Ceska republika rozhodla umisténi produktu legalizovat, na rozdil
napiiklad od Rakouska, kde je umisténi produktu zakazano, s vyjimkou sportovnich,
kulturnich a charitativnich potadii, pokud nejsou zacileny na déti."”

Novy zdkon zatazuje v § 2, pis. e) product placement mezi jednu z forem
audiovizualniho obchodniho sdéleni. Pro ucely tohoto zakona se rozumi ,,audiovizualnim
obchodnim sdélenim obrazova sekvence se zvukem nebo bez zvuku, kterd je urCena k piimé
nebo nepiimé propagaci zbozi nebo sluzeb osoby vykonavajici hospodafskou cinnost,
popiipad¢ jejiho obrazu na vefejnosti, a kterd doprovazi potfad nebo je do poradu zahrnuta
za Uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo za ucelem vlastni propagace; audiovizuélni
obchodni sdéleni mize mit zejména podobu reklamy), sponzorovani nebo umisténi
produktu.*

Zakon prevzal ze smérnice také definici product placementu. V § 2, pism. h) jej
definuje takto: umisténim produktu je jakékoli podoba audiovizudlniho obchodniho sdéleni,
které spociva v zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné zndmky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé
vaze, nebo zminky o vyrobku nebo sluzb¢ do pofadu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu.

V § 2, odst. 1, pism. f) je téZ definované skryté audiovizualni obchodni sdé€leni:
skrytym audiovizudlnim obchodnim sd€lenim slovni nebo obrazové prezentace zbozi, sluzeb,
jména nebo ndzvu, ochranné znamky nebo €innosti vyrobce zboZi nebo poskytovatele sluzeb
v potadech, jestlize poskytovatel audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani zamérné uvede
takovou prezentaci s reklamnim cilem a mohl by tak uvést vefejnost v omyl o povaze této
prezentace; prezentace se povazuje za zaméernou zejména tehdy, je-li provadéna za uplatu
nebo obdobnou protihodnotu. Stejné jako v ¢lanku 1, pism. j) Smérnice.

V § 8 zékona jsou uvedené povinnosti poskytovatelli audiovizudlnich medidlnich
sluZzeb na vyzadani, tykajicich se audiovizualnich obchodnich sdéleni (zaroven tedy product
placementu). Bylo zakdzané skryté audiovizualni obchodni sdéleni a ty, které se tykaji cigaret
a jinych tabakovych vyrobkll a lécivych pfipravkii na pifedpis. Tento zakaz byl prevzat

z ¢lanku 3g odst. 3 Smérnice.

' Tiskova zprava k problematice postupu Rady pro rozhlasové a televizni vysildni do doby pfijeti transpozice
smérnice ¢. 2007/65/ES do ¢eského pravniho fadu. [online]. Dostupné z: http://i.iinfo.cz/urs-
att/Tiskova zprava METODIKA-126514246969006.pdf

7 WINTER, Filip. Product placement v zemich EU. Epravo [online]. 23.12.2008 [cit. 24.3.2016]. Dostupy z:
http://www.epravo.cz/top/clanky/product-placement-v-zemich-eu-55412.html
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Na rozdil od Smérnice, kterd v ¢lanku 3g, odst. 1 product placement v zdsad¢ zakazuje
(a nasledné v ¢l. 3g, odst. 2 umoznuje vyjimku), ¢esky zdkonodarce tento ¢lanek ,,Umisténi
produktu se zakazuje* netransformoval do zdkona doslovné. V § 10 jsou vSak piesné
stanovené piipady, kdy je product placement povoleny. Podle tohoto zédkona je umisténi
produktu mozné jen v kinematografickych dilech, ve filmech a seridlech vytvofenych
pro audiovizualni mediédlni sluzby na vyzadani nebo pro televizni vysildni, ve sportovnich
a zabavnych poradech, a to za podminky, ze se nejedna o potrady pro déti nebo v piipadech,
kdy se neprovadi zaddna platba, ale pouze se bezplatné poskytuje urcité zbozi nebo sluzby,
zejména rekvizity nebo ceny pro soutézici s cilem jejich vyuziti v pofadu. I tento odstavec
zakona se drzi evropského vzoru. Jedinym rozdilem je to, ze c¢eska verze Smérnice hovofti pfi
bezplatném poskytovani vyrobku nebo sluzby o jejich ,,zatazeni do pofadu® a navrh o jejich
»vyuziti“. Zde by se dalo polemizovat nad aktivnim a pasivnim zaclenénim product
placementu.

Pozadavky na potfady, kde se muize pouzit product placement jsou uvedené
v § 10, odst. 2 a 3 a odpovidaji ustanovenim v ¢lanku 3g, odst. 2, pism. a. — d) v Smérnici.
Ze smérnice je také prevzaté ustanoveni o oznaCovaci povinnosti, kterd se nevztahuje
na porady, které nevyrobil anebo jejich vyrobu nezadal sam zprostiedkovatel televizniho
vysilani. Coz je z praktického hlediska velice logické, protoze kontrola zahrani¢nich filmt by
byla velmi obtiZzna.

Nebyla vyuzita moZnost ¢lanku 3, odst. 1 Smérnice ,,clenské staty mohou uplatiovat
viéi poskytovatelim medidlnich sluzeb, ktefi spadaji do jejich pravomoci, v oblastech
koordinovanych touto smérnici podrobné&js$i nebo ptisnéjsi pravidla za ptredpokladu, Ze tato
pravidla jsou v souladu s pravem Spolecenstvi” a transportovany byly jen pozadavky dané
Spolegenstvim v jejich minimalnim rozsahu.'®

Ustanoveni § 10 (specidlni pozadavky na umisténi produktu) se podle zdkona
nevztahuje na potfady vytvorené do konce roku 2009. Smérnice ale uvedla pfesné datum -
19. Prosince 2009.

