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Anotace Cesky

Bakalafska prace obsahuje analyzu nejsiln€j$i a nejbohatsi stranky reklamni
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UvVOD

V této bakalai'ské praci se chce pisatel zabyvat tématem ,,Ceska televizni a filmova
reklama ve 21.stoleti®. Jiz pfes dvanact let se profesionalné pohybuje v produkci
audiovizualnich dél na pozici vedouci vyroby a vykonny producent. V téchto pozicich
se podili na vyrobé hranych, dokumentarnich a animovanych filmi a jeho prace
zahrnuje také vyrobu reklamnich spotl. Je presvédcen, ze reklama stoji na vrcholu

pomysIného Olympu filmového primyslu.

V televizni a filmové reklamé je totiz prezentovano na velmi kratkém prostoru,
vrozpeti 10 az 30 vtefin, dokonalé spojeni vSech filmaiskych profesi a jejich
femeslného zpracovani. Reklamni spot urceny pro televizni vysilani nebo filmovou
projekci musi na jedné stran¢ efektivné komunikovat s cilovou skupinou, musi spliovat
komunika¢ni zadani zadavatele, a souCasn¢ je vysledkem femeslné souhry mnoha

autorskych a tviirich profesi.

Reklama obecné ma vliv na Zivot jedincii i firem ve spole€nosti, utvari skryté jejich
zebticek hodnot, studuje svou ucinnost na cilové skupiny. Pretvari ,,némé* vyrobky do
komunikativni podoby a snazi se najit a sd€lit na prvni pohled skryté¢ vyznamy. Vytvaii
povédomi o firmach, jejich uznadvanych hodnotach. Samoziejmé, snazi se prodat. To je
ale zdkladni kamen filosofie konzumni spole¢nosti, kterd pokud neprodava, pak také

nezameéstnava.

Cilem této prace je popis &asti reklamniho primyslu v Ceské republice, zejména
»hejdrazsi“ z nich - televizni a filmové reklamy - ve 21. stoleti. Prace se zabyva pro
tuto oblast dilezitymi pojmy ,kreativita®, ,,efektivita®“. Dale se pokusi potvrdit nebo
vyvratit hypotézy, které ze spojeni slov 1 vyznami — ,,Ceska* a ,,reklama* vyvstavaji.
Jedna se zejména o to, zda je Ceskd reklama n&€Cim specificka vii€i zahranici, zda na ni
ma vliv globaliza¢ni tlak nebo i zda se v ni projevuje zauzivané klisé, Ze cesky narod

ma svuj specificky humor.
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Pisatel je pfesvédcCen, Ze reklama je odrazem kulturni identity naroda, dokaze
odrazet toto dédictvi a soucasné je ovliviiovdna a pozménovana timto dénim. V této
praci pijde tedy také o mensi sondu do socidlniho a kulturniho chovéni naseho

naroda...
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I. TEORETICKA CAST
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1. COJE TO REKLAMA ?

Reklama je na svété stejné dlouho jako zbozi, tovar, vyrobek, sluzba, napad nebo
penize. Slovo pravdépodobné vzniklo z latinského ,,reklamare®, to je ,,znovu kiiceti* a
odpovidalo zplisobu obchodni komunikace v dobach, kdy tento jazyk jest¢ nebyl
mrtvy. Jak se ménil zplsob prodeje, ménila se forma reklamni komunikace a
v minulém stoleti zaznamenala s rozvojem novych technologii rozmach ve své podstaté

az k absolutnu.

Ve dvacatém stoleti se pohled na reklamu ustélil v mantinelech definice Americké
marketingové asociace (AMA) [2] jako ,,kazd4 placend forma neosobni prezentace a
nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora®“. Jinymi
slovy jde o sdéleni, kterym pfesvédc¢ujeme nebo informujeme, Ze nas vyrobek, nase
schopnost tady je a ma se k svétu. Chtéji byt prodavany, chtéji soutézit s konkurenci,

chtéji byt k uzitku. A k této schopnosti dopomahé reklamni sdéleni.

Reklamni sdéleni jsou tiSténa na letacich, plakatech, v novinach, casopisech,
malovana na plotech, domech, pfedmétech, obleceni a podobné. SlySime je v rozhlase,
od moderatorti riznych spolecenskych, kulturnich nebo sportovnich akci. Kdyz ke
zvuku pfiddme jeSté obraz, dostaneme ziejmé vrchol soucasného vyjadieni reklamy —
filmovou a televizni reklamu. Vrchol nejen, co se tykda objemu vlozZenych,
proinzerovanych prostfedkd, ale i vrchol umu jejich tviirc a vrchol audiovizuédlnich

moznosti vnimani cilovych skupin.

1.1. Reklamni komunikace

Reklamni komunikace je komunikace, kterd ma za cil prodat néjaky produkt nebo
sluzbu. Reklamni komunikace je medialni kampan v televizi, rozhlasu, novinach na
venkovnich plochéch propagujici jedine¢né pocity Cistoty, klidu, pohody a bezpeci.
Jednoduse se d4 fici, Ze reklamni komunikace je jakakoli komunikace mezi subjektem
nabizejicim produkt a masou spotiebitelli, kterd méa za cil podpofit obrat v prodeji
produktu nebo usnadnit ndkup. Prodava se nebo nabizi néjaky produkt nebo néjaka
sluZba.

V piipadé¢ imageovych reklamnich kampani jde i1 o vytvafeni pozitivniho,

ptfiznivého obrazu konkrétni spole¢nosti, o vytvoreni stalého vztahu. Produkty této
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firmy jsou jaksi ,,zakryty“, jsou komunikovany az v druhém planu. Komunikace
probihd ve smyslu: ,,Podivejte se na to, jak jsme dobra, kvalitni, pratelska, na sebe 1

okoli dbajici firma, naSe vyrobky nemizou byt tedy opakem.*

1.2. Rozdéleni a druhy reklamy

Reklamu mazeme délit podle riznych kritérii. Nejzakladnéjsi rozdéleni jsou :
I. Podle obsahu sdéleni — reklama imageova nebo produktova
II. Podle pouzivaného média

III. Podle Zivotniho cyklu produktu

Imageova reklamni sdéleni maji za kol zlepsit, zvysit povédomi o urcité firm¢ a
zvysit prodej produkti této firmy. Jednotlivé znaCky nejsou upiednostiiovany, do
popiedi je posouvana celkova kvalita prace celé firmy, tradice apod. (napf. slogan
»Nekupujte si auto, kupte si Mercedes). Tato imageova reklamni sdéleni mohou byt
dopliovana novinkou firmy, novym produktem a tato produktova kampan dokresluje
novy trend firmy a nemusi uz klast takovy diraz na vlastnosti vyrobkt, o kterych je

spotiebitel pfesvédcen, Ze k nim patfi.

Naopak jsou firmy, které uptednostiuji reklamu produktovou nebo maji nastavenou
celou firemni filosofii na produktech (naptiklad Procter & Gamble nebo Opavia). U
téchto spole¢nosti se nesetkdvame s imageovou reklamou nebo jen velmi ziidka (napf.

formou sponzoringu nebo eventu).

Druhym c¢lenénim reklamy je podle pouzivanych médii v reklamni komunikaci.
Mohli bychom ho naptiklad rozd¢lit na venkovni reklamu (plakaty, billboardy),
tiskovou (inzerce v periodikach), rozhlas, televizni reklama (televizni spoty a kina),

internet (webova prezentace, bannery).

Ttetim rozdélenim reklamy je podle Zivotniho cyklu vyrobki a sluZeb. Jedna se o

zavadéci kampan¢ nebo udrzovaci (pfipominkové) kampang.

Pro tplnost musime doplnit jest¢ jeden zplGsob rozdéleni. Z pohledu

marketingovych komunikaci 1ze také rozdélit komunikaty na nadlinkové a podlinkové
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aktivity. Reklama patfi mezi tzv. nadlinky [2], vSechny ostatni Cinnosti (mimo
osobniho prodeje) marketingové komunikace (podpora prodeje, public relation, direct
marketing, sponzoring) se fadi mezi podlinkové. Podle Paula Smitha [2] se tato délici

¢ara v soucasné dobé ztraci, miizeme se setkat s pojmy ,,pfeshranicni®, ,,mezi Carami®.

1.3. Rozdéleni reklamniho trhu podle médii a reklamni podil podle jednotlivych
druhi komunikati
Jak je uvedeno vyse, je n¢kolik zpisobil tfidéni reklamnich sd€leni. Nejobvyklejsi
je podle rozdéleni reklamniho trhu, kde mizeme kvantifikovat zakladni parametry,
jako je velikost reklamni kampané, objem vlozenych prostfedkii, mizeme tyto

parametry porovnavat, posuzovat a hodnotit.

Toto rozdé€leni je nasledujici: reklama v tisku (noviny, ¢asopisy, inzerce), venkovni
reklama (outdoor — plakatovaci plochy, billboardy,...), rozhlasova reklama, internetova
reklama, televizni a filmovd reklama. Nejcastéji je takto délena reklama v
marketingovém pojeti (miizeme se s timto setkat ve vSech marketingovych ¢asopisech i

odbornych studiich).

Nejsilnéjsim médiem z hlediska objemu investic je jiz dlouhodobé televizni
vysilani. Nasledujici tabulka (Tab.1) ukazuje odhady objemu celkovych vydaja

v miliardach korun do reklamy v jednotlivych médiich :

2000 2001 2002 2003 2004 odhaa
TV 7,14 7,54 7,81 7,96 8,10
Tisk 5,80 5,86 5,89 5,92 5,92
Venkovni reklama 1,25 1,35 1,42 1,43 1,39
Rozhlas 1,15 1,15 1,18 1,20 1,24
Internet 0,10 0,16 0,22 0,30 0,39
Ostatni 0,15 0,20 0,21 0,23 0,24
celkem 15,58 16,26 16,73 17,03 17,28

Tab. 1. Objem celkovych vydajii reklamy do jednotlivych médii
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Z vyse uvedené tabulky je patrno, ze televize je médiem s nejvysSim objemem
,proinzerované* plochy, respektive ¢asu. Jeho podil na trhu je procentudlné vyjadien
¢islem, které se pohybuje mezi 46 % az 47% v uvedeném obdobi. Pro ovéfeni objemu
investic do inzerce v televiznim vysilani miZzeme podobné ¢&isla ziskat také od jiné
agentury ARBO media (Tab.2). Rozdily jsou dany pravdépodobné jinou metodikou

ziskavani a vyhodnocovani dat.

2000 2001 2002 2003 2004

TV 6,25 7,0 7,6 7,85 8,3

Tab.2. Objem vydajii do televizni reklamy

Co je vsak dilezité, je fakt, ze televizni reklamni trh neustale roste a ziskava stale

vétsi podil na celkovych medidlnich vydajich za reklamu, coz potvrzuje nasledna

tabulka (Tab.3) :
2000 2001 2002 2003 2004
TV 45,8% 46,4% 46,7% 46,7% 46,9%
Tisk 37,2% 36,0% 35,2% 34,8% 34,3%
Outdoor 8,0% 8,3% 8,5% 8,4 8,0%
Rozhlas 7,4% 7,1% 7,1% 7,0% 7,2%
Internet 0,6% 1,0% 1,3% 1,8% 2,3%
Ostatni 1,0% 1,2% 1,3% 1,3% 1,4%

Tab. 3. Procentualni podil investic do jednotlivych médii
ARBO media shrnuje televizni Zivot v Ceské republice nasledujicim zptisobem :

,» Lelevizni vysilani stabiln€ oslovuje témét 80 % populace denné. Klesa vSak doba

stravend u obrazovek s tim, jak si divaci z nabidky televizi vice vybiraji.

Pozice jednotlivych stanic na trhu prochazi postupnym vyvojem. Nejsledované;si
stanici ziistava TV Nova, jeji Share viak pozvolna klesa. Ceska televize i TV Prima

si v poslednich letech drzi stabilni podil na sledovanosti. V obdobi Prime time nadale
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trva prevaha TV Nova a CT. Populace starne a projevuje se to i pied obrazovkou (2/5
divaki jsou starsi 55 let). Mladé divaky (15-24) dokazi ve vyssi mife prilakat kabelové
a satelitni stanice. Klicem k divackému tspéchu je piredevsim Ceska tvorba (piivodni 1

reprizova).*

2. HISTORICKE SHRNUTI CESKE REKLAMY

Reklamni aktivity na uzemi dnesni Ceské republiky zacaly tak jako vsude jinde ve
svété od primitivnich forem vychvalovani ptednosti urcitého zbozi, ale nds budou

zajimat teprve od doby medialniho boomu.

2.1. Predsametové obdobi

Toto obdobi (1918 — 1989) se da stru¢né charakterizovat jako obdobi rozmachu a

obdobi stagnace a uzce souvisi s politickou kulturou ¢eské spole¢nosti.

Obdobi rozmachu je spojeno s osamostatnénim Ceskoslovenska a rozvojem
svobodného kapitalismu. Spole¢nost, primysl a reklama zaziva velky rozmach, na
pozadi zkuSenosti z USA jsou definovany zakladni principy reklamni komunikace.
Toto obdobi vSak neni pfedmétem prace, proto ponechme stranou tuto, byt zajimavou,

stranku déjin reklamy a vénujme se blizsi budoucnosti.

Druhé obdobi je spojeno s vladou dvou totalitdrnich rezimi. S tim souvisi také
utlum komercnich i socialnich komunikaci, potazmo i reklamnich aktivit (pokud
nebudeme brat ohled na nabubielou ideologickou propagandu faSistick¢ého a
socialistického rezimu). Po roce 1948 se k moci dostali komunisté a piedstava jejich
ideologie bezproblémového zplisobu zivota méla za nasledek omezeni reklamy ve
vSech médiich a da se fici, Ze jejich propaganda ideologii pievysila propagaci produkti
a sluzeb statnich a znarodnénych podnikli. Reklamni pramysl Zzivofil a byl spiSe

orientovany na zahrani¢ni trhy, kam potteboval tyto vyrobky a sluzby prodéavat.
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V celé Ceskoslovenské socialistické republice existovalo na konci osmdesatych let
pouze nékolik reklamnich agentur jako Merkur, Rapid, Propagaé¢ni podnik Ceského

svazu spottebnich druzstev, Vystavnictvi, Erzo.

Reklama méla spiSe informativni funkce, které byly zamétené na produkt, nikoliv

uz tak na znacku, vzhledem k tomu, Ze chyb¢la konkurence.

2.2. Devadesata 1éta v ¢eské reklamé

Zivotaschopnost &eského naroda se projevila uskute¢nénim ,,sametové revoluce™ a
oteviela tak dvefe do rozbéhnutého svéta konzumniho zplsobu zivota, ke kterému
spoleénost zbozné vzhlizela predeviim na zapad od Ceskoslovenskych hranic.
Republika pfijala legislativni rdmec zajist'ujici zadkladni prava jednotlivce 1 spole¢nosti
a dala tak zaklad k znovuobnoveni svobodného Zivota a podnikdni. Probéchla
transformace podniki do soukromych rukou, zacalo se psat a diskutovat o problémech,

které byly tak dlouho tabu.