Miuzeme tedy shrnout, Ze zédkon pievzal podstatné nalezitosti Smérnice, které se
dotykaji problematiky product placemetu. Soufasna podoba zdkona v podstaté¢ vyhovuje

7w

a nepiinasi v praxi zadné zavazné problémy.

'® Stanovisko ATO k novele vysilaciho zékona. ATO [online]. 29.6.2015 [cit. 1.4.2016]. Dostupné z:
http://www.ato.cz/aktuality/aktuality/stanovisko-ato-k-novele-vysilaciho-zakona
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4 Postoj Ceské verejnosti k product placementu

4.1 Teorie k prizkumu

Podle Rezankové (2011) kazdému Setfeni musi predchazet formulace jeho cild.
Otazky miizeme roz€lenit do dvou zakladnich skupin: otazky tykajici se nazorti a chovani
respondentl a otdzky za ti€elem ziskani jinych udaji, naptiklad demografickych.

Velice dulezité je, aby otazky byly formulovany srozumitelné a jednoznacné.
Respondentovi jsou nabizeny varianty odpovédi. Tyto otdzky nazyvame uzaviené. Krome
uzavienych otazek se v dotazniku mohou vyskytovat otazky oteviené. Skéala hodnot se pak
vytvaii dodatecné na zékladé odpovédi respondentti. U odpovédi by méla byt zajisténa jejich
validita (vérohodné zachyceni skutecnosti) a reliabilita (spolehlivost), kterou miizeme chapat
jako opakovatelnost za stejnych podminek. Pozornost by méla byt vénovana také potadi
dotazli. Je vhodné, aby existoval logicky sled otazek. Na druhé strané je tfeba dbat na to,
aby predchozi otazky neovlivitovaly odpovédi na otazky nasledujici. Kromé formulace dotazti
ajejich potadi je dulezita téz grafickd Uprava dotazniku. Dotaznik by mél byt ptehledné
sestaveny bez gramatickych chyb a pteklepii.

Po sbéru dat nasleduje etapa, kdy je tfeba shromézdény material zpracovat
a vyhodnotit. Zakladnim cilem faze zpracovani dat je zajistit ziskanym udajim potiebnou
kvalitu a ptrehledné usporadani k nasledné analyze, na jejimz zadkladé formulujeme obecné
poznatky v souladu s cili vyzkumného ukolu. Nejsou-li pfi dotaznikovém Setieni data
zaznamenavana piimo do pocitace, pak je tteba pro jejich vyhodnoceni ziskané odpovédi
pievést do elektronické podoby. Castym zpisobem je, Ze se odpovédi nebo jejich kédy
vkladaji do tabulky uréitého programového systému (napt. Excel). Radky jsou vymezeny jako
odpovédi jednotlivych respondenttl, sloupce obsahuji odpovédi na jednotlivé otazky.

Kvalita a uroven pfipravy jednoznacné uréuji, zda budouci zjisténi budou vubec
pouzitelna. Pfi nedostate¢né ptipravé miiZe totiz dochazet k zadvaZznym posuniim ve zjiSténich,
které v dalSich etapach uZz nejenze nejde eliminovat, ale mnohdy je nemozZné je vibec

postiehnout.
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4.2 Dotaznik

Béhem zpracovavani této prace jsem narazila na par zajimavych hypotéz, které jsem
se nasledn¢, po prostudovani ptisluSné literatury, rozhodla ovéfit v praxi. Dotaznik byl

formulovan na zaklad¢ pecliveé formulovanych otazek v tisténé i elektronické podobé.

4.3 Metodika

Tistény dotaznik byl rozdan znamym i neznamym lidem prostfednictvim rodiny
(vétSinou do jejich préace). Elektronickou verzi dotazniku jsem rozesilala svym pratelim. Sbér
dat byl realizovan prostfednictvim stranky Survivo. Cilovou skupinou byly vSechny v&kové
kategorie, aby byl zkoumany vzorek respondentll co nejrozmanitéjsi. Struktura je tvofena
z 15ti tematickych otdzek + 3 demografické (pohlavi, vék, dosazené vzdélani). Tematickou
cast tvoii otazky subjektivniho i znalostniho charakteru. Vyzkum probihal pouze na tzemi

Ceské republiky.

4.4 Hypotézy

Hypotéza ¢&. 1: Lidé neznaji pojem product placement jako takovy, produkti

umisténych v audiovizualnich dilech si v§ak vsimaj.

Tuto hypotézu ovétuji otdzkou €. 1 a 2, kde se ptdm, zda jsou dotazujici osoby
srozumény s pojem product placement. Otazka €. 2 obsahuje vysvétleni tohoto pojmu
a zaroven se zde ptam, jestli si umisténi produktu vS§imaji. Jiz béhem psani této prace jsem
se setkala ve svém okoli s velice malou znalosti pojmu product placement. KdyZ jsem definici
rozvinula, v§em bylo hned jasné, o co jde.

Hypotéza €. 2: I kdyz lidé dokazi zaregistrovat product placement, nevi o tom, Ze musi
byt oznacen jako komercni zamer.

Zde kombinuji otazku €. 2 z prvni hypotézy. Na otazku €. 11, kde se ptam, zda product
placement musi byt oznacen znakou PP, navazuje nasledujici otdzka €. 12, kde se respondent
muZe vyjadrit potfebu o lepsi oznaceni.

Hypotéza &. 3: Lidem nevadi product placement a souhlasi s jeho legalizaci i kdyz

neznaji zdakon, ktery by ho upravoval.
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Predpokladam, Ze divaci jsou uz tolik navykli na rGznoroda reklamni sdéleni, Zze jim
nebude vadit legalizace product placementu (otazka ¢. 3 a 10). Zaroven predpokladam velice
nizkou znalost zakona, ktery product placementu upravuje (oteviena otazka ¢. 8).

Hypotéza C. 4: Orientace v zakazanych produktech, které nemohou byt predmétem

product placementu, je velice nizka.

Hypotéza se dotyka otazky €. 15. Predpokladam, ze dotazovany bude spojovat product
placement s klasickou televizni reklamou, pfedmétem které mutize byt, na rozdil od product
placementu, naptiklad alkohol. Zaroven se obavam, ze lidé budou vzpominat starsi filmy, kde
omezeni jesté neexistovalo a postavy ve filmech mohly klidné koufit cigarety.

Hypotéza &. 5: Product placement je eticka forma reklamy, ktera dle subjektivniho

pocitu pri nakupovani divaky neovliviuje.

Nemyslim si, ze dotazovani se nebudou citit ovlivnéni product placementem k ndkupu
(otazka ¢. 4) 1 presto, ze existuji statistiky firem o zvySeném prodeji pravé diky
zakomponovani produktu do déje filmu. Product placement budou povazovat za etickou
formu reklamy a nikdy neméli potiebu ukoncit sledovani filmu kvili jeho vyskytu — to ovétuji
otazkou ¢. 14 a 5.

Hypotéza €. 6: Product placement povazuji lidé za skrytou reklamu, avsak dokazi

vyjmenovat, kde se s nim setkavaji i vyjmenovat konkrétni film a znacku.

I kdyz je v Ceské republice skryta reklama zakidzana zakonem o regulaci reklamy,
predpokladam, Ze kvili jeji definici (skrytd reklama je takovy druh reklamy, u které nelze
rozlisit, Ze se jedna o reklamu) ji respondenti budou s product placementem spojovat (otazka
¢. 13). Na druhou stranu budou schopni v otazce €. 6 zvolit z vybéru audiovizualni média, kde
vnimaji jeho vyskyt nej€astéji a zaroven nebude obtizné vybavit si a spojit film s konkrétnim

vyrobkem ¢i sluZzbou (oteviena otazka €. 7).

4.5 Analyza

Sbér dat probihal od 20.3.2016 — 11.4.2016. Dotazovani se zucastnilo 107
respondentll, z toho 49 Zen a 58 muzi. Jednalo se o genderové vyrovnany prizkum, proto
je mozné vyzkum povaZzovat za relevantni z pohledu pisobeni a znalosti product placementu
na ob¢ pohlavi. Nejsiln€jsi vékovou skupinou byla skupina v rozmezi od 15 do 26 let.
Majoritu respondentl tvofili lidé se stiedoskolskym vzdélanim ukonéenym maturitou. Druhou
nejpocetnéji zastoupenou skupinou byli vysokoskolaci, nasledné lidé se stfedoskolskym

vzdélanim bez maturity. Minoritu tvofili respondenti se zdkladnim vzdélanim. Vzhledem
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k poctu oslovenych (107 osob) a jejich odpovédi, nelze povazovat tento vyzkum za Cisté

kvantitativni, spi$ za kvalitativni nahled do nazorti vzorku skupiny divakd.

Socio-demograficka analyza: podle vzdélani (v %)

Tabulka 4.5 - Socio-demograficka analyza podle vzdélani

Socio-demograficka analyza podle vzdélani a pohlavi (v %)

Tabulka 4.6 - Socio-demograficka analyza podle vzdélani a pohlavi

4.5.1 Ovéreni prvni hypotézy

Hypotéza ¢&. 1: Lidé neznaji pojem product placement jako takovy, produktii

umisténych v audiovizualnich dilech si vSak vsimaji.

MU prvni predpoklad byl zcasti vyvracen. Vice nez ocekdvané mnozstvi
dotazovanych jiz znd pojem product placement pod jeho anglickym nebo ¢eskym nazvem.
VEtsi polovina, ktera tvoii 56 %, odpoveédéla na otazku ano. Druhd ¢ast hypotézy se jiz blizi
mému pivodnimu ptedpokladu tim, Ze lidé si produktl v audiovizudlnich dilech v$imaji,
a to celych 83%.

Dale jsem se rozhodla sestavit graf, ktery bude kombinovat tyto otazky, respektive
znalost a neznalost product placementu s jeho registrovanim ¢i neregistrovanim. Na tomto
poméieni se casteCna spravnost mého predpokladu potvrdila. Nejvice dotazovanych (45 %)

znaji pojem product placement a zaroven si jej vSimaji. Jako druha nejcastéj$i kombinace
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skoncila s 38% neznalost product placementu, ale zaroven jeho registrovani, coz se
v odpovédich shoduje s mou prvotni hypotézou. Znalost a zaroven nevSimavost + neznalost a

nevS§imavost zistala s podobnym vysledkem na konci zebticku (8 a 9 %).