To vSe mélo také vliv na reklamni ¢innost jednotlivych vyrobcii a poskytovatelil
sluzeb. Zpocatku sice neexistoval pfili§ vyrazny konkurencni boj (pisatel si pamatuje
na doby, kdy v prvnim soukromém radiu byly reklamni bloky vyhrazeny jednomu
inzerentovi, konkrétné to byl ,,Casper, kdo vi, co tehdy nabizel...) V televiznim
vysilani vladl jesté monopol Ceskoslovenské televize. Po rozdéleni republiky dostala
Ceska televize koneéné konkurenta. Dne 20.¢ervna 1993 zadala na izemi Prahy vysilat
prvni soukroma televize Premiera a od 2.tnora 1994 byl monopol Ceské televize rozbit
prvni celoploSnou televizi Nova. Od této doby nastal také ¢as pro novou masovou
reklamni urovenn v tomto médiu. Tehdy tajny cenik reklamnich casii Sokoval vysi
poplatkli za zvefejnéni reklamy, ale potfeba predstavovat nové vyrobky na trhu
prekonala ocekdvani a ztelevize Nova se stala komeréné velmi UspéSna stanice.
Pivodné nesméla stiihat reklamni bloky do prabéhu filmi, ale obratnou politikou
v parlamentu doséhla vitézstvi i na tomto poli a stala se zni standardni komercni
televize zapadniho charakteru. Dodejme, Ze tento boj byl nutny pro preziti komercnich

stanic vubec.
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Dosti neptehledny cenikovy zpiisob urCovani cen za zveifejnovani reklamnich
komunikati vystfidalo v roce 1997 zavedeni tzv. peoplemetri a tim pro inzerenty

»Zajimavejsi® zplsob inzerce.

Filmova reklama, alesponl co se tyka média ptenosu, tedy filmu 35 mm, byla
v devadesatych letech orientovdna spiSe na inzerci novych filma. Byl zruSen prvni
povalecny BenesStv dekret o zestatnéni Ceskoslovenské kinematografie, ktery také
upravoval strukturu projekci v kinech (reklama - tydenik — kratky film — hlavni film), a

pravidla pro projekce byla ponechana volnému pisobeni trhu.

2.3. Trendy v historii reklamni komunikace (spoleCensky vkus, humor)

Podle Davida Ogilvyho [2] je cilem reklamy prodavat. Reklama nesmi nudit, ale
také nesmi sklouznout k tendenci bavit. V tomto ptipadé reklama neproddva. Reklama
musi byt postavena na origindlnim napadu, ktery je vSak hlavné originalni pro urcitou
cilovou skupinu. S tim se dé& souhlasit. Jak to ale udélat, kdyz na ¢loveka zijiciho
prumérnym konzumnim zivotem dopada primérné 1 500 reklamnich sd€leni denné ?
A toto ¢islo se pry neustale zvySuje. Spole€ensky vkus se méni tak, jak se méni divacka
tolerance na riiznd, napiiklad choulostiva témata jako je sex, drogy, nésili. Cokoli bylo
pred vice nez 40 lety pohorsujici, to je v 21.stoleti pfijimano jako pfirozené, jako
soucast zivota, v nejhorSim piipadé jako znepokojivé nebo iritujici. Kreativci tak maji
vétsi svobodu vyjadieni, na druhou stranu vSak musi pocitat s vétsi konkurenci. Jejich
nové komunikaty musi obCas pouZit provokativnéjsi formu, humor je drsnéjsi a Cernéjsi
nez diive nebo nez u konkuren¢ni agentury (napiiklad reklamni kampané na natérové
hmoty v roce 2000 firmy Balakom byl v duchu : ,,... tak co, pomiizes mi na chaté ? Co
vSechno se stim neda natfit...?*, zatimco Antirezin porovnaval zivotnost barvy a

vlastni tchyng).
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2.4. Kulturni prostredi ¢eské spolecnosti

Abychom mohli analyzovat specifika ¢eské reklamy, je potieba definovat kulturni
prostiedi ¢eského prostiedi. Definic slova kultura je nespocet (uvadi se Cislo kolem
160). Podle Ing. Jaroslava Svétlika [6] (volné zpracovano podle : Marketing pro
evropsky trh, str. 35 - 36) by se dala definovat jako systém hodnot a socidlnich norem
sdilenych urcitou skupinou lidi (spolecnosti, narodem), ktera neni vrozena, ale vznika
procesem uceni, je sdilend, komunikovana a pfendsena jednotlivci nebo socidlnimi
skupinami a mé fadu projevt (humor, manzelstvi, vzdélavani, etika a etiketa, vytvarné
umeéni, tanec, folklor, jazyk, neverbalni komunikace, ndbozenskd komunikace, hudba,

sex apod.)

Jaka je tedy Ceska spolecnost? Pouzijme definici Hofstedeho kulturni dimenze [6]
(J.Svétlik : Marketing pro evropsky trh, str. 44 — 58). Hofstede popsal charakter
narodni kultury pomoci péti dimenzi : vzdalenost mocenskych pozic, snaha vyhybat se
nejistoté, mira individualismu, mira maskulinnich hodnot a kratkodoba a dlouhodoba

¢asova orientace.

Vzddlenost mocenskych pozic — vyjadiuje, do jaké miry spolecnost akceptuje a
ocekava nerovnost mezi lidmi. V reklamni komunikaci to znamend, Ze ¢im je véEtsi
mocenska vzdalenost, tim vice jsou napf. ve spolenosti chranény déti (neni
predstavitelné, aby si samy hraly na ulici...), silnym a neformalnim zdrojem informaci
jsou nositelé moci (neni tedy vhodné zesméSiovani ucitelti, nadtizenych, starSich lidi
nebo celebrit. Mald vzdalenost urcuje, ze vSichni ¢lenové spolecnosti maji stejna prava,
v reklamé neni vyjimkou, ze potomek radi rodi¢tim, plati zejména pro lidi s vysSSim
vzdélanim.

Vzdalenost mocenskych pozic je méfena indexem PDI (Power distance index),
v hodnotach 0 — 100, ,,neutrdlnim stiedem* je hodnota 50. Néasledujici tabulka (Tab.4)
zachycuje vybrané staty Evropské unie a CR, jejichz hodnoty byly zjistény 3etienim

podle dotazniku VSM 82.

FRA |BEL |POR |REC [SPA [ITA |HOL [NEM |BRI |[FIN |[SVE [IRS |DAN |RAK |CR

68 |65 |63 |60 |57 |50 (38 (35 |35 |33 |31 |28 |18 |11 |67

Tab. 4. Index PDI ve vybranych zemich EU
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Z tabulky je patrné, ze Ceska republika patii kzemim s nejvys§i vzdalenosti

mocenskych pozic.

Snaha vyhybat se nejistoté — vyjadiuje schopnost akceptovat nejistotu jako bud’
soucast zivota nebo jako odmitdni rizik spojenych s nejistotou. Pro reklamni
komunikaci to znamend, Ze pro spole¢nost, kterda ma vysoky index UAI (Uncertainty
avoidance index), odmitad nejistotu, ma potfebu po jasném a srozumitelném vysvétleni
nejlépe od opinion leaders nebo podlozeném vysledky oficidlnich testl (,,4 z 5 zubnich
1ékatrti doporucuji...). Na opacném konci zebticku, tedy s nizkou mirou averze vici
nejistoté, obsahuji reklamy vice humoru a zabavy, parodiemi na experty, cilem je také

pobavit. Parametry jsou zachyceny v tabulce (Tab. 5).

REC [POR |BEL |[SPA |FRA [ITA |[RAK |NEM |[FIN |HOL |BRI [IRS [SVE |[DAN |[CR

112 | 104 |94 86 86 75 70 65 59 53 35 35 29 23 70

Tab. 5. Index UAI ve vybranych zemich EU

Ceska republika patii mezi zemé s vyssi hodnotou indexu UAL.

Individualismus a kolektivismus — tato dimenze charakterizuje kulturu spolecnosti, ve
které ptrevladaji hodnoty individualistické nebo hodnoty skupiny. V individualistické
kultufe ptevladaji volné€jsi vazby mezi jednotlivcem a skupinou, jednotlivec silngji citi
nezavislost a odpovédnost za sebe samého, jeho soukromi je pro ostatni tabu.
V reklamé se setkdvame se slogany typu : Jdi do toho, je to tvilij Zivot, tvoje cesta, tvoje
rozhodnuti. V kolektivistické spolecnosti ptfevladd skupinovy zdjem nad zdjmem
jednotlivce, snahou skupiny je dosazeni souladu. V reklamé se setkdvame se scénami
plné lidi, rodinami, ptateli a se specifickymi symboly, které jsou obtizné chapany

individualisty. Index IDV (Individualism index) vyjadiuje nasledujici tabulka (Tab.6).

BRI |[HOL [ITA |BEL |DAN [SVE |[FRA |[IRS |[NEM |[FIN |[RAK |[SPA |REC |[POR |[CR

89 80 76 75 74 71 71 70 67 63 55 51 35 27 56

Tab. 6. Index IDV ve vybranych zemich EU

Ceska republika se podle hodnoty z tabulky fadi k zemim mirné individualistickym.
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Mira maskulinnich hodnot — v maskulinni spolec¢nosti je vyznavana vykonnost a sila,
tolerance k individualnim pravim jednotlivcl, v opacném rohu spektra je to feminni
spole¢nost se svymi hodnotami jako prosperita a socidlni citéni. V maskulinni
spole¢nosti je v reklamé pfitomna diivéra v reklamu, zvelicovani, soutézivost, uspéch.
Reklamni sdéleni byva zprostitedkovano celebritami. V feminni reklamé se setkavame
s budovanim kladnych vztahii a sounalezitosti. Index MAS vyjadiuji hodnoty nad 50

maskulinni kulturu, hodnoty pod touto hranici specifikuji feminni kulturu.

RAK [ITA [IRS [BRI |NEM |REC |BEL |FRA [SPA |[POR [FIN |[DAN [HOL |[SVE [CR

79 70 68 66 66 57 54 43 42 31 26 16 14 7 10

Tab. 7. Index MAS ve vybranych zemich EU

Z Gdaji plynoucich ztabulky (Tab. 7) je patné, Ze Ceska republika pati

jednoznaéné mezi feminni typ spolec¢nosti, nema velkou divéru v reklamni sdéleni.

Krdtkodoba a dlouhodoba orientace — tato dimenze byla ptidana k ostatnim pozdé&ji a
vyjadiuje vztah spole¢nosti k Casu. Kratkodob¢ orientovana spolecnost klade na prvni
misto soucasnost, popiipadé minulost, tzn. spolecnost se soustfed’'uje na cCinnosti
piinaSejici kratkodoby efekt, rychlého dosazeni cile, konzumni zptsob Zzivota.
Dlouhodobé orientovana kultura uznava hodnoty jako houzevnatost, vytrvalost,
spotivost.

Zemé EU patii mezi zem¢ s kratkodobou orientaci, hodnoty indexu LOT dosahuji
nizkych hodnot, Ceska republika je v pasmu zlatého stfedu (LOT 50). Vysokych
hodnot dosahuyji asijské staty.
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3. PRAVNI LIMITY

S nastupem kapitalistického zptsobu ekonomického chovani bylo potieba
v devadesatych letech také upravit zdkonny rdmec inzerce zejména v nejsilngjSim
médiu, v televizi. Bylo potfeba vymezit maximalni mozné ¢asy reklamniho podilu na
vysilani ve dvou zakladnich subjektech — ve vefejnopravnim vysilani a v komerénim,
soukromém sektoru. Dale zdkony reguluji choulostiva témata jako erotika, produkty na
drogovém zakladé (1éCiva, tabak, alkohol), rasismus, mravni ohroZeni déti, podprahové

reklamy, skrytou reklamu apod.

Reklamni aktivity v televiznim vysilani Ize rozdé¢lit na :
Reklamni blok - musi byt zietelné¢ oddélen znélkou zacatek a konec bloku, vétSinou
sestaven z n€kolika reklamnich spott.
Sponzorsky odkaz - pted a po odvysilani poradu, ke kterému se vztahuje odkaz. Navic
nesmi propagovat konkrétni produkt nebo sluzbu inzerenta. Tento ¢as neni zapocitan
do celkového ¢asu reklamni plochy.
Teleshopping — podobné¢ jako reklamni bloky je oddélen znélkami, zpravidla se jednd o

delsi spot nebo spoty, spiSe instruktdzniho charakteru.

3.1. Vefejnopravni televize

Podminky ¢&innosti Ceské televize upravuji zejména dva zakladni zakony, zakon &.
483/1991 Sb. o Ceské televizi a zédkon &. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani (P I). Podminky pro vysilani reklamy upravuje zdkon ¢. 40/1995

Sb. o regulaci reklamy (P II).

Reklamni ¢as Ceské televize tedy tvoii ze zdkona maximalné 1% vysilaciho Casu
denné¢ a zdroven maximalné¢ 6 minut v jedné hodin€. Reklamni prostor je vymezen
mezi jednotlivymi pofady a neni pfipustné zarazovat reklamu doprostied potadi, Ci

prerusovat filmy. Vétsinu ptijma Ceské televize tvoii koncesionaiské poplatky.
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V nabidce je vice nez 20 pravidelné otviranych blokli denné. Pii vyjimecnym
prilezitostech jsou otevirdny mimotadné bloky, jednd se ptedevSim o bloky u
nepravidelné¢ zafazovanych sportovnich pifenosit nebo pii pfilezitosti uvedeni

vyznamného dokumentu ¢i reportdze v nestandardnim case.

Ceniky reklamnich &ast (viz ukazka soucasného ceniku programu CT1 je v P III)
jsou koncipovany na bazi jednotlivych reklamnich blokli a cena je standardné
kalkulovéana pro 30 vtetfinovy spot. O prodej reklamniho Casu se stard jedna agentura —

ARBOmedia.

3.2. Komerc¢ni televize

Komerc¢ni televize, které jsou stoprocentné zéavislé na piijmech zprodeje
reklamniho prostoru, musi také dodrzovat zdkony a obecné ptedpisy. Na rozdil od
vefejnopravni televize vSak mohou za urcitych podminek zatazovat reklamni bloky do
jednotlivych potradu a filmi a ziskavat tak prostor pro dalsi reklamni bloky. Ze zakona
maji komercni televizni stanice moznost nabizet 10% vysilaciho ¢asu pro reklamni
bloky. Cena za odvysilani reklamniho spotu se vypoc&itdva na zakladé peoplemetrového

méfreni.

3.3. Kina

Pro reklamu v kinech neplati Zadna vyrazngjsi omezeni, vyjma téch, kterd se tykaji
mravniho ohrozovani déti a mladistvych. Casové nejsou omezena zadnym pravnim
limitem, ptfedpoklada se, Ze je neredlné pteruSovani projekce vkladanim reklamnich

bloki.