Kombinace 1. a 2. otazky - Graf

1. Vite co znamena pojem product placement?
2. Véimate si umistovani vyrobkd, nazva...?

B Znaji product placement,
ale nevsimaji si ho

B Znaji product placment a
v8imaiji si ho

 Neznaji product
placement a nevsimaji si

ho
Neznaji product

placement, ale vSimaji si
ho

Graf 4.1 - Znalost a v§imani si product placementu
4.5.2 Ovéreni druhé hypotézy

Hypotéza ¢. 2: [ kdyz lidé dokazi zaregistrovat product placement, nevi o tom, ze musi
byt oznacen jako komercni zamer.

Pouze 14 % dotazovanych vi, ze musi byt product placement oznacen, zbylych 86% to
nevi. Zde se ma hypotéza potvrdila a dohromady 69 % registruji product placement a zaroven

nevi, Ze musi byt jako reklamni zdmér oznacen.

Kombinace 2. a 11. otazky - Graf
2. Viimate si umistovani vyrobkd, nazva...?
11. Vite, Ze product placement musi byt v ¢eskych poradech a
filmech od roku 2010 oznacen znackou PP?

B Registruji product
placement a vi, Ze musi

byt oznacen
M Registruji product

placement, ale nevi, ze

musi byt oznacen
m Neregistruji product

placement a vi, Ze musi

byt oznaem
Neregistruji product

placement a ani nevi, Ze
musi byt oznacen

Graf 4.2 - Registrace a oznaceni product placementu
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Pfitom podle zdkona ¢. 231/2001 Sb. § 53a odst. 3 pofady obsahujici umisténi
produktu museji byt na zacatku, na konci a v pfipadé preruseni reklamou rovnéz po tomto
preruseni zietelné oznaceny jako porady obsahujici umisténi produktu, aby divaci nemohli byt
zadnym zptsobem uvedeni v omyl o povaze téchto poradi. Nevédomost o pfitomnosti tohoto
oznaceni muze dle mého nazoru vychazet:

1) znedostatecné registrovatelného oznaceni product placementu,

2) zjiného zptisobu oznadeni u filmi pochézejicich ze zemi mimo CR nebo

3) jde jen o prosty nezajem o informovanost.

Osobn¢ se nejvice priklanim k nezajmu o informovanost nebo vzdélanost co se tyce
reklamy obecné€. VE&tim, ze divaci jsou ji piesyceni a vzbuzuje to v nich nechut’ se o ni zajimat
jakkoliv vice do hloubky. Rozhodla jsem se ale otestovat 1 variantu nedostatecného oznaceni.
Zde jsem poméiovala otdzku registrovani/neregistrovani product placementu s otazkou
potieby o jeho lepsi oznaceni. Celkem 73 % dotazovanych projevilo nezajem o lepsi oznaceni
product placementu, z toho 64 % nevi, ze musi byt oznaden a ani nechtéji, aby byl 1épe

oznacen. Nedostatetné oznaceni tedy neshledavdm u dotazovanych jako podstatny problém.

Kombinace 11. a 12. otazky

11.Vite, Ze product placement musi byt v ¢eskych poradech a filmech od
roku 2010 oznacen znackou PP?
12. Mél by podle vas byt film nebo tv porad, kde je pouzit product
placement, Iépe oznacen?

69 Ly o N
B Vi, Ze musi byt oznacen a
()

chtéji aby byl [épe oznacen

B Vi, Ze musi byt oznacen, ale
nechtéji aby byl I1épe
oznacen
Nevi, Ze musi byt oznacen,
ale chtéji aby byl I1épe
oznacen
Nevi, Ze musi byt oznacen a

ani nechtéji, aby byl Iépe
oznacen

64%

Graf 4.3 - Oznaceni product placementu a vyjadieni potieby o lepsi oznaceni
4.5.3 Ovéreni treti hypotézy

Hypotéza €. 3: Lidem nevadi product placement a souhlasi s jeho legalizaci i kdyz

neznaji zdakon, ktery by ho upravoval.
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Product placement se libi jen 3 % dotazovanych, nelibi se 28 % a nevadi 62 %.
Abych dokazala potvrdit pravdivost mé hypotézy, separovala jsem jen ty dotazované, kterym
product placement nevadi a zjistovala, jestli souhlasi ¢i nesouhlasi s jeho legalizaci (protoze
vetsina téch, kterym se libi, souhlasi s legalizaci a t€ém co nelibi, nesouhlasi nebo je jim
to jedno). Vétsiné tém, co product placement nevadi, souhlasi s jeho legalizaci (48 %).

Ti, ktefi s legalizaci nesouhlasi nebo je jim to jedno skocili se stejnym poctem 17,8 %.

Kombinace 3. a 10. otazky

3. Co si myslite o product placementu?
10. Souhlasite s legalizaci product placementu?

B Nevadi mi a souhlasim s
legalizaci

® Nevadi mi, ale
nesouhlasim s legalizaci

Nevadi mi a je mi jedno
zda bude legalizovan

Graf 4.4 - Nazor na product placement a souhlas s legalizaci

Co se tyce znalosti zdkona, ktery product placement upravuje, vysledek byl velice
neuspokojivy. Nikdo z dotazovanych nedokézal napsat Zdkon o audiovizualnich medidlnich
sluzbach na vyzadani, coZ jsem neptedpokladala. Cekala jsem minimalni odezvu alespoit
od studenti vysoké skoly. VEtsi ¢ast dotaznikového feseni probéhla pisemnou formou, kdy
ve vétsing piipadii jsem byla v pfitomnosti s dotazovanymi pii vypliiovani. I kdyZ jsem se je
snazila povzbudit pfemyslet, aby napsali zakon, ktery se reklamy alespoil dotyka, nevédéli ani

tak. Pouze 3 respondenti napsali zédkon o ochrané spotiebitele. Hypotéza se zde opét potvrdila.

4.5.4 Ovéreni ¢tvrté hypotézy

Hypotéza ¢. 4: Orientace v zakazanych produktech, které nemohou byt predmétem
product placementu, je velice nizka.
Ke kontrole této hypotézy jsem sestavila otdzku, kde jsem vybizela dotazované

k oznaCeni produkti, o kterych vi nebo si mysli, Ze jsou zakazanou formou product

' Podle vyzkumu agentury Mediaresearch, ktery v Cesku prob&hl v roce 2010, product placement nevadi vice
nez 60 procentim respondentim. Vét§ina z dotazanych pfitom tuto novou formu propagace vyrobku a znac¢ek
upfednostiiuje pred ,.klasickou* reklamou. Zdroj: http://www.marke.cz/product-placement/
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placementu. Na vybér byly tyto moznosti: cigarety a tabdkové vyrobky, léky na piedpis,
dopliiky stravy, alkohol, erotické hracky, hracky pro déti nebo vSechny produkty a sluzby
mohou byt pfedmétem product placementu. Zazna¢eno mohlo byt vice odpovédi.

Product placement je zakdzan u 1éCivych piipravkl a tabakovych vyrobki. Spravné
odpovédéli tuto kombinaci opét jen 3 respondenti. NejCastéji si lidé mysleli, Ze zakdzanou
formou jsou cigarety a tabakové vyrobky, na druhém misté se umistil alkohol a 43 1idi zatrhli

moznost, ze vSechny produkty a sluzby mohou byt pfedmétem product placementu.

Cetnost produktd, které respondenti
povazuji za zakdzanou formu product

placementu:
60

50

53
47
43
40
32 29
30
20
12
. B 8
O T T T T T - T

Cigarety a Léky na Doplriky Alkohol Erotické  Hracky pro  Vsechny

tabakové predpis stravy hracky déti produkty
vyrobky mohou byt
predmétem
PP

Graf 4.5 — Cetnost produkti, které respondenti povazuji za zakézanou formu product placementu
4.5.5 Ovéreni paté hypotézy

Hypotéza €. 5: Product placement je eticka forma reklamy, ktera dle subjektivniho

pocitu pri nakupovani divaky neovliviiuje.

Penize se daji méfit, s etikou je to slozitéjsi. Etika hodnoti ¢innost ¢loveéka z hlediska
dobra a zla. Kazdy subjektivismus se oznacuje jako eticka teorie, kdy hodnoceni je provazano
s psychikou hodnoticiho.? Jak tedy etiku mé&fit? Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu
je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovéani vefejnosti
a splitovala eticka hlediska ptsobeni reklamy vyzadovana ob¢any Ceské republiky. Cilem

Kodexu je napoméhat tomu, aby reklama byla piedev§im pravdiva, sluSné a Cestna, stanovuje

% Ottova encyklopedie nové doby, heslo Subjektivismus
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pravidla profesionalniho chovani a dalsi.*' Celkem 16 % dotazovanych hodnotilo product
placement jako eticky, 27 % jako neeticky a 57 % divakt povazuje product placement
neeticky jen nékdy, pokud je moc registrovatelny. Podle mého néazoru zde pievladal

subjektivismus nad znalosti etického kodexu.

Povazujete prouct placement za
neeticky?

W ano

B nékdy, kdyZ je moc
registrovatelny

ne

Graf 4.6 — Posouzeni etiky product placementu

Ovlivnéni product placmentem se citi 24 % dotazovanych, z toho 11 % se citi
ovlivnéno s negativnim dopadem a 13 % s dopadem pozitivnim.”? T&ch, co maji pocit, Ze

product placement na n€ nema vliv Zadny, je zbylych 76 %, coZ je vyrazna prevaha.

Product placement Vas pri
nakupovani:

H neovliviiuje
B ovliviiuje pozitivné

ovliviiuje negativné

Graf 4.7 - Pocit ovlivnéni product placementem

! Preambule Kodexu reklamy Rady pro reklamu

2 Podle vyzkumu agentury Mediaresearch (kvéten 2010), 36 % respondentii uvadi, Ze umisténi produtku mize
ovlivnit, zda si inzerovany vyrobek koupi, ¢i nikoliv.
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Logicky se nabizi otazka, zda neexistuje komplexni metoda, kterd by méfila efektivitu
product placementu s ohledem na jeho mozné cile. Takova metoda by byla mozna kombinaci
psychologickych a ekonomickych postupii. Na druhou stranu takova metoda by byla ¢asové
1 finan¢n¢ naro¢na pro firmu, ktera by takovy vyzkum chtéla provést. Obecné je mozné hledat
ukazkové ptiklady efektivity product placement piimo na ekonomickych ukazatelich
firem oblasti mdody, zejména u menSich znacek (napiiklad spojeni znackového obleceni
s hlavni postavou mize zvysit trzby firmy dané znacky).

Hypotéza se potvrdila pouze z casti. Lidé se opravdu neciti product placementem
ovlivnéni, ale oproti mému opacnému piedpokladu, povazuji jej prevazné celkoveé za neeticky
nebo alespont v téch pfipadech, kdy je moc viditelny. Ukoncit pofad na zaklad¢ vyskytu

product placementu ucinilo dle vyzkumu 7 % dotazovanych.

4.5.6 Ovéreni Sesté hypotézy

Hypotéza ¢. 6: Product placement povazuji lidé za skrytou reklamu, avsak dokazi

vyjmenovat, kde se s nim setkavaji i vyjmenovat konkrétni film a znacku.