Zatimco recipienti televiznich stanic starnou, dokonce 2/5 divak jsou starsi 55 let,
divaci vrozmezi 15 — 24 let dokazi spiSe pfildkat kabelové a satelitni televize
(ARBOmedia 2001, internetové stranky), stava se tak inzerce v kinech dilezitym a

relativné levnym médiem zejména pro cilovou skupinu mladych.
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Podle vyzkumu agentury Tambor (zvefejnéno dne 21.1.2005 na internetovych

strankach Screenvision) jsou zakladni udaje o sloZzeni divakl v kinech klasického typu

nasledujici :

Muzi a Zeny jsou zastoupeni rovnomerné

50% divaka je ve véku 19 — 29 let, pticemz 2/3 lidi jsou svobodni

Vzdélani je vyssiho stupné, kazdy druhy divak ma maturitu, kazdy tfeti vystudoval
VS

Cisty mési¢ni piijem se pohybuje v rozmezi 20 az 40 tisic korun

Mizeme se sméle domnivat, Ze v tzv. multiplexech se struktura navstévnika

nebude vyrazné liSit od klasickych kin sjednim platnem. Proto miizeme pokladat

reklamni kampan cilenou na mladou generaci jako nejvhodnéjsi praveé v kinech.
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II. PRAKTICKA CAST (STANOVENI CILU - HYPOTEZA)



UTB ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Cilem této prace je analyza Geského reklamniho prostiedi po roce 2000. Ceska
republika, spole¢nost i reklamni komunikace prosla ve své historii dosti krkolomnou
cestou. Zatimco se marketingové aktivity ve svété vyvijely, rozvijely a specializovaly,
demokraticky svét zkoumal sdm sebe a své mechanismy, byla nase spole¢nost uvrhnuta
do temnot nesmyslnych ideologii. Marketingové aktivity byly potlacovany, reklama
byla vnimana jako burzoazni ptezitek, jako néco zbytecného a dokonce
opovrzenihodného. Zejména vlada jedné strany zatahla Zeleznou oponu a vystavila tak

celou spolecnost jakémusi sklenikovému experimentu.

Pravé tento moment v zivoté Ceské spolecnosti, probuzeni se do nové reality po
roce 1989 povazuje pisatel této prace za nejinspirativnéjsi. Spolec¢nost se probudila,
vkrocila do svéta svobodné soutéze, ale souCasné si nese s sebou urcité specifické
kulturni rysy, které ji pomohly piezit. V pribéhu devadesatych let se spolecnost, ale i
marketing a reklamni primysl stabilizovaly. Do 21. stoleti jiz vstupuje reklamni
pramysl vice méné pfipraven ovliviiovat profesiondlné realizovanymi reklamnimi

kampanémi svét Ceské spolecnosti.
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1. HLAVNI HYPOTEZY

Marketing je véda spolecenska, zahrnuje v sob& poznatky z né€kolika védnich obort
jako sociologie, psychologie, ekonomie, filosofie. Reklamni priimysl k tomu pfidava
kreativitu a uméni sdélit dulezité, podstatné. Na zaklad¢ vyslovenych hypotéz budeme

analyzovat, co je to ¢eska reklama.

1.1. Ceska reklama je specificka

Cela ceska spolecnost prosla slozitym déjinnym udobim, které se podepsalo na jejim
kulturnim zézemi, do svobodného svéta nevstupuje jako novorozenec, ale jako tézce
ideologicky poznamenana skupina. Je tedy pfedpoklad, Ze také filmova a televizni

reklama ponese specifické znaky.

wewrs

1.2. Ceska reklama je ve 21. stoleti kreativnéjsi nez kdy d¥ive

Reklama pied rokem 1989 byla Popelkou, nyni masivné radi spotiebitellim, pocet
inzerentl prudce stoupl, coz nuti tviirce ndjakym zptisobem zaujmout a prorazit. Ceska

reklama by tedy logicky méla byt kreativné;jsi.

1.3. Globalizace nema na Ceskou reklamu vliv

Problematika globalizace se tyka celého svéta, pfistup k informacim ve svobodném
svété je takika neomezeny, ale naSe kulturni navyky v nds mohou byt velmi hluboce
zakofenény a reklamni kampané by podle vSech poucek o efektivnosti dopadu sdéleni

mély respektovat tyto standardy.
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1.4. Narod plny humoru, reklama plna humoru

Radi o sob¢ tvrdime rizné myty a ,,pravdy®, jsou v naSich hlavach i ustech hojné
vybudovéany. Zejména pravda o Ceském specifickém humoru by mohla mit velky

vyznam pro tvorbu reklamnich sdélenich.

2. FILMOVA REKLAMA

Filmovou reklamu muizeme chapat dvojim zplsobem. Prvnim znich je pienos
reklamniho sdéleni na filmovou surovinu a naslednou projekci v zafizenich k tomu
urcenych. VétSinou se jednda o pievod nadnarodnich typi reklam do Ceské verze,

maloktera plivodni kampaii pocita s primarnim zacilenim pouze v kinech.

Druhy zptisob, jak mizeme definovat filmovou reklamu, je pouziti znackovych
produktt pfimo do piib¢hu, do déje. Tato forma reklamniho sdéleni se neda pouzivat
ve vSech piipadech, nicméné v zahrani¢i jsou mozné piilezitosti hojné¢ vyuZzivany.
Naptiklad klasicky cyklus s Jamesem Bondem, kde se rozpocet na vyrobu jednoho
filmu pohybuje okolo 100 miliond dolarti, je vyuZzit maximalné. Firmy jako BMW,
Nokia, Samsung, Aston Martin, Martini a dal$i mezi sebou vedou skryty boj o umisténi
své znaCky do ptibéhu kazdého nového dilu a vyrobni rozpocet pokryvaji az do sta
procent.

V USA, Némecku a Francii se této formy komunikace pouziva standardné a
pokryva zhruba 35% rozpoctu (M&M, internetové stranky). Samoziejmé zde plati

piima iméra vzhledem k velikosti trhu.

2.1. Product placement

Product placement je jednou z forem, jak komunikovat vyznamnou znacku ve
filmovém dé&ji vlozenim produkti této znaCky. Posledni dobou se stdva stale
oblibenéjsim, dokonce vyzkumy z MediaLab a z Horizont Media ukazuji, ze 60%

divakt, ktefi vidéli product placement by si ptalo dany vyrobek vyzkouset a polovina
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dotazanych je schopna zaregistrovat znacky umisténé v ramci product placementu.
Pozitivnéjsi reakce na tento styl komunikace maji mladsi generace a zeny (M&M
¢.1/2004, str. 4). Jeho vyhodou je nendsilné a vkusné zaclenéni (slovo nenésilné je
velmi dilezité) do d¢je, hrdinové prirozenym zplisobem pouzivaji své spotiebni zboZzi a
nepiimo tak odkazuji divaka na vyhody produktu. Zatimco klasickd reklama je
vnimana pievaznou vétSinou jako néco, co se musi ,,vydrzet a pretrpét™ (vyzkumy a
statistiky udévaji nespokojenost s mnozstvim reklam a tim nartistd v konzumentech 1
nedivéryhodnost v klasickou reklamu), je product placement vnimdn piedev§im
mladou generaci jako néco pfirozené¢ho, néco, co vidi vakci a co mu nenarusuje
zazitek. Prvnim ve filmu pouzitym product placementem byly pravdépodobné
Spendtové konzervy znamého Pepka namotnika, které dokdzaly piesvédcCit celou
planetu (na zaklad¢ chybnych laboratornich vysledkil) o tom, ze ve Spendtu je vysoké

procento Zeleza.

Mezi nejvétsi zadavatele product placementu patii v soucasné dob¢€ ziejmé (presna

¢isla nejsou k dispozici) Nokia, Pepsi Cola, automobilky.

2.2. Vyuziti product placementu v ¢eském filmu

Cesky film zaZiva po sametové revoluci velmi krusné doby. Po roce 1945 byla
Ceskoslovenska kinematografie zestatnéna a vytvoftila tak na ¢eskoslovenském, velmi
omezeném ekonomickém trhu prostor pro mensinové a umélecké zanry. Po inoru 1948
byla bohuzel naSe kinematografie nasilné (i kdyz nendpadné) znarodnéna.
Ceskoslovenska filmova kultura dostala pod podminkou nesmlouvavého Sifeni
komunistické ideologie dostate¢né finan¢ni zdroje. Po roce 1989 o tyto prostiedky
filmovy primysl v euforii pfiSel, mozna v ocekdvani spravedlivéjsiho a modernéjsiho
systému pierozdélovani. Mocenské nomenklatury vSak dosud nepfiijaly zadné
uspokojivé feseni tohoto problému a proto Ceska republika jako jedina zemé Evropské

unie nepodporuje vyrobu filmu ze statniho rozpoctu.

Cesky film je financovan poplatkem 1 K& z kazdé prodané vstupenky, coz &ini
zhruba 10 miliont korun ro¢né a prodejem prav ceskych filma televiznim stanicim.

Dohromady se tedy poskldda suma kolem 60 milion ro¢né. To je bohuzel zalostné
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malo, nebot’ tato ¢astka odpovida nékladim naptiklad na jednu klasickou pohadku.
Reseni této neuspokojivé situace se stale nedostava, stat ze statniho rozpoctu prispivat
nechce, jeho feSeni (naptiklad pfispévky zreklam soukromych televizi, z prodeje
videonosi¢i VHS a DVD apod.) se logicky stietavaji s odporem zainteresovanych
subjektii. Také proto hledaji filmafi nové formy financovani kinematografickych dél, a

to také formou product placementu.

Vyuziti product placementu v ¢eském filmu je zatim vice nez nesmélé. V CR je
nejznaméjsi v tomto oboru firma DD promotion, ktera s timto zptisobem financovani

zacala ,,koketovat®. Bohuzel zatim se nedati dosdhnout pozadovanych vysledki.

Pokud bychom se drzeli zavedeného modelu reklamnich komunikatii, pak vidime,

ze product placement v Ceské republice se to¢i v zacarovaném kruhu :

Zadavatelé reklamy

- postradaji kvalitni Zzadnrovou latku, ktera by byla vhodna pro uplatnéni product
placementu. Nejvétsi zadavatelé jsou nadnarodni podniky a jsou zvykli na urcity
standard a vysledky porovnavaji s jinymi trhy.

- kulturni specifika ceské vetejnosti dosud nepochopili, védi Ze trh je potteba rozdélit
do segmentl, ale na¢ délit tak maly trh (napf. jista distribu¢ni filmova spole¢nost
uvadi velikost ¢eského trhu ve svém portfoliu jako 1% z celkové velikosti trhu, na
kterém operuji).

- na exekutivnich mistech zadavatele jsou marketingovi experti, ktefi nedokdzi
spravné vyhodnotit tento zpiisob komunikace, necitlivé zasahuji do tvorby scénaiti
a snazi se ovlivnit vyznéni scén ve prospéch své znacky nebo produktu. Tim vSak
narusuji spad déje a vysledek pak plsobi spiSe trapné¢ a Sroubované nez kdyby

nechali ,,hrat* své produkty v pfirozeném vyvoji déje.

Reklamni a medialni agentury

- maji své kvantitativné podlozené ,,vysledky* v podobé poctu odvysilanych spott,
peoplemetrovych méfeni. Pfitom vysledky sledovanosti reklamnich blokl
(pfepinani programti v pribéhu reklamni piestavky nebo odchazeni) taktné mlci o

kone¢ném dopadu reklamniho sdéleni v cilové skupiné.
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- jit do rizikové reklamni aktivity se jim moc nechce. Bylo by to také proti jejich
ekonomickym z4jmim. Jednodus$si je jit vySlapanou cestou prosperity nez
podstoupit riziko ,,nové komunikace*.

- neuvédomuji si vyhodné zacileni reklamni komunikace.

Producenti

- potykaji se zejména s kulturnim zdzemim tvlrcl, ktefi maji naucené jisté
stereotypy a predstavy, kulturni specifika zaryté hluboko pod kizi a tzv. eskou
poetiku (tragikomické piibehy) a mnohdy jejich humor neni v souladu s potiebami
pozitivni nebo alespoi neutrdlni prezentace znacky a produktu.

- narazeji na slabou stranku ¢eského trhu a jeho velikost.
Nejveétsi uspéch, co se tyka procentualniho zastoupeni product placementu

v ¢eském filmu ma film Post Coitum, ktery dosahl vyse 25% rozpoctu.

2.3. Skryta reklama ?

Ne vSemi je vSak pfijimana forma inzerce prostfednictvim product placementu
s nadSenim (ihned.cz). Odptrci poukazuji na podprahové G¢inky vnimani reklamniho
sd&leni, pfipadn& na skrytou reklamu. Cesky pravni ¥ad pojem product placement
neznd a mezi odborniky se vedou spory o to, zda spadd do definice reklamy podle
zakona o regulaci reklamy ¢.40/1995 Sb. : ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni
Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi.“ Pokud se
vyrobek objevi v pozitivnich souvislostech, mohlo by se o reklamu jednat. Umisténi
produktu do pfibéhu filmu ma vSak také Casto povahu sponzora, to v pfipad¢, kdy je
produkt zapiijéen (v Cesku jsou to nejéastéji automobily). Toto se zda byt v eském
pravnim systému pro producenty vyhodnéjSim feSenim, sponzor je tedy oficialné

prezentovan ve spojeni s filmem.

At uz se rozhodnou pravni experti jakkoli, zda je product placement reklama,
skryta reklama nebo sponzoring, bylo by vhodné, aby legislativa byla upravena nejlépe

po vzoru okolniho prostiedi, ve kterém ma4 jiz product placement standardni misto.
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2.4. Pro¢ pouzivat product placement v ¢eském filmu ?

Jak jsme v teoretické €asti naznacili, da se Ceska kulturni tradice ur¢itym zptisobem
charakterizovat. Shrime nyni vysledky vyzkumu podle definice Hofstedeho kulturni

dimenze. Jak vypada specificka ¢eska spolecnost a jeji kulturni podnebi ?

Cesko dosahuje nasledujicich hodnot v testech kulturni dimenze:

Vzddlenost mocenskych pozic je velkd - PDI 67. To znamena akceptovani
nerovnosti mezi lidmi, ndzory a informace od celebrit a opinion leaders jsou pfijimany
témert s respektem. Kde jinde nez ve filmu uvidime tolik celebrit? V piipadé kladného
hrdiny dosdhneme vysokého podilu pozitivnich reakei na produkt a informace o ném.

Proto je zfejmé, Ze product placement je vhodnym komunikatem pro ¢eskou vetejnost.

Snaha vyhybat se nejistoté je na trovni indexu UAI 70 bodit, coz vypovida o tom,
ze Cesky ndrod se radéji prioritné vyhne riziku a hrozbam s nimi souvisejicim. Jinymi
slovy, mame radi riziko, jen kdyz ho eliminuje nékdo za nas. Coz film zarucuje, hlavni
hrdinové jsou vystaveni nejistotam a konfliktim, které radi pozorujeme a prozivame,

hlavn¢ Ze jsou mimo nas redlny zivot.

Individualismus a kolektivismus je Ceské kulturni dimenzi na hodnoté IDV 56
bodii, to znamena, Ze jako mirn¢ individualisticti se chceme ztotoznit se schopnostmi
hlavniho hrdiny, ktery byva ve filmovém svété zcela individualisticky zaméfeny. Jinak

by se nemohl ani dostat do tolika zapletek a vyfesit tolik situaci.

Maskulinni a feminni hodnoty dosahuji indexu MAS 10, coz vystihuje narodni
houZevnatost v déjinné historii naSeho naroda. Tento index charakterizuje schopnost
délat kompromisy, je kladen diiraz na sounalezitost, pfili§ nevybocovat z fady. Film
vSak pfinasi Casto pravy opak. Ale kde jinde, nez ve smysleném piibéhu se chceme

oprostit od své ne ptilis hrdé povahy a stat se na chvili soucasti boje za vyssi idealy ?