Jak by se mohlo na prvni pohled zdat, product placement neni v zddném ptipadé
formou skryté reklamy. Jde o alternativni formu umisténi reklam na produkt ¢i znacku, ktera
je v soucasnosti jednim z nejatraktivnéjsich zptsobt, jak podpofit prodej ur¢itého produktu.
I presto 66 % dotazovanych stale product placement se skrytou reklamou spojuje, 20 % ne

azbylych 14 %

nedokaze

Povazujete product placement za
skrytou reklamu?

posoudit.

Hano
M ne

nedokazu posoudit

Graf 4.8 - Povazovani product placementu za skrytou reklamu
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Nejcastéji se divaci s product placementem setkévali ve filmu, seridlu a televiznich
pofadech. Vyjmenovat konkrétni produkt v uritém filmu nebo seridlu zvladlo 39 %
respondentl. Nejcastéji byly zminovany tyto:

e serial Ordinace v rizové zahrad¢ — dzusy Relax, 1€karna Dr. Max,
e film Vratné lahve — obchodni fetézec Albert,

e film James Bond — auto Aston Martin,

e televizni pofad Uvolnéte se prosim — Mattoni,

e film At ziji duchové — Pribinacek,

e film Ja robot — boty Converse,

e Coca Cola — zminéno Casto, ale bez ptitazeni k audiovizualnimu dilu.

4.6 Shrnuti

Z odpovédi vyplyva, ze osloveni divaci maji povédomi o umistovani produktu,
ale nevénuji tomu moc velkou pozornost nebo jim nevadi. Jen ¢tvrtina z nich uvadi, Ze se
umisténim produktu nechaji ovlivnit a to negativné ¢i pozitivn€. Ukoncit sledovani pofadu
kvili vyskytu product placementu ucinilo jen zanedbatelné procento oslovenych. Nejcastéji si
umisténi produktu v§imaji ve filmech, seridlech a jinych televiznich pofadech, v knihach ho
z dotazovanych nezaregistroval nikdo. Pokud je product placement provedeny dobie, stdva se
soucasti déje a lidé ho vnimaji jako soucast piibehu. Divaci u sledovani seridlit ho potom
nepiepinaji jako u klasické reklamy. Dobife funguje 1 spojeni produktu s oblibenymi
postavami. To vytvafi emoce a vznikd vazba k produktu. Jako ptiklad bych zde uvedla
Drogerii Teta, kterd byla postavena v seridlu Ulice. Ta je naprosto pfirozenou soucasti déje,
lidé do ni chodi nakupovat a rozehravaji se v ni piibehy.

Neceld polovina respondentti byla schopna uvést porady, ve kterych product
placement zaznamenali. NejCastéji se objevovaly nazvy potadli jako naptiklad Ordinace
v razové zahradé. Casto se v odpovédich vyskytovalo, e si v§imli velkého zdiraziiovani
na ,,n¢jaky telefon” nebo na ,,néjakou spolecnost®, ale nedokazali konkrétné¢ uvést jakou
nebo naopak nedokazali pfifadit produkt, ktery si vybavili, nejcastéji Coca-Colu, k urcitému
snimku. Zde si myslim, ze produkt, ktery v pofadu vidéli a nedokazali jej konkrétné
pojmenovat, se jim vybavi pravé az v misté prodeje, pfipadné v situaci, ve které hral roli.
Predstavme si napiiklad Jamese Bonda. Ten vzdy piijde do baru a fekne "Martini, protiepat,

nemichat" a hned vime, jaky md hrdina filmu oblibeny napoj a pfitom postava vytvari
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reklamu. Uginnosti této reklamy je diskutabilni, ale méla by vas nasmérovat tak, ze kdyz
pfijde ta spravna chvile, koupite si prave tento vyrobek.

Na etickou hranici se umisténi produktu dostava v ptipad¢€, ze je pro divaky moc
registrovatelny. Nedavno, tedy v kvétnu roku 2015, se Ceska televize ,proslavila® videem
s hokejovym expertem Pavlem Richterem. Na videu z ptfimého ptenosu je do oci bijici
propagace mezinarodniho fetézce McDonald‘s. Oba moderatoii jsou obklopeni lahvemi
s Coca-Colou a na pana Richtera je zde zabér, jak si nese od stanku tdc s hamburgerem
a hranolky, ktery si pak navic provokativné postavi na svlj moderovaci pult. Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani kvlli tomuto vystupu hned mésic na to s televizi zahajila
spravni fizeni. Maximalni postih az ve vysi 2,5 miliénu korun ale RRTV nakonec neudélila,
spokojila s pokutou ve vysi 350 tisic korun.” Nep¥imétené zdiraziiovani produktu zde neni
obtézujicim uz jen pro divéka, ale i pro zprostfedkovatele potadu.

Divaci také nedokazi rozeznat product placement od skryté reklamy, vice nez
polovina, celkem 66 % dotazovanych ji s ni stale spojuje. Je mozné, Ze pro bézného divaka je
rozeznani skryté reklamy od product placementu znacné problematické pravé proto,
Ze hranice mezi témito dvéma subjekty je velice tenkd. Stejné tak z hlediska prava je
prokazovani rozdilu product placementu od skryté reklamy velice sporné, a to z diavodu,
ze prokazatelnost existence uplaty nebo poskytnuti protisluzby je velice obtizna, aZ nemozna.