Krdtkodoba a dlouhodoba orientace je v irovni indexu LOT 50. Podle pisatele by
se dalo vysvétlit toto Cislo jako vysledek ptrechodu spolecnosti k demokracii a neni

jeste jednoznacné usazeno na svém miste.
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Nase narodni kulturni zdazemi je specifické a tak jako kulturni uroveri ostatnich
statit md své specifické charakteristiky. Pokud budeme chtit tyto tradice vyuZit
k presnému zacileni reklamniho sdéleni s vysokym ucinkem, je zpitsob komunikace
skrze vyuZiti product placement velmi vhodny. Je levnéjsi a dobve cileny, Cili

efektivni.

Analyza podle Hofstedeho definice kulturni dimenze neni samospasitelnd, ma své
pfiznivce i odptirce. Pro nasi potfebu definovat zakladni kulturni parametry ceské

S 4

spole¢nosti je vSak dostatecna a utvaii ndm obecny pohled na nase kulturni specifika.

3. TELEVIZNI REKLAMA

Televizni reklama v Ceské republice, jak jsme podotkli v Gvodu, patii mezi
nejmocnéjsi, nejdraz§i a nejbohatsi marketingovou komunikaci, ma dopad na nejvice
cilovych skupin. Je to zejména z divodu, ze konzumni zplisob Zivota Ceské spolecnosti
zaujal své pevné misto a to, co bylo kdysi ndrodu odpiréno, je nyni bohaté¢ vyuzivéano,
zejména generacemi, které zazily ony doby pred rokem 1989. Televizor je symbolem
konzumniho Zivota, komer¢ni vysilani je nositelem myslenek tohoto zpisobu Zivota.
Reklama je zivotoddrcem komercnich televiznich stanic, proto se snazi svou
kreativitou a Cetnosti presvédcit spolecnost, aby byla Zivitelem reklamnich zadavatelt.
Podle stiizlivého pohledu na véc a podle vysledki hospodaieni televiznich stanic
muizeme fici, Ze to, co se nedafi vefejnopravni televizi (ro¢ni rozpocet 4,5 miliardy
korun) — ptesvédcit narod o nutnosti a vysi koncesionaiskych poplatki, se dafi zejména
stanici Nova (ro¢ni generovany zisk okolo 1 miliardy korun, obrat kolem 5,5 miliardy
K¢&). Vysilaci schéma komercnich stanic je postaveno zcela v duchu konzumniho
zpusobu zivota a je pfijimano zejména starSi generaci. Cely stroj ,televize — reklama —
divak — koupé produkti* musi byt v souladu, jedno bez druhého se neobejde. Proto
musi byt cilem televizniho programu respektovat skladbu cilovych skupin a byt pro né
atraktivnim, reklama musi byt pro jednotlivé cilové skupiny srozumitelnd, kreativni a
Casto opakovand a divak — konzument musi byt baven (slogan TV Nova : ,,Nova vas

roee

bavi.“), a hlavné¢ informovan a ptresvédcovan, aby konzumoval produkty inzerované
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v reklamnich blocich. Jedin€ pak bude zase mozné investovat prostiedky do reklamy, a

pies reklamni ¢asy do televizniho schématu.

Stroj, nebo chceme-li kolobéh reklamy a penéz, vede zékonité ke stale vEtsi snaze
prosazovat se na ukor konkurence a k stale vétsi ,,zahlcenosti® televizniho vysilani
reklamou. Aby se odlisili od konkurence, jsou nuceni zadavatelé¢ a reklamni agentury
jit dvéma cestami. Prvni je zvySovani poctu odvysilanych spotli, coz je drahé a
nevyfesi onu ,,zahlcenost™ nebo jit cestou kreativnéjSiho feseni reklamnich spoti tak,

aby jimi byly cilové skupiny osloveny a piesvéd¢eny ke konzumaci.

V Ceské republice se reklamé dafi, Praha se stala jednou zmetropoli vyroby
evropské reklamy a patii vedle Londyna svou kvalitou a cenou ke $picce. ,,Sikovné
Ceské rucicky* se zde prosadily jako v zadném jiném pramyslu. Pretlak schopnosti a
kreativity Ceskych tvirci vedl dokonce k zalozeni dvou soutézi, které hodnoti
kreativitu reklamnich komunikatd. Pro nésledujici analyzu zvolime jednu z nich,
Louskacek. Tato soutéZ hodnoti produkty reklamniho primyslu od roku 1995 a za
dobu své existence se vyprofilovala do prestizni podoby soutéze s pfesahem za hranice
statu (pofadatel Art Directors Club Ceska republika je ¢lenem evropského klubu art
direktortt). Vitézové v jednotlivych kategoriich postupuji do celoevropského kola, kde
autofi a tvarci ceskych reklam dosahuji slusnych vysledkd. Soutéz nezahrnuje
samoziejm¢ vSechny reklamni komunikaty (poplatky za piihlasena dila mohou byt
limitem pro nékteré mensi potencionalni ptihlasovatele), ale vezméme ji jako

reprezentativni vzorek ¢eské reklamni tvorby.
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4. ANALYZA CESKE REKLAMY PO ROCE 2000

4.1. Analyza podle produkti
V analyze podle produkti vyuZijeme metodiky soutéze Louskacek, tak jak je

zavedena od roku 2000 a odpovida i regulim evropského hodnoceni. V analyze jsou

uvedeny 1 reklamni komunikaty, které nebyly do této soutéze ptihlaseny.

Kategorie Bl - TV & Cinema - Food / Drink

(veSkeré potraviny, cukrovinky, mlékarenské vyrobky, napoje alkoholické i1

nealkoholické)

V této kategorii jsou reklamni komunikaty nejsilnéji orientovany na cesky trh a na
ceSstvi. Spoty zde asi nejveérnéji kopiruji narodni povahu a kulturni specifika. Objevuji

se zde nejcastéji produktové kampané.

Ndrodni hrdost Cechii - pivo (Pilsner Urquell, Gambrinus, Staropramen,
Starobrno, Kozel, KruSovice). Tyto produkty komunikuji prostfednictvim zazitych
schémat ceské kulturnosti (symboly chlapstvi — Staropramen a ,,Chlapark®, Ceské
zruénosti — Kozel, pratelstvi — Gambrinus, ¢eské chytrosti — Pillsner Urquell 1 ceské
provincnosti a soundlezitosti — Starobrno a ,hantec®, tradice — kralovsky pivovar

Krusovice). Hodnotove jsou orientovany na patriotismus, svobodu a nezavislost.

Opaénym poélem jsou komunikdty nealkoholickych ndpojii a rychlého
obcCerstveni, kde jsou vyrobci soucasti nadnarodnich spolecnosti a vétSinou jsou tyto
produkty (Coca — Cola, Pepsi Cola a jejich ptichutové odnoze, McDonald’s)
komunikovany prostiednictvim celosvétovych kampani a tyto kampané naplnuji heslo,
ze jejich produkty chutnaji na celém svété stejné. Konkurentem nealkoholickych
globélnich nédpoju je jen Ceskéd kofola, kterd komunikuje odliSnost od nadnarodnich
gigantli a snazi se udrzet oblibu konzumace diky vzpominkam na Sedesata a sedmdesat

1éta, kdy byl napoj alternativou nedostupnym znackam (spoty Plovarna a Kanec).
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Mineralni vody Mattoni, Podébradka, Korunni stavi na vtipné zkratce spojené
vizualné se slovnimi hfickami (,,Mattoni uz neni“, ,,Mozna nevite co se stalo konkrétni
den pfed padesati lety, ale Korunni je s vimi denné* — tato velmi pestréd a ¢etnéd kampan
vytdhla Korunni zpét na vyslunni trhu). Aquila sézi dlouhodobé na komunikaci
potencidlnich ceskych celebrit (Miss). Dobra voda zase upoutava Ceskou poetikou
v Cisté a zdravé prirod¢. V poslednich dvou letech zaznamenala prudky vzestup znacka

Rajec.

Vyrobci Ceskych alkoholickych ndpojii, po pocateCnim zmatku souvisejicim
s uvedenim novych znacek jako Jagermeister, Vodka Absolut a riznych druhy whisek
a bourbonil (jisté si vzpomeneme na spoty, kdy délnici lihovaru sedi na sudech a hraji
karty nebo Ctou a ¢ekaji, nez produkt dosdhne svého pravého veéku), sva sdéleni stavi
na pohodé a vychutnavani si produkti. Zvedli hlavy a snazi se oslovit cilové skupiny
C¢eskym vtipem (Fernet Stock a ,I muzi maji své dny*). Tyto ceské reklamni
komunikaty stavi do poptedi (tak jako pivovary) prvky vtipu, soundleZitosti, zdbavy a

uvolnéni.

Na poli produktii instantnich polévek svedly v devadesatych letech velky boj
zejména Knorr a Vitana, v posledni dobé se zda byt na tomto poli klid. Vitana inzeruje
Castéji, sazi na typicky cesky humor (bezzuby dédecek ¢ekajici na rozmixovani extra

velkych susenych a zahy nabobtnanych kouskt a velmi zdatily spot Ztracena pamét).

Opavia a Danone komunikuje své produkty sdirazem na rodinu a
zapadoevropskou kulturu, zdravi a kvalitu. Prvky ceské specifiky zde témét
nenajdeme, sdéleni se orientuje na produkty (kvalita, zdrava vyziva) i na piijemce
(zdravy zivotni styl, zdkladni potfeba v jidelnicku spotiebitele). Podobnym zplisobem
komunikuje Nestlé, obé znacky od sebe nerozezname, dillezity rozpoznavaci znak je
konkrétni produkt. Spoty kreativitou nijak zvlast’ nevynikaji (Disko, Tatranky), vse je
z diivodu Siroké palety cilovych skupin podfizeno srozumitelnosti. Nutno dodat, ze i
zde se najdou povedené reklamy (Delisa). V komunikaci Nestlé je vSak vyjimka
v podobé znacky Orion, ktera pouZziva ve spotech typicky Ceské poeti€nosti a zru¢nosti

autort a tvirct (Cokoladové méstecko).

Hamé je nejvétSim Ceskym producentem polotovarii, ktery ma Siroky zabér
sortimentu a tim i mnoho cilovych skupin, od déti a maminek (kojenecké a détské

potraviny) po produkty pro dospélé. Ty jsou komunikovany s dirazem na Ceské
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kulturni z4dzemi, vyzdvihuji socidlni stereotypy i1 angazuji typicky ceské celebrity

(Bolek Polivka a produkt majka).

Ostatni zadavatelé a znacky jako Wrigley's, Kinder, Figaro, Dr. Oetker a dalsi

komunikuji s ¢eskymi recipienty prostiednictvim nadnarodnich komunikac¢nich styli.

Inu, Ceskd vefejnost si na jidlo a piti nenecha jen tak sdhnout a reklamni agentury

,,musi témto témattim dobfe rozumét, aby byly efektivni.

Kategorie B2 - TV & Cinema - Financial / Retail / Transport Services

(banky, pojiSténi a jakékoliv jiné financni sluzby, maloobchodni komunikace, fetézce

prodejen aj., vSechny formy dopravy, turistika apod.)

Bankovnictvi a pojist’ovnictvi komunikuje pievazné svoje sluzby a produkty
vysvétlovacimi kampanémi, nekladou obecné diraz na narodni kulturu, kladou pied
recipienta symboly jako stabilita, spolehlivost, rychlost a bezpecnost. Dalsim prvkem
je napiiklad sdéleni konkurencnich vyhod. Jsou kreativné zajimavé zpracovany (KB
skokan skace ze stiechy svého domu do jesté neexistujiciho bazénu, jakmile se dotkne
travniku, ten se proméni ve vodu a my vidime s odjizdéjici kamerou jiz postaveny

bazén a tim splnény sen diky sluzbam zadavatele).

Obchodni Fetézce kladou dlraz predevSim na levnost, jejich spoty jsou také
vizuadlné chudé, vSe se podfizuje navozeni dojmu, Ze neutraceji zbyte¢né, proto ani

jejich zékaznik nebude utracet piilis. Kulturni stereotypy nijak nekomunikuji.

Kategorie B3 - TV & Cinema - Communication Services

(operatofi komunikaci, produkty a sluzby s komunikaci spojené, média, poStovni a

dorucovaci sluzby apod.)

Operatoti telekomunikaci patfi mezi nejvétsi zadavatele, komunikuji nejen své

produkty, ale i imageové spoty.

Mezi nejzajimavéjsi patii bezesporu Cesky mobil a jeho sit’ Oskar. Tento nejmensi
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operator vsadil na typicky ¢esky humor, bez jehoZ pouziti by pravdépodobné neptezil
Casovy a technologicky naskok obou konkurentl. V soutézich kreativity se pravidelné
umistuje v nominacich a na ptfednich pfickach ocenéni. Své televizni kampané zacal
budovat na osobnostech a humoru divadla Sklep (parodie na ceskou rodinku ala
americké sitcomy, ¢imz na sebe strhl opravnéné pozornost), pokra¢oval vizudlnim
minimalismem, kdy se v obraze t¢éméf nic ,,ned¢lo®, ale ve spojeni s mluvenym slovem
dosahovali emotivniho u¢inku, ktery vSak nesmazaval obsah a srozumitelnost sdéleni.
Celebrity zdivadla Sklep sice po case opustily reklamni kampané, zadavatelé¢ a
kreativci vSak pokracovali v nastoleném zptisobu komunikace. Od roku 2003 zménili
zpusob komunikace, kterd je sice profesné¢ velmi zrucné zpracovana, ale kouzlo

¢eského Oskara ztratila. Jako by chtéli srovnat krok s konkurenci.

Operator T-Mobile, ktery ptevzal sit’ Paegas, také zménil zpisob komunikace.
V devadesatych letech Cerpaly spoty z Ceského humoru (dva volajici, ktefi se nemohou
najit, spolu hovoti pfes mobil tak dlouho, az na sebe narazi), po pirevzeti sité
spolecnosti T-mobile komunikuji pfedev§im pies celebrity (nadnarodni spot, syn

Agasiho a Grafové).

Operator Eurotel od pocatku komunikace v televiznich spotech presvédcuje
potencialni zakazniky o technické a servisni vyspélosti sit¢ a o dominanci na trhu. V
paméti jisté kazdému uvizl imageovy spot na velmi ptisobivy hudebni motiv a slogan

,Vice ze zivota®. Dlraz na ¢eskou kulturni specificnost neklade témét zadny.

Ostatni provozovatelé (Cesky telecom, Tele 2,...) nejsou tak ve svych kampanich

vyrazni jako pfedchozi tfi operatofi. I kdyz i zde se najdou vyjimky.

Stoupajici obliba internetu svedla v poslednich letech do televizniho vysilani také
spoty internetovych providerii, od roku 2004 je komunikovana fada z nich: Seznam,
Centrum, Atlas. V soucasné dobé je nejpopularnéjsi spot ,Bobika“, ktery

charakterizujme jako typicky cesky ¢erny humor.

Kategorie B4 - TV & Cinema - The Home

(veskeré vybaveni domacnosti - od domu, ptes nabytek, zahradni a bytové dopliky,

utility, domaéci Cistici prostiedky, az po elektroniku a zatizeni pro volny Cas)
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V této kategorii se setkadvame s vyraznou komunikaci firmy Mountfield (nekonec¢né
prodluzovani jakéhosi losovani slev Bédy Travnicka v podani pitvorici se Jifiny
Bohdalové, letos také panem Izerem). V téchto pfevazné jarnich kampanich je kladen
diiraz na orientaci na pfijemce, na promeskani vhodné doby a pfilezitosti ke koupi.
Tato reklamni sdéleni jsou orientovdna na Ceské stereotypy (odkladani a jesté dalsi

moznost, strach s promeskané prilezitosti) a tyto stereotypy zdlraziiuje a posiluje.

Sokové kampaii probéhla v roce 2001 uvedenim produktu Antirezin. Podle pisatele
je to nejvyraznéjs$i reklamni komunikat v dané kategorii, se vSemi znaky ceskych
kulturnich tradic a prvky ¢erného humoru. Tato kampan byla zaznamenéana Sirokou
Skalou cilovych skupin a rozdélila vetejnost na dva tdbory, které sdéleni vnimaly
jednoznacné zéporné nebo jednoznaéné kladné. Posunula hranici ¢eského vkusu a

tolerance.

Ostatni inzerenti jsou soucasti nadnarodnich fetézcli a komunikuji s ¢eskym trhem
prostfednictvim spottl, které jsou vymysleny a vyrabény piedeviim mimo tzemi Ceské
republiky. Je zajimavé, Ze spoty fetézce Hornbach, které zacala televize pfenaset v roce
2004 jsou daleko morbidnéj$i a pifimocarej$i nez diskutovany Antirezin (kosatka
ukousne hlavu kutakovi, ktery odhodil zbytek cigarety do jezirka, parta mladych lidi je
ptitlaena zdi koupelny souseda jen proto, ze maji mejdan atd.) nikoho tolik

nepoboufily.

Zenskou G&ast recipientl, tzv. hospodyné, zasobovala v devadesatych letech
v podstat¢ konstantni rutina raznych drogistickych prostfedkl, jakoby cilily na
typickou Zenskou polovinu domdcnosti. Tyto spoty nebyly distojné inteligence
ceskych zen (rtizné ,,uzly na rukévech®, ,,obuddacky* — oblacky pény znacky Jar, ,,toz,
dobfe to Cisti“ apod.), nastésti v poslednich letech namaceji do tohoto tématu muze
nebo skupiny muzi (umyvani v Horni a Dolni Lhot¢) a spoty se svym obsahem i
formou vice blizi moderni Ceské Zené. V soutézich kreativity nejsou tyto spoty casto

zastoupeny.

Kategorie BS - TV & Cinema - Health / Beauty / Fashion

(vSechny produkty a sluzby hygienického a kosmetického razu, kraslici prostiedky,
moda, dopliky apod.)
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Inzerenti v této kategorii jsou soucasti nadnarodnich spole¢nosti, své reklamni
sdé¢leni komunikuji celosvétové, zde plati stejnd strategie jako naptiklad u
McDonald’s: Na celém svété jsou nase vyrobky oblibené, vSude maji stejny ohlas.
Trochu nudnd kategorie, neni ani pfili§ v Louskdcku obsazovana. Vyjimku snad tvofti

kampan Harmaneckych papierni s labutim tancem na zachodcich.

Kategorie B6 - TV & Cinema - Automotive

(automobily a vSe s nimi spojené, v¢. benzinovych produktd, oleji, servisi a

doprovodnych sluzeb)

Tato kategorie vykazuje zcela jasnou linii globéalnich parametrd, jisté z Cisté
praktickych divodi. Vsechny reklamni komunikaty vyzdvihuji bezpecnost,
origindlnost produkti, v posledni dobé mohla ¢eské recipienty oslovit na narodni ving
zvolena komunikace nové Skody fabie (muz vyzvedava svou Zenu nékde na ulici, ta
déla skopiciny) nebo rodinné auto Skoda octavia, které odold i naporim détskych
potomkd. Asi nejkreativngjSim spotem byla reklama VW polo zroku 2001

komunikujici vykonnou klimatizaci ve spotu Sauna.

Kategorie B7 - TV & Cinema - Miscellaneous

(komer¢ni komunikace, nezaraditelna do piedchozich kategorii)

V této kategorii nalezneme reklamni komunikaty, které nelze zatradit do jinych
kategorii, stietavaji se zde (sporadicky) zajimavé spoty nesouci rysy typicky ceské
kultury (humor, kreativitu), nenesou zavazna spoleCenska poselstvi. Zminme alespon

sérii spotd Sazky ,,V¢Etsi nez obvykle®.
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Kategorie B8 - TV & Cinema - Public Interest

(vyhradné neziskova komunikace, vefejna oznameni, osvéta, charita)

Pro autora téchto tadek je toto velmi oblibena kategorie. Zde dokazuji tvirci a
autofi svou kreativitu a femeslo nejlépe. Jelikoz tvofi tyto spoty za minimalni ¢astky
nebo naklady nesou reklamni agentury, nejsou svazani predstavami zadavateli a
mohou pracovat svobodné. Dalo by se fici, ze tato kategorie je vylohou c¢eské
kreativity a umu. Také reklamni komunikaty v této kategorii dostdvaji nejvice
mezinarodnich ocenéni (Pomozte se nam oklepat). Tradicné boduji v soutézich spoty
ZOO Praha, vyte¢né jsou spoty UAMK, které snadsazkou a ¢ernym humorem

,hastavuji zrcadlo* ¢eskym fidi¢tim (Rychly pohifeb a Zlomte vaz).

4.2. Analyza podle cilovych skupin

Aby méla reklamni komunikace vétsi a cilen¢js$i dopad na spotiebitele, vyuzivaji
zadavatelé a medialni agentury televizniho schématu a sledovanosti cilovych skupin
v urCitych dennich dobach. Rozdéleni cilovych skupin je celd fada, nékteré jsou
podrobnéjsi, my si nadefinujeme cilové skupiny v navaznosti na schéma televizniho

vysilani.

Z:ikladni cilové skupiny

Déti 2 — 12 let

Reklamni komunikaty obklopuji détské potfady nebo bloky s détskymi serialy a
filmy. Tohoto vyuZivaji oba typy stanic, vefejnopravni i komercni. Rivalita stanic Nova
a CT dospéla k nazoru, ze nejlépe bude, kdyz se budou déti divat na televizi a
konzumovat reklamni spoty ve vikendovych dopolednich. CT dopliiuje ,, détsky ¢as*
jesté¢ odpolednim vysilanim poradii magazinového typu a vecernickem tésné¢ pied
prime-timem, kdy si pravdépodobné dopliiuje financni nedostatky v rozpoctu a na tyto

potady jsou nalepena kvanta reklamnich spotli zejména nevalné Grovné.
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Studie z prizkumu potadané¢ho Unicef (idnes.cz, 18.3.2005) ukazuji sice, ze déti do
veku 5 let véfi reklamam stejné, jako by to byl pohadkovy piibéh, teprve po 7 roku
zaCinaji byt kriticti a jsou schopni rozpoznat, ze jde o nepravdu nebo nadsazenou
skutecnost (vétSinou to rozpoznaji velmi ptesné). Toto zjisténi by méli reflektovat
zejména zadavatelé. M¢€li by méné piebirat zahranicni spoty a vice povérovat ¢eskou

kreativu feSenim komunikac¢nich problému. Vzdyt jde o nase déti.

Reklamni komunikaty jsou vétSinou piebirany od nadndrodnich hrackaiskych
fetézcl, orientuji se piimo na pfijemce, vyvolavaji v ném pocit bezstarostnosti a
kamaradstvi, pokud konzumuji inzerovany produkt. Samotné spoty jsou plné
zavedenych klisé, maloktery se obejde bez néjakého kouzla nebo kouzelné postavicky,
kterd jim pfinese produkt na stiibrném podnose s specidlnim efektem. Taktéz jsou
velmi vyuzivané licence z uspé$nych filmi, seriald nebo pocitacovych her (Pokémoni,

Harry Potter, apod.) spojené se soutézemi a sbiranim rozmanitych bonusu.

Zejména na tuto cilovou skupinu se v budoucnu zaméfi restrikce pripravované
v Evropské unii. Pokud povedou ke zkvalitnéni komunikatt, bude to jen dobte. Pokud
to bude ufednické nekompetentni rozhodnuti o zakazu vysilani détské reklamy, bude to

krok zpét, jelikoz dostane prostor symptom zakdzaného ovoce.

Mladez 13 — 18 let

V tomto véku maji teenageii svlij pohled na véc, reklamni komunikaty, které jsou
uréeny jeji cilové skupiné a nejsou kvalitné odvedené, odmitaji a ptiklangji se
k pfijiméani sdéleni uréenému pro dospélé (Bobika). Cas v televiznim schématu nehraje

roli, kopiruje dospélou populaci, nejlépe zacilena reklama je v kinech.

Také pro tuto cilovou skupinu jsou vyrabény reklamni spoty v ramci zavedenych
klisé. Pokud se neobjevi na koleckovych bruslich, na skateboardech, kolech nebo
neskoc¢i pro oplatky Disko pomoci bunjee jumpingu, nejsou to ziejmeé ti spravni mladi
lidé. Produkty jsou komunikovdny rozesmatou partickou, konzumujici nabizeny
produkt, vlnici se v auté nebo na vecirku do rytmu néjaké pisnicky a blekotajici vzkazy

do mobilnich telefonu.
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Reklamy urcené pro détskou cilovou skupinu, tak také pro tuto kategorii se

v soutézich kreativity ptili§ neobjevuji.

Dospéli 18+, Zeny
Podle prizkumu televizni sledovanosti tvoii zeny nejpocetnéjsi cilovou skupinu,

jejich Cas prichazi kolem poledne, v podvecer a v prime-timu.

Reklamni komunikaty mifici k této cilové skupiné jsou fadni az urdzejici distojnost
zen (Cistici a praci prostiedky), vyjadiuji stereotypy spiSe z prvni poloviny 20.stoleti
nez zpocatku 21.stoleti. Pouze ve spotech propagujicich kosmetické prostiedky a
zdravou vyzivu najdeme uspokojivé osloveni zZen, bohuzel bez dirazu na ¢eské kulturni

zazemi.

Neni vytvoien typ Ceské Zeny, ktery by byl pfijiman jako dobry nositel informaci

(snad Halina Pawlovska ?)

Dospéli 18+, muzi

Tato cilova skupina je pod drobnohledem zadavatelti a reklamnich agentur, rozumi
pottebam muzii a jejich touhdam. VSechny dilezité potfeby ceskych muzii jsou
mapovany a komunikovany (jidlo, napoje, pivo, automobily, bankovnictvi,
pojistovnictvi a telekomunikace, sport). Obsah spotl je primarné sméfovan k této

cilové skuping¢.

Reklamni spoty urcené této kategorii se vyznacuji nejkreativnéjsim zpracovanim
latky, jsou v nich pouzity nejcastéji recese (Pilsner Urquell — akvabelky v restauraci,
Staropramen - zichrana zlatého moku odplouvajiciho v ficce), Ceskda zru¢nost a
Sikovnost (Budvar — dva americti pivaii pfesvédcujici se navzdjem o zemi zaslibené) a

¢esky humor (Sazka — vétsi nez obvykle ?).

4.3. Analyza kreativity ¢eské reklamy

Podle Davida Ogilvyho [3] musi reklamni komunikat prodavat, jinak nedava cela

kampaii smysl a je zbyteCna. Na prahu 21.stoleti je vSak situace na trhu ponckud
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odlisna od dob plisobeni ,,otce reklamy*“. Reklamni trh je piesycen komunikovanim
velké skaly znacek a produktl, recipienti jsou na reklamni spoty zvykli a jsou nauceni
rozpoznavat smysl a hodnotu sdéleni, riznd zabéhnutd klisé. Tato situace je navic
komplikovana velikosti ¢eského trhu a prostorem, kde a jak realizovat kampané. Stale
vice se musi zadavatelé a reklamni agentury zamyslet nad neobvyklosti sdéleni pfi
zachovani srozumitelnosti a jasnosti sdéleni v televizni a filmové reklamé. Toto zjisténi

nas dovadi na cestu kreativity a efektivity.

Cesky reklamni trh, jak uz jsme pfedznamenali, je plné stabilizovany, prejima
prvky a postupy nadnarodnich reklamnich spole¢nosti. Jednim znich je naptiklad
»Metoda osmi zkratek® — metafora, redukce, nasledky nepouziti, extrémni nésledky,
pouziti prostedi, iniciace, absurdni alternativa a fize (Navratilovad Z., Bakalarska
prace Moznosti a meze propagacni kreativity, FMK UTB 2004, str.10), druhy zptsob
koncepce popsali americti teoretikové marketingovych komunikaci (Robert John
Kastenholz a Chuck Young, Emoce v TV reklamdch, iHned 13.4.2004), kteti zpracovali 4
postupy, jak dosdhnout efektivniho reklamniho sdéleni za pouziti emoc¢niho naboje
v pribéhu. Dospéli k zavéru, Zze pokud se recipient ztotozni na zékladé spolecného
emocionalniho prozitku, dosdhneme vysokého stupné kreativity a efektivity soucasné.
Jsou to emoc¢ni zvrat, pozitivni prechod, upeviiovani a posilené emoce. Neni vSak cilem
této prace analyzovat jednotlivé reklamni komunikity na ceském trhu pomoci
jednotlivych metod, véfme, Ze tento stav reklamni agentury a tvlrci znaji a pouzivaji

ho, nasim cilem je shrnuti celkového stavu ¢eské kreativity v televiznim vysilani.

Obecné tedy miZeme konstatovat, ze s pfibyvajici dobou ziti ve svobodné
kapitalistické spole¢nosti se zvySila uroven Ceské kreativity. Zejména pokud pljdeme
pied rok 1989, mizeme prohlésit, Ze Ceska kreativita je na takovém stupni, na jakém

jesté nikdy nebyla.

4.4. Analyza efektivity ¢eské reklamy

Televizni vysilani je médium s velmi Sirokym rozptylem cilovych skupin, proto

musi zadavatelé respektovat denni zvyklosti cilovych skupin (Castecné tvorené

vysilacim schématem) a zvySovat tak efektivitu kampané. Pokud se zodpovédné
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pristoupi k segmentaci a pfida se kreativita, je efektivnost reklamnich komunikatt
dostate¢na. I kdyz nikdy nebude tak vysoka jako pifi osobnim prodeji nebo v misté
prodeje, kde se pfidruzuji navic zpétné vazby. Co je vSak dllezité: da se tvrdit, Ze
pokud se zadavatel, reklamni agentura a tvlrci shodnou, Zze budou respektovat
osobitost Ceského kulturniho zdzemi, zejména jeho typické prvky humoru, bude
reklamni kampan efektivni 1 v televiznim vysilani (jako ptfiklad uved'me kampan
providera Centrum ,,Bobika®). Tak jako kreativita ma svou soutéZ, respektive soutéze
dvé, ma efektivita také svou soutéz Effie a budoucnost bude jisté patiit stale vice

tomuto thlu pohledu.

Z hlediska vztahu efektivity a kreativity reklamniho komunikdtu je dilezité
uvédomit si, Ze je nutné, aby efektivita a kreativita byly v rovnovdzném stavu
spole¢ného sdéleni. Aby se ,,dokonaly svét reklamy* pfiblizil obyéejnému svétu
konzumenti (aby byla vyssi GispéSnost), ale aby neztratil na lakavosti svéta reklamniho
(aby se na to dalo koukat). Jak piSe pan Toscani [1] : ,,Reklama je sice prlimysl, ale je 1

umeéni.*

5. SHRNUTI ANALYZY

Ptikro¢me tedy k vysledkim analyzy. Pfedchozi fadky ukazaly podle autora této

prace, Ze ¢eska reklama v 21.stoleti vykazuje nasledujici znaky .