Vice nez 73 % lidi odpovéde€lo, ze si nevSimli zmény v rozsahu pouzivani umist'ovani
produktti, kterou povoleni product placementu pfineslo. Zménu vnimé jen 27 % dotazanych.
Podle mého nadzoru se od povoleni product placementu v roce 2010 méni spiSe intenzita
zajmu klienta. Zadavatelé si vice uvédomuji, ze mize byt dobré opustit klasicky reklamni
prostor a vstoupit piimo do potadll. Pozornost divak pfi sledovani pofadl je mnohem vyssi,
coz se prenasi na product placement.

Vice nez tfi Ctvrtiny dotazovanych si nevSimlo loga, které dle zdkona musi oznacovat
potad obsahujici product placement, ale nevyvolavaji pottebu o jeho lepsi oznaceni. Cokoliv
co zni jako jesté vétsi zdirazilovani komeréniho zaméru moZna divaka odrazuje na podobné
urovni, jako reklama samotna. Zde bych zdlraznila hlavné to, Ze kdo mé zijem, k tomu
se informace dostane. Zajem o informovanost a vzdélanost v urCitém oboru je véc
individualni. Dle mého nazoru je oznaceni dostacujici a vétsi zdlraziiovani by se mohlo stat

znacné ruSivym elementem celého snimku.

» BRESTAN, Robert. Product placement v Ceské televizi. Vloni pfijem 22 milioni, ted’ pokuta za ostudu s
McDonald’s. HlidaciPes [online]. 22.10.2015 [cit. 28.4.2016]. Dostupné z: http://hlidacipes.org/product-
placement-v-ceske-televizi-vloni-prijem-22-milionu-ted-pokuta-za-ostudu-s-mcdonalds/
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Orientace v produktech, které jsou pro product placement zakazanou formou reklamy,
je velice mald. Zmého hlediska je to pochopitelné. Pokud se podivame napiiklad
na tabakovou reklamu jako takovou, tak je v Ceské republice, az na urité vyjimky, zcela
zakazana. Prave spojeni ,,az na urCité vyjimky* je mozna ten problém. Danymi povolenymi
vyjimkami totiZ jsou: reklama v tiskovinach a informacénich materidlech urcenych vyluéné
profesiondlim v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky, reklama ve specializovanych
prodejnach tabidkovych vyrobkt, reklama v trafikdch a sponzorovéani motoristickych soutézi
a sponzorska komunikace v misté¢ konani. Pro tuto reklamu vSak plati, Ze musi obsahovat
zfetelné varovani o Skodlivém vlivu koufeni na lidské zdravi. Toto varovani mé zdkonem
pfesné predepsané znéni i format. I presto, Ze jsem otazku odkazovala konkrétn€ na product
placement, tuSila jsem, Ze jej divdk bude nevédomky spojovat sreklamou, se kterou se
setkavd bézné, a fekne si, ze kdyz mlze vidét reklamu na cigarety v trafice, pro¢ ne tfeba
ve filmu. Tabdkova reklama vSeobecné mé sice urcité vyjimky, ale v ceskych snimcich
ve form¢ product placementu se od roku 2010 objevovat nesmi.

Nikdo mimo jiné nedokéazal napsat ndzev zdkona, ktery product placement upravuje.
Cesky spotiebitel se pravdépodobné citi, ze instituce k tomu uréené jej ochrafiuji dostatednd
a od znalosti zakontl tak mtze upustit. Ja stojim za ndzorem, Ze spoléhat musime hlavn¢€ sami
na sebe. M¢li bychom znat sva prava a organizace, které maji povinnost nebo moznost nam
pomoci. Pokud ale druhd strana projevi zajem divéky lépe informovat, méla by k tomu
pfistupovat kreativni tvorbou skrze televizni vysilani. Inspiraci miZeme hledat napiiklad
u zpévaka Xindla X, ktery nato¢il videoklip Stédry veéer nastal, a ktery ma na YouTube pies
9 milionti zhlédnuti. S uméleckou nadsazkou upozoriiuje na dvé skutenosti — ze reklama
v uméleckych dilech je legalni a Ze takové dilo musi byt f4dné oznaceno. Toho dosahuje
hlaskou, kterd se objevuje na zavér videoklipu a zni: ,,Tento videoklip neobsahoval Zadny
product placement... az na tenhle: Bitevni skofapky, legendarni hra na vaSich hernich

konzolich.*
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5 Zavér

Tato prace byla vénovana pravni upraveé nového fenoménu v audiovizudlni reklamé —
product placementu. Pravni Gprava product placementu probéhla teprve ptfed nékolika lety
a lze proto z hlediska prava stale mluvit jako o novince.

Prvni ¢ast této prace, jejimz predmétem je pravni Gpravu product placementu, méla
za cil analyzovat souc¢asnou formu regulace tohoto institutu. Hned na tivod bylo definovano,
ze se jedna o obchodni sdéleni, které ma divak vnimat jako béznou soucast déje. Nasledoval
kratky marketingovy pohled a historicky exkurz, diky ¢emuz ctenar ziskal lepsi piehled
o feSené problematice. Déle jsem se jiz zaobirala regulaci product placementu z ¢eského
a evropského pohledu. Pti popisu ¢eské pravni upravy jsem se zaméfila pfevazné na Zakon
o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani. Evropska pravni uprava obsahuje ptehled
smérnic vydanych Evropskou unii, kde nejpodstatnéjsi pro product placement je Smérnice
2007/65/ES, ktera vlastné poprvé dokazala tuto formu reklamy nazvat.