1. Silny vliv globalizacénich prvki v reklamnim primyslu, ktery je z velké casti
ovladan nadnarodnimi reklamnimi agenturami (ryze ¢eskych reklamnich agentur,
které realizuji nadlinkové aktivity je menSina, napifiklad Kaspen, Comtech a
Tanagra). Tyto vlivy vedou k vyssi mife kreativity a efektivity, na druhou stranu

v nékterych oborech a kategoriich produkt nezvyraziuji kulturni dédictvi naroda.

2. Nejlépe zmapovand a komunikovana cilova skupina jsou dospéli muzi, vétSina

sdéleni jde naproti praveé jim. Snad je to tim, Ze kreativni feSeni je dilem muzu.
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3. Zeny jsou v pozadi a reklamni kampané je zobrazuji jako doméci putky, které
ned¢laji nic jiného nez perou, uklizi a vafi, maximalné¢ se t&é$i na své dny, kdy
budou mit kone¢né pocit Cistoty, klidu a bezpeci. Pro efektivnéjsi komunikaci je

potieba definovat univerzalni typ Ceské Zeny 21.stoleti.

4. Cilova skupina déti je na tom snad jeste hiife. Podle pfevzatych spota, které jsou na
Ceském televiznim trhu komunikovany, nebudou nikdy Stastny, pokud je
nerozesméje néjaky produkt nebo je nevezme do svéta naprosto neorigindlni cizi

fantazie.

5. Hladina tolerance se posouvd. To, co bylo u produktu Antirezin pobufujici v roce

2001, je u spotti spole¢nosti Hornbach v roce 2004 tolerovéno.

6. Pokud se zadavatelé nebudou bdt Ceské kreativity, reklamni agentury ztraty
zadavatele a pokud budou reklamni komunikaty vykazovat prvky narodni kultury,

dostavi se na ¢eském trhu vys$si efektivita sdéleni.

7. Socidalni komunikace dosahuje vybornych vysledki vrukou profesionalt.
V zahranici sbiraji ocenéni v oblasti reklamy a jsou vykladni skiini ceského vkusu

a kultury.

8. Pokud bychom méli brat vavahu naptiklad velebni kampané jednotlivych
politickych stran ve volebnim obdobi, jejich komunikace je stale nepoucena o

fungujicich principech a siln¢ pokulhdva za komerénimi aktivitami.

9. Reklama v médiu , kino“ vykazuje trendy rustu, je vhodnym médiem pro cilovou
skupinu mladych lidi se sttednim a vy$$im vzdélanim, vysSimi piijmy, rodinnym

stavem ,,svobodny — svobodna*.
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ZAVER

Ceska spoleénost je i po vice nez Sedesatileté nucené izolaci soudasti
zapadoevropského kulturniho dédictvi a je také soucdsti svétového spoleCenstvi se
vSemi kladnymi i zdpornymi aspekty. Je informacné propojena se svétem a proto
pomalu ptebird globalizacni prvky hospodarské, socidlni a kulturni. Stala se soucasti
demokratického svéta a je otdzkou, do jaké miry bude schopna tento svét sama
ovliviiovat. Piikrocme k vyhodnoceni hypotéz formulovanych v ¢lanku 1 praktické

¢asti prace.

Ceskd reklama neni specifickd, vétsina reklamnich agentur zabyvajici se
nadlinkami je soucdsti nadnarodnich reklamnich agentur, které vnaSeji do ceské
reklamni komunikace prvky globalnich standardu (peclivy vyzkum, zavedené kreativni
postupy, diraz na efektivitu,...), které jsou ve svété ovéiené a uz vyzkousené. Pokud
prevazi v reklamnim sdéleni prvky ceské kulturni tradice jako je napt.humor, tyto

reklamy se stavaji oblibenéjSimi a pro Cesky narod zapamatovatelnéjSimi.

Ceskd reklama je kreativnéjsi nez kdy diive, zejména pokud se srovnavame
s obdobim pted rokem 1989. Kreativitu vSak ovliviiuji globalni reklamni agentury,
které se zabyvaji reklamni komunikaci dlouhou dobu. Pro tuto oblast jsou postupy

nadnarodnich agentur piinosem.

Globalizace ma vliv na vSechny obory lidské ¢innosti, proto ma vliv 1 na ¢eskou
reklamu (legislativa, stale vétsi podil zahrani¢niho kapitdlu ve firméch, vétsi vliv na
fizeni a rozhodovani firem,...). Do managmentu a marketingovych oddé€leni firem
prosakuji pracovni navyky nadnarodnich spole¢nosti, souc¢asné i vkus a jiné kulturni
citéni. To vSe ovliviiuje nasledné¢ zadani reklamni kampané a feSeni reklamnich

komunikatu.

Jestlize plati tvrzeni, Ze Cesky ndrod je plny humoru, neplati tvrzeni, Ze Ceska
reklama je plnda humoru. Vtip a humor se v Ceské reklamé vyskytuji zejména
v reklaméach pro dospélé muze, hlavné pokud jsou komunikovany typicky ceské a

muzské produkty (pivo, alkohol). Zajimavé je, ze v soucasné dobé komunikuje pivovar
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Budvar prostiednictvim dvou pozitkarskych ,,Americani* Boba a Davea typicky Ceské
myty (vyborni muzikanti, dobii fotbalisté, krasné Zeny, zlaté ¢eské rucicky, humorna
reklama). Ostatni cilové skupiny (déti, Zeny) jsou o Cesky humor v reklamnich

komunikatech bohuzel ochuzeny.

Vysledky vyzkumu ceské kultury podle definice Hofstedeho kulturnich dimenzi
naznacuji, Ze nase spolecnost obecné nevéti reklamam, ale soucasné rada piijima a
proziva filmova schémata. Zejména tudy by se mohl vbudoucnu ubirat smér
reklamnich sdéleni zejména prostiednictvim product placementu. Zvysila by se tak
efektivnost a neottelost vysledné komunikace. Bude to vSak vyzadovat velkou miru
spoluprdce mezi zadavateli reklamy, reklamnimi agenturami i tvlrci a autory

filmovych d¢l.

Autor této prace si je védom slozitosti a obsahlosti tématu této bakalatské prace a
ncékteré myslenky se mu do ni nepodafilo formulovat dostatecné presne¢ a jit
v argumentech vice do hloubky. Rad by se k tématu vratil s vétsim ¢asovym odstupem

a s vetSimi zkusenostmi, tfeba v diplomové praci.



UTB ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

SEZNAM POUZITE LITERATURY :

[1] Toscani, Oliviero Reklama je navonénd zdechlina, 1.vydani Praha, Slovart Praha
1996, Pocet stran 174. ISBN 80-85871-82-3

[2] Smith,Paul Moderni marketing. 1.vydani Praha, Computer Press 2000.

Pocet stran 518. ISBN 80-7226-252-1

[3] Ogilvy,D. Vyznani muze reklamy. 1.vydani Praha, Management Press Ringier 1995.
Pocet stran 140. ISBN 80-85603-88-8

[4] Vysekalova,J. a Komarkova,R. Psychologie reklamy. 1.vydani Praha, Grada
Publishing, 2001. Pocet stran 228. ISBN 80-247-9067-X

[4] Ktizek,Z. a Crha 1. Jak psat reklamni text. 2.vydani Praha, Grada Publishing 2003,
pocet stran 192. ISBN 80-247-0556-7

[5] K¥izek,Z. a Crha . Zivot s reklamou. 2.vydani Praha, Grada Publishing 2002, podet
stran 168. ISBN 80-247-0213-4

[6] Svétlik, Jaroslav Marketing pro evropsky trh. 1.vydani Praha, Grada 2003, pocet
stran 272. ISBN 80-247-0422-6

[7] ADC&BBK/TIME, Ceskd reklama 1995, 1.vydani, BBK/TIME s.r.0. Praha 1996.
Pocet stran 161, ISBN 80-900180-9-2

ADC, Ceskd reklama 1996, 1.vydani, Praha 1997. Ostatni neuvedeno

ADC, Ceskd reklama 1997, 1.vydani, Praha 1998. Ostatni neuvedeno

ADC, Ceskd reklama 1998, 1.vydani, Praha 1999. Ostatni neuvedeno

ADC, Ceskd reklama 1999, 1.vydani, Praha 2001. Ostatni neuvedeno

ADC, Ceskd reklama 2000, 1.vydani, Praha 2001. Ostatni neuvedeno

ADC, Ceskd reklama 2001, 1.vydani, Praha 2002. Ostatni neuvedeno

ADC, Ceskd reklama 2002, 1.vydani, Praha 2003. Ostatni neuvedeno
Marketing&Media, casopis, rok 2002 - 2005

Internetové zdroje :

www.louskacek.cz

WWW.Mam.cz
www.ihned.cz

www.idnes.cz



UTB ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

SEZNAM TABULEK :

Tab. 1. Objem celkovych vydaji reklamy do jednotlivych médii, zdroj : OMD,

L7.9.2003....ceeeee ettt sttt s a b e a et e e e bt et e entesae et 8
Tab. 2. Objem vydajii do televizni reklamy, zdroj ARBO media, unor 2004..................... 9
Tab. 3. Procentudlni podil investic do jednotlivych médii, zdroj OMD..........c.ccccereennene 9

Tab. 4. Index PDI ve vybranych zemich EU, zdroj : Ing.Jaroslav Svétlik : Marketing pro
EVIOPSKY TN, STA0.....iieiiiiiiiie ettt ettt et st eebe e saeenbeeeaaeeebeenes 13
Tab. 5. Index UAI ve vybranych zemich EU, zdroj : Ing.Jaroslav Svétlik : Marketing pro
EVIOPSKY tTH, ST.A0 .. et 14
Tab. 6. Index IDV ve vybranych zemich EU, zdroj : Ing.Jaroslav Svétlik : Marketing pro
EVIOPSKY TN, STI.52. . ittt ettt ettt e be e naeenne 14
Tab. 7. Index MAS ve vybranych zemich EU, zdroj : Ing.Jaroslav Svétlik : Marketing pro
EVIOPSKY TTH, SIS0, .ottt 15



UTB ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci

45

SEZNAM PRILOH :

PI Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
PII  Zéakon o regulaci reklamy

PIII  Ukazka ceniku programu CT1

PIV  CD —ROM ukazky TV reklam Louskacek

PV  Shortlist TV & Cinema commercial Louskéacek 2002 - 2004



PRILOHA P I: ZAKON O PROVOZOVANI ROZHLASOVEHO A TELEVIZNIHO
VYSILANI

Pasaz zakona ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

CAST PATA
PRAVA A POVINNOSTI PROVOZOVATELU VYSILANI A PROVOZOVATELU PREVZATEHO VYSILAN{

HLAVA I
PRAVA A POVINNOSTI PRI VYSILANI PROGRAMU

§ 31 - Obsah programu

(1) Provozovatel vysilani a provozovatel prevzatého vysilani ma pravo vysilat programy svobodné a nezavisle. Do
jejich obsahu lze zasahovat pouze na zéklad¢ zdkona a v jeho mezich.

(2) Provozovatel vysilani poskytuje objektivni a vyvazené informace nezbytné pro svobodné vytvareni nazora.
Nézory nebo hodnotici komentafe musi byt oddéleny od informaci zpravodajského charakteru.

(3) Provozovatel vysilani je povinen zajistit, aby ve zpravodajskych a politicko-publicistickych potadech bylo dbano
zasad objektivity a vyvazenosti a zejména nebyla v celku vysilaného programu jednostrann¢ zvyhodiovana zadna
politicka strana nebo hnuti, popfipadé jejich nazory nebo nazory jednotlivych skupin vefejnosti, a to s prihlédnutim k
jejich realnému postaveni v politickém a spolecenském zivote.

(4) Provozovatel vysilani ze zakona je povinen sestavovat programovou skladbu tak, aby ve svém vysilani
poskytoval vyvazenou nabidku pro vSechny obyvatele se zfetelem na jejich vek, pohlavi, barvu pleti, viru,

nabozenstvi, politické ¢i jiné smysleni, narodnostni, etnicky nebo socialni ptivod a pfislusnost k mensing.
§ 32 - Zakladni povinnosti provozovateli vysilani a provozovateli prevzatého vysilani

(1) Provozovatel vysilani je povinen

a) provozovat vysilani vlastnim jménem, na vlastni ucet a na vlastni odpovédnost a nést odpovédnost za obsah
programd,

b) zajistit, aby vysilané porady nepropagovaly valku nebo nelicily kruta nebo jinak nelidska jednani takovym
zpusobem, ktery je jejich zleh¢ovanim, omlouvanim nebo schvalovanim,

c) zajistit, aby vysilané potfady nepodnécovaly k nenavisti z divodu rasy, pohlavi, nabozenstvi, narodnosti nebo
pfislusnosti k urcité skupiné obyvatelstva,

d) zajistit, aby vysilané potfady neobsahovaly podprahova sdéleni,

e) nezafazovat do vysilani potfady, které mohou vazné narusit fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj déti a
mladistvych zejména tim, Ze obsahuji pornografii a hrubé samoucelné nasili,

f) bezdlivodné nezobrazovat osoby umirajici nebo vystavené té¢zkému télesnému nebo dusevnimu utrpeni zpiisobem
snizujicim lidskou diistojnost,

g) nezafazovat v dobé od 06.00 hodin do 22.00 hodin potfady a upoutavky, které by mohly ohrozit fyzicky,
psychicky nebo mravni vyvoj déti a mladistvych,

h) zajistit, aby rozhlasovému a televiznimu vysilani poradd, na které se vztahuje omezeni podle pismene g),
bezprostredné piedchazelo slovni upozornéni na nevhodnost pofadu pro déti a mladistvé a aby potad, ktery by mohl
ohrozit fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj déti a mladistvych a je vysilan mimo dobu uvedenou v pismenu g),
byl oznacen v piipadé televizniho vysilani obrazovym symbolem upozoriiujicim na jeho nevhodnost pro déti a
mladistvé po celou dobu vysilani,

i) poskytnout v naléhavém vefejném zajmu statnim organtim a organtim Gizemni samospravy na jejich zadost



nezbytny vysilaci ¢as pro dilezita a neodkladnd ozndmeni v souvislosti s vyhldSenim nouzového stavu, stavu
ohrozeni statu nebo valecného stavu; odpovédnost za obsah téchto oznameni ma osoba, které byl vysilaci ¢as
poskytnut,

J) uchovavat zaznamy vsech odvysilanych pofadi nejméné po dobu 30 dni ode dne jejich vysilani a poskytnout je
Radg¢; provozovatel vysilani mé viici Rad€ pravo na ndhradu nutnych nakladt spojenych s plnénim této povinnosti,
k) bylo-li v disledku vysilani ur¢itého pofadu Radou nebo jinym statnim organem zahajeno spravni fizeni o ulozeni
sankce podle tohoto zakona nebo podle zvlastniho pravniho piedpisu anebo trestni fizeni, popiipadé obCanské soudni
fizeni, je provozovatel vysilani povinen na vyzvu pfislusného statniho organu uchovat zdznam potradu, jehoz se
zahajené fizeni tyka, v nalezité technické kvalité¢ az do ukonceni fizeni pravomocnym rozhodnutim,

1) uvadét oznaceni televizniho programu (logo) v televiznim vysilani, s vyjimkou vysilani reklamy a teleshoppingu,
m) identifikovat rozhlasovy program alespon jedenkrat za hodinu, nenarusi-li tim celistvost vysilaného poradu,

n) oznamovat Rad¢, ze doslo k technickym prekazkam vysilani, které mu brani ve vysilani,

0) pozadat Radu o pfedchozi souhlas s kazdym pferusenim vysilani z jinych diivodi nez uvedenych v pismenu n).
(2) Provozovatel celoplosného televizniho vysilani s licenci je povinen opatfit minimalné 15 % vysilanych potada
skrytymi nebo otevienymi titulky pro sluchove postizené a provozovatel celoplosného televizniho vysilani ze zdkona
je povinen opatfit 70 % vysilanych potadd skrytymi nebo otevienymi titulky pro sluchové postizené, pokud zvlastni
zakon nestanovi jinak.

(3) Provozovatel pievzatého vysilani neni opravnén §ifit takovy program, ktery obsahuje

a) porady, které jsou vysildny v rozporu s ustanovenimi § 31 a odstavcem 1 pism. b), ¢), e) a 1),

b) porady, které mohou narusit fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj déti a mladistvych, pokud jsou vysilany v
rozporu s ustanovenimi odstavce 1 pism. g) a h).

§ 33 - Povinnosti provozovatele vysilani pri vysilani

udalosti zna¢ného spolecenského vyznamu

(1) Provozovatel televizniho vysilani nesmi vyuzivat vyhradni prava k vysilani udalosti znacného spolecenského
vyznamu zptsobem, ktery by podstatnou ¢ast veiejnosti v Ceské republice zbavoval moznosti sledovat tuto udalost v
pfimém pienosu nebo ze zdznamu v celoplosném televiznim vysilani v nezakdédované podobé a bez zvlastniho
poplatku.

(2) Je-li taz udalost znacného spolecenského vyznamu vzhledem ke své povaze vysilana zaroven v pfimém pfenosu i
ze zaznamu, musi byt toto vysilani uskutecnovano tak, aby tvorilo uc¢elné a prehledné usporadany celek. Udalost
znacného spolecenského vyznamu lze vysilat pouze ze zaznamu jen tehdy, je-li v pfimém prenosu vysilana jin
udalost znacného spolecenského vyznamu, kterd se kona soucasné s udalosti, jejiz vysilani ze zaznamu proto musi
byt na nezbytnou dobu pozdrzeno.

(3) Za udalost zna¢ného spolecenského vyznamu se povazuje udalost uvedend v Seznamu udalosti znaéného
spolecenského vyznamu, ktery po projednani s Radou stanovi Ministerstvo kultury (dale jen "ministerstvo")
vyhlaskou.

(4) Za udalost zna¢ného spolecenského vyznamu se dale povazuje udalost, ktera byla za udalost zna¢ného
spolecenského vyznamu prohlasena nékterym z ¢lenskych statli Evropskych spolecenstvi a tato skutecnost byla
ozndmena v Ufednim véstniku Evropskych spole¢enstvi. Provozovatel televizniho vysilani nesmi vyuZivat vyhradni
prava k vysilani udalosti znaéného spole¢enského vyznamu oznamené v Utednim véstniku Evropskych spoledenstvi
zpusobem, ktery by podstatnou ¢ast vefejnosti v ¢lenském staté Evropskych spolecenstvi, jenz ji prohlasil za udalost
znacného spolecenského vyznamu, v rozporu s jeho pravnimi predpisy zbavoval moznosti sledovat tuto udalost v
pfimém pfenosu nebo ze zaznamu na volné dostupném televiznim programu. Seznam udalosti znacného
spole¢enského vyznamu oznamenych v Uiednim véstniku Evropskych spole¢enstvi je Rada povinna zpiistupnit
zptsobem umoziujicim dalkovy pfistup.

(5) Za udalost znacného spole¢enského vyznamu se povazuje rovnéz udalost, ktera byla za udalost znaéného



spolecenského vyznamu prohlasena nékterym z ¢lenskych stati Rady Evropy a tato skute¢nost byla podle
mezinarodni smlouvy stanovenym zptisobem zvetejnéna prislusnym organem Rady Evropy (dale jen "udalost
zvetejnéna organem Rady Evropy"). Provozovatel televizniho vysilani nesmi vyuzivat vyhradni prava k vysilani
udalosti zvetejnéné organem Rady Evropy zpisobem, ktery by podstatnou ¢ast vefejnosti v ¢lenském staté Rady
Evropy, jenz ji prohlésil za udéalost znacného spolec¢enského vyznamu, v rozporu s jeho pravnimi piedpisy zbavoval
moznosti sledovat tuto udalost v pfimém ptenosu nebo ze zdznamu na volné dostupném televiznim programu.
Seznam udalosti zvefejnénych organem Rady Evropy je Rada povinna zpftistupnit zpiisobem umoznujicim dalkovy

pristup.
§ 34 - Vysilani stru¢nych informaci

(1) Provozovatel televizniho vysilani ma pravo vysilat v rdmeci pravidelnych zpravodajskych potadii stru¢né aktualni
informace o udalosti, ktera je pfedmétem zvyseného zajmu vetejnosti, prestoze k jejimu vysilani ma jiny
provozovatel televizniho vysilani vyhradni vysilaci prava, je-li tato udalost vetfejné pristupna. Celkova doba vysilani
struénych informaci o kazdé takové udalosti nesmi presahnout 3 minuty denné.

(2) Provozovatel televizniho vysilani, ktery v Ceské republice vykonava vyhradni prava k vysilani udalosti uvedené
v odstavci 1, je povinen poskytnout zaznam této udalosti provozovateliim televizniho vysilani, jimz pfitomnost na
misté konani udalosti nebyla umoznéna z diivodl ohroZeni vefejné bezpecnosti, poradku nebo nerusSeného pribehu
udalosti anebo z technickych nebo prostorovych diivodl na strané potadatele, a to bez zbyte¢ného odkladu a za

thradu nutnych naklada spojenych s piepisem zaznamu této udalosti.

HLAVA 11
OCHRANA OSOB DOTCENYCH OBSAHEM ROZHLASOVEHO
NEBO TELEVIZNIHO VYSILANI

§ 35 - Pravo na odpovéd’

(1) Jestlize bylo v rozhlasovém nebo televiznim vysilani

uvefejnéno sdéleni obsahujici skutkové tvrzeni, které se dotyka cti, diistojnosti nebo soukromi urcité fyzické osoby
anebo jména nebo dobré povesti uréité pravnické osoby, ma tato osoba pravo pozadovat na provozovateli vysilani
uvefejnéni odpovédi. Provozovatel vysilani je povinen na zadost této osoby odpovéd’ uvetejnit.

(2) Odpoved se musi omezit pouze na skutkové tvrzeni, kterym se tvrzeni podle odstavce 1 uvadi na pravou miru,
nebo neuplné ¢i jinak pravdu zkreslujici tvrzeni se dopliiuje nebo zpiesiiuje. Odpovéd musi byt pfiméfend rozsahu
napadeného sdé€leni, a je-li napadana jen jeho ¢ast, pak této Casti; z odpovédi musi byt patrno, kdo ji ¢ini.

(3) Osoba, na jejiz zadost byla provozovatelem vysilani uvetejnéna odpovéd’ podle tohoto zdkona, nemtize
pozadovat uveiejnéni dalsi odpovédi na tuto odpoved'.

(4) Po smrti fyzické osoby pfislusi pravo podle odstavce 1 jejimu manzelu a détem, a neni-li jich, jejim rodi¢tim.
(5) Ustanoveni zvlastniho pravniho pfedpisu o ochrané osobnosti a ochrané jména nebo dobré poveésti pravnické
osoby ziistavaji upravou podle odstavci 1 az 4 nedotéena.

§ 36 - Dodatecné sdéleni

(1) Jestlize bylo v rozhlasovém nebo televiznim vysilani

uvetejnéno sdéleni o trestnim fizeni nebo o fizeni ve vécech prestupkli vedeném proti fyzické osobé anebo o fizeni
ve vécech spravnich deliktt vedeném proti fyzické nebo pravnické osobé¢, kterou 1ze podle tohoto sdéleni ztotoznit, a
toto fizeni nebylo ukonceno pravomocnym rozhodnutim, ma tato osoba pravo pozadovat na provozovateli vysilani

uverejnéni informace o vysledku tohoto fizeni jako dodate¢ného sdéleni. Provozovatel vysilani je povinen na zadost



této osoby informaci o pravomocném rozhodnuti uvetejnit.
(2) Po smrti fyzické osoby piislusi pravo podle odstavce 1 jejimu manzelu a détem, a neni-li jich, jejim rodictim.
(3) Ustanoveni zvlastniho pravniho pfedpisu o ochrané osobnosti a ochrané jména nebo dobré povésti pravnické

osoby zlstavaji upravou podle odstavctl 1 a 2 nedotcena.

§ 37 - Podavani a naleZitosti Zadosti o uverejnéni
odpovédi a dodate¢ného sdéleni

(1) Zadost o uvefejnéni odpovédi nebo dodate¢ného sdéleni musi mit pisemnou formu.

(2) Ze Zadosti o uvefejnéni odpoveédi musi byt zfejmé, v ¢em se skutkové tvrzeni obsazené v uvetejnéném sdéleni
dotyka cti, dstojnosti nebo soukromi fyzické osoby anebo jména nebo dobré povésti pravnické osoby. Soucasti
zadosti musi byt téZ navrh znéni odpovedi nebo dodate¢ného sdéleni.

(3) Zadost o uvetejnéni odpovédi musi byt provozovateli vysilani doruena nejpozdgji do 30 dnti ode dne uvetejnéni
napadeného sdéleni v rozhlasovém nebo televiznim vysilani, jinak pravo na uvefejnéni odpovédi zanika.

(4) Zadost o uvetejnéni dodateéného sdéleni musi byt provozovateli vysilani doruena nejpozdgji do 30 dnii od
pravni moci rozhodnuti, kterym bylo fizeni pravomocné skonceno, jinak pravo na uvetejnéni dodate¢ného sdéleni

zanika. Bylo-li pravomocné rozhodnuti zruseno, plati ptedchozi ustanoveni obdobné.
§ 38 - Podminky uvefejnéni odpovédi a dodateéného sdéleni

(1) Odpovéd nebo dodatecné sdéleni je provozovatel vysilani povinen uvefejnit

a) ve stejném pofadu, v némz bylo uverejnéno napadené sdéleni, a nebude-li to mozné, ve stejné hodnotném
vysilacim Case, v jakém bylo uvetejnéno napadené sdéleni, a to takovym zpisobem, aby nové sdéleni bylo formou
rovnocenné a rozsahem priméfené napadenému sdélent,

b) vyslovnym oznacenim "odpoveéd™ nebo "dodatecné sdéleni”,

¢) na vlastni naklady,

d) v témze jazyce, ve kterém bylo uvetejnéno napadené sdéleni,

e) s uvedenim jména a pfijmeni nebo nazvu osoby, kterd o uvefejnéni odpovédi nebo dodate¢ného sdéleni zada,
jestlize osoba takovy pozadavek uplatnila.

(2) Provozovatel vysilani je povinen odpovéd’ nebo dodatecné sdéleni uvetejnit do 8 dnit od doruceni zadosti o
uvefejnéni odpoveédi nebo dodatecného sdéleni.

(3) Pokud opravnéni provozovatele k rozhlasovému a televiznimu vysilani zanikne, je provozovatel vysilani povinen
na svij naklad zajistit uverejnéni odpovédi nebo dodatecného sdéleni za podminek stanovenych timto zakonem v
rozhlasovém nebo televiznim vysilani jiného provozovatele vysilani pokryvajicim obdobny pocet posluchaci nebo

divakt ve shodném regionu jako vysilani, ve kterém bylo napadené sdéleni uvetejnéno.
§ 39 - Uplatnéni prava na uverejnéni odpovédi a dodatecného sdéleni u soudu

(1) Neuvertejni-li provozovatel vysilani odpoveéd’ nebo dodatecné sdéleni viibec nebo nedodrzi-li podminky pro
uverejnéni odpovedi nebo dodateéného sdéleni stanovené v § 38, rozhodne o povinnosti uveiejnit odpovéd’ nebo
dodate¢né sdéleni na navrh osoby, ktera o jejich uvetejnéni pozadala, soud.

(2) Navrh musi byt podan u soudu do 15 dnti po uplynuti lhiity stanovené pro zvetejnéni odpovédi nebo dodate¢ného

sdéleni, jinak pravo domahat se uverejnéni odpoveédi nebo dodateéného sdéleni u soudu zanika.

40 - Vyjimky z povinnosti uverejnit odpovéd’ a dodate¢né sdéleni
§ yjimky z p i p



(1) Provozovatel vysilani neni povinen uvetejnit odpoveéd’ nebo dodatecné sdélenti, jestlize

a) uvefejnénim navrzeného textu by byl spachan trestny ¢in nebo spravni delikt,

b) uvefejnéni navrzeného textu by bylo v rozporu s dobrymi mravy,

c¢) napadené sdéleni, popiipadé jeho napadena Cast je citaci sdeleni téeti osoby urceného pro vetejnost nebo jeho
pravdivou interpretaci a jako takové bylo oznaceno nebo prezentovano.

(2) Provozovatel vysilani neni povinen uvetejnit odpovéd’, jestlize zadost o jeji uvefejnéni smétuje vaci textu
uvefejnénému na zaklade prokazatelného piedchoziho souhlasu osoby, ktera zadost podala.

(3) Provozovatel vysilani neni povinen uvetejnit dodatec¢né sdéleni, jestlize jest¢ pfedtim, nez mu byla zadost o jeho
uvefejnéni dorucena, uvetejnil sdéleni odpovidajici dodate¢nému sdéleni z vlastniho podnétu a dodrzel ptitom

podminky stanovené timto zakonem.
§ 41 - Ochrana zdroje a obsahu informaci

(1) Fyzicka osoba nebo pravnicka osoba, ktera se podilela na ziskdvani nebo zpracovani informaci pro uvetejnéni
nebo uvetejnénych v rozhlasovém nebo televiznim vysilani, ma pravo odepftit soudu, jinému statnimu orgénu nebo
organu vefejné spravy poskytnuti informace o ptivodu ¢i obsahu téchto informaci.

(2) Fyzicka osoba nebo pravnicka osoba, ktera se podilela na ziskdvani nebo zpracovani informaci pro uvetejnéni
nebo uvetejnénych v rozhlasovém nebo televiznim vysilani, ma pravo soudu, jinému statnimu organu nebo organu
vetejné spravy odepfit pfedlozeni nebo vydani véci, z nichz by mohl byt zjistén ptivod ¢i obsah téchto informaci.
(3) Pravy podle odstavci 1 a 2 nejsou dotéeny zvlastnim pravnim predpisem stanovené povinnosti nenadrzovat
pachateli trestného Cinu a ptekazit nebo oznamit trestny ¢in a ve vztahu k témto zvlastnim pravnim piedpisem

stanovenym povinnostem ani povinnosti, které jsou stanoveny v trestnim fizeni.