Srovnani ¢eské a evropské pravni Gpravy product placementu jsem byla nucena tvorit
ze svého uhlu pohledu, protoze jsem béhem vypracovavani prace neobjevila zadnou literaturu,
ktery by toto téma detailné¢ feSila. Bylo relativné ndro¢né se zorientovat ve vsech
souvislostech, pro vytvoreni takového prehledu, jaky jsem si pfedstavovala. Srovnani urcité
neni detailni, snazila jsem se vyty¢it hlavné podstatné znaky. Slo nakonec vice méné
o technicky pteklad Smérnice, ktery nereagoval na navaznosti v dalSich zdkonech z oblasti
reklamniho a medialniho prava.

Posledni kapitola prace byla vénovana vyhodnoceni dotazniku, ktery zkoumal jak
postoj respondentl k problematice product placementu tak znalost nékterych jeho pravnich
znakid. Vychdzela jsem z 6ti hypotéz, kterymi jsem feSila pieklenuti mezi teorii a empirii.
Z nazora divaki, které jsem ziskala, vyplyva, Ze product placement vétSinu ¢eského divaka
neobtézuje. Znalost pravni Upravy je vSak velice mizernd a ovlivnéni timto typem reklamy si
divaci vice méné nepiipoustéji. Mé ptivodni predpoklady tim byly ve velké mife potvrzeny.

Ve shrnuti Ize fici, Ze product placement po své legalizaci v ¢eském pravnim tadu
na zéklad¢ zakona 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadéani nalezl
své misto na Ceském reklamnim trhu. Zakladnim faktorem zde zlstava procento registrace
product placementu z hlediska divdka a ne procento pfimého ptizndni z hlediska ovlivnéni,
protoze tuto skuteCnost si velmi nerado pfiznava vétSina divakd. Béhem vyhledavani
literatury pro tuto praci jsem zjistila, ze v Ceské republice je pomérné malo materialii na toto

téma. Proto jsem Cerpala informace také z internetovych zdrojt.
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Prace byla velkym pfinosem pro mou osobu, nebot jsem se diky ni odpoutala
od dosavadniho povrchového vniméani product placementu a nabyla jsem podstatnych
a zajimavych informaci, které béznému divakovi zustavaji vétSinou skryty. I kdyz tvorbu
provazely mnohé obtize, po Case se mi podafilo vSe vstfebat a nasla jsem cestu, kterd byla
pro mou praci nejvhodnéjsi. VEfim, ze jsem vytvoftila pfehlednou préci, kterd dosahla svého

cile.
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Priloha 1: Dotaznik

Vazeny respondente,

mé jméno je Petra Borovickova a studuji obor Ekonomika a pravo v podnikani. Dovolte mi
obratit se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zamereny na product
placement. Dotaznik je anonymni, vSechny Vase poskytnuté udaje vyuziji pouze ke zpracovani
bakalarské prace. V jednotlivych otazkach zaznacte tu variantu, kterd nejvic vystihuje

Vasi odpoved.

Za ochotu a cas straveny vypliiovanim dotazniku predem dékuji.

1. Vite co znamena pojem product placement (umisteni produktu)?
a. Ano
b. Ne
2. VSimate si umist’ovani vyrobki, nazvi, log apod. existujicich zna¢ek do uméleckych
dél, jako jsou napriklad filmy, serialy, videohry, zabavni porady, pisné apod? (Product
placement je zamérné umisteni znacky produktu ¢i sluzby do audiovozudlniho dila).
a. Ano
b. Ne
3. Co si myslite o product placementu?
a. Libise mi
b. Nevadi mi
c. Obtézuje me
4. Product placement Vas pri nakupovani
a. Neovliviluje
b. Ovlivilyje pozitivné
c. Ovliviiyje negativné
5. Ukon¢ili jste nékdy sledovani porradu kvili vyskytu product placementu?
a. Ano
b. Ne
6. Kde vnimate product placement nejcéastéji?
a. Filmy
b. Seridly

c. Televizni potady



d. Hudebni klipy
e. Knihy

f.  Videohry

g. Nevnimam ho

7. Vybavite si néjaky produkt v urcitém filmu, serialu, televiznim poradu...?

8. Zaznamenali jste po povoleni product placementu v Ceské republice v roce 2010 vétsi
umist’ovani znac¢kovych produkti v audiovizualnich médiich?

a. Ano

b. Ne

9. Znate nazev zakona, ktery upravuje pojem umisténi produktu (product placement)?

10. Souhlasite s legalizaci product placementu?

a. Ano

b. Ne

c. Jemitojedno
11. Vite, Ze product placement musi byt v ¢eskych poradech a filmech od roku 2010
oznacen znackou PP?

a. Ano

b. Ne
12. Mél by podle vas byt film nebo TV porad, kde je pouZzit product placement, lépe
oznacen?

a. Ano

b. Ne
13. PovaZujete product placement za skrytou reklamu (Skryta reklama je takovy druh
reklamy, u které nelze rozlisit, Ze se jedna o reklamu).

a. Ano

b. Ne

c. Nedokézu posoudit



14. PovaZujete prouct placement za neeticky?

a. Ano

b. N¢kdy, kdyz je moc registrovatelny

c. Ne
15. Oznacte produkty, o kterych vite nebo si myslite, Ze jsou zakdzanou formou product
placementu

Cigarety a tabakové vyrobky

o ®

Léky na predpis
Dopliky stravy
Alkohol

a o

e. Erotické hracky

f. Hracky pro déti

g. Vsechny produkty a sluzby mohou byt pfedmétem product placementu
16. Pohlavi

a. Muz
b. Zena
17. Vas vék
a. 15-26
b. 27-40
c. 41-60
d. 60 avice

18. Nejvyssi dosazené vzdélani
a. Z8
b. SS bez maturity
c. Maturita

.

VS
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