HLAVA III
PODPORA EVROPSKE TVORBY A EVROPSKE
NEZAVISLE A SOUCASNE TVORBY

§42

Provozovatel televizniho vysilani je povinen tam, kde je to proveditelné, vyhradit pro evropska dila nadpolovi¢ni
podil celkového vysilaciho ¢asu kazdého svého programu. Do celkového vysilaciho ¢asu programu, z néhoz se
urcuje podil vysilaciho ¢asu vyhrazeného pro evropska dila, se nezapocitava cas urceny vysilani zpravodajskych

potadi, sportovnich udalosti, soutézi, teletextu, reklamy a teleshoppingu.
§43

(1) Provozovatel televizniho vysilani je povinen tam, kde je to proveditelné, vyhradit pro evropska dila vyrobena
nezavislymi vyrobci alespoii 10 % celkového vysilaciho ¢asu kazdého svého programu. Do celkového vysilaciho
casu programu, z n¢hoz se urcuje podil vysilaciho ¢asu vyhrazeného pro evropska dila vyrobena nezavislymi
vyrobci, se nezapocitava ¢as urceny vysilani zpravodajskych poradu, sportovnich udalosti, soutézi, teletextu,
reklamy a teleshoppingu.

(2) Povinnost podle odstavce 1 se povazuje za splnénou, pokud provozovatel televizniho vysilani vynaklada alespon
10 % svého programového rozpoctu na vyrobu nebo nakup evropskych dél vyrobenych nezavislymi vyrobci.

(3) Za nezavislého vyrobce se povazuje pravnicka osoba nebo fyzicka osoba, kterd neni provozovatelem televizniho
vysilani anebo jejiz dodavky dél pro jednoho provozovatele televizniho vysilani nepfesdhnou v prabéhu 3 let 90 %

jeji celkové vyroby.



§ 44

(1) Provozovatel televizniho vysilani je povinen tam, kde je to proveditelné, zajistit, aby v ramci vysilaciho ¢asu
vyhrazeného pro vysilani evropskych dél vyrobenych nezavislymi vyrobci tvotilo vysilani dél, od jejichz prvniho
zvefejnéni neuplynulo vice nez 5 let, alesponi 10 %.

(2) Provozovatel televizniho vysilani, ktery plni povinnost

podpory evropské nezavislé tvorby v souladu s ustanovenim § 43 odst. 2 tak, ze vynaklada nejméné 10 % z
programového rozpoctu na vyrobu nebo nakup evropskych dél vyrobenych nezavislymi vyrobci, je povinen
vynalozit alesponi 10 % z takto stanovené ¢astky na dila, od jejichZ prvniho zverejnéni neuplynulo vice nez 5 let.

§ 45

(1) Povinnosti provozovatele televizniho vysilani stanovené v § 42 az 44 se nevztahuji na provozovatele a) lokalniho
programu, ktery neni ucastnikem celoplosné televizni site,

b) programu vysilaného vyhradné€ v jiném nez ¢eském jazyce nebo v jiném nez v n€kterém z jazyku ¢lenskych statl
Evropskych spolecenstvi; je-1i vSak v jiném nez ¢eském jazyce nebo v jiném nez v nékterém z jazyku ¢lenskych
statii Evropskych spolecenstvi vysilana jen podstatna ¢ast programu, povinnosti provozovatele televizniho vysilani
stanovené v § 42 az 44 se nevztahuji jen na tuto ¢ast.

(2) Povinnosti provozovatele televizniho vysilani stanovené v § 42 az 44 se nevztahuji na provozovatele televizniho
vysilani uréeného vyluéné pro pfijem mimo uzemi Ceské republiky, jakoz i mimo tzemi Elenskych statii Evropskych
spolecenstvi, které neni piimo nebo nepiimo ptijimano vefejnosti v Ceské republice anebo v nékterém z ¢lenskych

statti Evropskych spolecenstvi.
§ 46 - Evropska dila

(1) Za evropska dila se pro icely tohoto zdkona povazuji

a) dila pochézejici z ¢lenskych stat Evropskych spolecenstvi,

b) dila pochazejici z evropskych statli, které nejsou ¢lenskymi staty Evropskych spolecenstvi, avsak jsou stranami
Evropské imluvy o pfeshranicni televizi Rady Evropy a spliluji podminky odstavce 2,

¢) dila pochazejici z evropskych statl, které nejsou uvedeny v pismenech a) a b), jestlize spliiuji podminky podle
odstavce 3,

d) dila pochézejici z Ceské republiky.

Ustanoveni pismen b) a ¢) se pouziji pouze tehdy, nebudou-li v pfislusnych evropskych statech uplatiiovana
diskriminacéni opatteni vici dilim z ¢lenskych stati Evropskych spolecenstvi.

(2) Za dila uvedena v odstavci 1 pism. a) nebo b) se povazuji dila vytvorena pfevazné autory a pracovniky s trvalym
pobytem v jednom nebo nékolika statech uvedenych v odstavci 1 pism. a) nebo b) za predpokladu, ze

a) jsou vyrobena vyrobcem nebo nékolika vyrobcei se sidlem v jednom nebo vice z téchto stati,

b) vyroba dél je sledovana a skutecné kontrolovana vyrobcem nebo nékolika vyrobci se sidlem v jednom nebo vice z
téchto statu, nebo

¢) podil koproducenti z téchto stati na celkovych koprodukénich nakladech je pievazujici a spolecna vyroba neni
kontrolovana jednim nebo vice vyrobci se sidlem mimo uzemi téchto stati.

(3) Dily uvedenymi v odstavci 1 pism. ¢) se rozumé;ji dila vyrobena vyrobci sidlicimi v jednom nebo vice
evropskych statech, se kterymi Evropska spolecenstvi uzaviela smlouvy tykajici se audiovizualni oblasti, jestlize
jsou tato dila vytvofena pfevazné autory a pracovniky sidlicimi v jednom nebo vice evropskych statech. Takovymi
dily jsou i dila vyrobena témito vyrobci v koprodukei s vyrobci se sidlem v jednom nebo vice ¢lenskych statech
Evropskych spolecenstvi.

(4) Dila, ktera nelze povazovat za evropska dila podle odstavce 1, avSak byla vyrobena na zékladé dvoustrannych



smluv o koprodukci uzavienych mezi ¢lenskymi staty Evropskych spolecenstvi a evropskymi staty, které nejsou
clenskymi staty Evropskych spolecenstvi, 1ze povazovat za evropska dila za piedpokladu, Ze podil koproducentt z
¢lenskych statti Evropskych spole¢enstvi na jejich celkovych vyrobnich nékladech je pfevazujici a jejich vyroba neni
kontrolovana jednim nebo vice vyrobci se sidlem mimo uzemi ¢lenskych statii Evropskych spolecenstvi.

(5) Dila, ktera nejsou evropskymi dily podle odstavct 1 a 4, avSak byla vyrobena pievazné autory a pracovniky
sidlicimi v jednom nebo vice ¢lenskych statech Evropskych spolecenstvi, se pokladaji za evropska dila v rozsahu
odpovidajicim podilu koproducentt z ¢lenskych stati Evropskych spolecenstvi na jejich celkovych vyrobnich
néakladech.

§ 47 - Sledovani podpory evropské tvorby a evropské nezavislé a soucasné tvorby

(1) Na plnéni povinnosti podle § 42 az 44 dohlizi Rada, které je provozovatel televizniho vysilani povinen za
sledované obdobi predkladat

a) tdaje o poCtu a délce vysilanych evropskych dél véetné identifikace téchto dél a jejich vyrobeu,

b) udaje o poctu a délce vysilanych evropskych d€l vyrobenych nezavislymi vyrobci, véetné identifikace téchto dél a
jejich vyrobcei, poptipadé doklady, které prokazuji, Ze vynalozil nejméné 10 % svého programového rozpoctu na
vyrobu nebo nakup evropskych dél vyrobenych nezavislymi vyrobci, véetné identifikace vyrobcu téchto del,

¢) seznamy vysilanych evropskych dél vyrobenych nezavislymi vyrobci, od jejichz vyroby neuplynulo vice nez 5 let.
(2) V pripade, ze z udaji predlozenych Radé podle odstavce 1 vyplyva, Ze povinnosti podle § 42 az 44 ve
sledovaném obdobi splnény nebyly, je provozovatel televizniho vysilani povinen sdélit Radé divody jejich
nesplnéni.

(3) Sledovanym obdobim se pro ucely odstavct 1 a 2 rozumi 1 kalendarni rok.

(4) Ministerstvo je opravnéno vyzadat si od Rady udaje

potfebné pro ugely plnéni zavazkd, které pro Ceskou republiku vyplyvaji z mezinrodnich smluv, poptipadé z jejiho
¢lenstvi v mezindrodnich organizacich. Rada je povinna tyto idaje ministerstvu poskytnout.

HLAVA IV
REKLAMA, TELESHOPPING A SPONZOROVANi PORADU

§ 48 - Povinnosti provozovateli vysilani p¥i vysilani reklamy a teleshoppingu

(1) Provozovatelé vysilani jsou povinni nezatfazovat do vysilani

a) reklamy a teleshopping, které podporuji chovani ohrozujici moralku, zajmy spotrebitele nebo z&jmy ochrany
zdravi, bezpeénosti nebo zivotniho prostiedi,

b) reklamy a teleshopping uréené détem nebo v nichz vystupuji déti, pokud podporuji chovani ohrozujici jejich
fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj,

c) reklamy a teleshopping, v nichz u¢inkuji hlasatelé, moderatofi a redaktofi zpravodajskych a politicko-
publicistickych potadu,

d) ndbozenské a ateistické reklamy a teleshopping, reklamy politickych stran a hnuti a reklamy nezavislych
kandidatt na poslance, senatory nebo Cleny zastupitelstva mésta nebo obce nebo vyssiho tzemniho samospravného
celku, pokud zvlastni zékon nestanovi jinak,

e) reklamy a teleshopping na 1é¢ivé pfipravky a prostiedky zdravotnické techniky, jejichz vydej je vazan na lékatsky
predpis v tuzemsku,

f) reklamy na tabak a tabakové vyrobky,

g) skryté a podprahové reklamy,

h) reklamy a teleshopping, které¢ snizuji uictu k lidské dustojnosti.

(2) Provozovatelé televizniho vysilani pii vysilani reklamy nesméji



a) pfimo pobizet déti a mladistvé, aby kupovali n€jaky vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo
daveétivosti,

b) ptimo pobizet déti a mladistvé, aby pfemlouvali své rodi¢e nebo né€koho jiného k nakupu nabizeného zbozi nebo
sluzeb,

¢) vyuzivat zvlastni divéru déti a mladistvych viici jejich rodiciim nebo jinym osobam,

d) bezdivodné ukazovat déti a mladistvé v nebezpeénych situacich.

(3) Provozovatel televizniho vysilani musi zajistit, aby teleshopping byl v souladu s pozadavky uvedenymi v
odstavci 2 a aby nevybizel déti a mladistvé k uzavirani smluv o prodeji nebo prondjmu zbozi a sluzeb.

(4) Provozovatel vysilani je povinen zajistit, aby reklamy

a teleshopping

a) byly rozeznatelné a u provozovatele rozhlasového vysilani zfeteln€ zvukove, u provozovatele televizniho vysilani
zieteln€ zvukové, obrazove €i zvukoveé-obrazoveé oddélené od ostatnich ¢asti programu,

b) byly zasadné vysilany v blocich mezi jednotlivymi pofady; izolované reklamni a teleshoppingové spoty zatazuje
do vysilani vyjime¢né; to neplati pro rozhlasové vysilani,

¢) na erotické sluzby a erotické vyrobky nebyly zafazovany do vysilani v dob¢ od 06.00 hodin do 22.00 hodin,

d) nebyly zarazovany bezprostiedné pted vysilanim bohosluzeb ani bezprostiedné po jejich vysilani.

(5) Za pravdivost udaji obsazenych v reklamé a teleshoppingu odpovida zadavatel reklamy; pokud zadavatele
reklamy nelze urcit, odpovida provozovatel vysilani.

(6) Provozovatel vysilani je povinen vyloucit vliv zadavatele reklamy a teleshoppingu na obsah vysilanych porada.
(7) Predpisy o regulaci reklamy zlstavaji nedotceny.

§ 49 - Povinnosti p¥i zaiazovani reklam a teleshoppingu do programu

(1) Provozovatel televizniho vysilani je opravnén zafazovat reklamu a teleshopping do poradi slozenych ze
samostatnych casti nebo do sportovnich a podobné strukturovanych potradi nebo potadid obsahujicich prestavky,
avSak pouze mezi tyto samostatné ¢asti nebo do prestavek.

(2) Provozovatel televizniho vysilani s licenci je opravnén za podminek uvedenych v odstavcich 3 a 4 prerusit
vysilani televiznich potadt reklamou a teleshoppingem, pokud tim nebude narusena integrita a hodnota pofadi pfi
respektovani charakteru, doby trvani pofadu a vnitini struktury pofadu. Nesmi byt pfitom porusena prava vlastnika
prav k potadiim pfiznand podle zvlastniho zékona.

(3) Provozovatel televizniho vysilani s licenci mize prerusit vysilani audiovizudlnich dél, jako jsou hrané filmy a
televizni filmy (s vyjimkou serialti, zabavnych poradti a dokumentarnich poradl), reklamou nebo teleshoppingem,
jen pokud je jejich planované trvani delsi nez 45 minut, a to ne ¢astéji nez jednou béhem kazdého 45minutového
¢asového useku. Dalsi preruseni je pfipustné, jestlize jejich planované trvani je nejméné o 20 minut del$i nez dva
nebo vice 45minutovych ¢asovych usekd. Mezi dvéma po sobé€ nasledujicimi prerusenimi téchto pofadi reklamou
nebo teleshoppingem musi uplynout vzdy nejméné 20 minut.

(4) Provozovatel televizniho vysilani s licenci mtize vysilani potfadut, na které se nevztahuji ustanoveni podle
odstavce 3, prerusit reklamou nebo teleshoppingem, jen pokud je planované trvani poradu delsi nez 30 minut, a to ne
Cast&ji nez jednou béhem kazdého 30minutového casového tiseku. Mezi dvéma po sobé nésledujicimi prerusenimi
poradu reklamou nebo teleshoppingem musi uplynout nejméné 20 minut.

(5) Zpravodajské, publicistické, dokumentarni, nabozenské porady a potfady pro déti nesmi provozovatel vysilani s
licenci prerusovat reklamou nebo teleshoppingem, je-li jejich planované trvani kratsi nez 30 minut.

(6) Reklamou a teleshoppingem nesméji byt prerusovany bohosluzby.

(7) Do planovaného trvani pofadu podle predchozich odstavcl se zapocitava zarazena reklama a teleshopping a

ohlaseni potadu.



§ 50 - Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu v televiznim vysilani

(1) Cas vyhrazeny reklamé nesmi v televiznim vysilani provozovatele vysilani ze zakona pfesahnout 1 % denniho
vysilaciho ¢asu; provozovatel vysilani ze zakona muize tento podil zvysit vysilanim teleshoppingu az na 10 %
denniho vysilaciho ¢asu. Vysilani reklam a teleshoppingu u provozovatele vysilani ze zakona v dobé od 19.00 hodin
do 22.00 hodin nesmi piekrocit 6 minut v prubéhu jedné vysilaci hodiny.

(2) Cas vyhrazeny reklamé v televiznim vysilani provozovatelti vysilani s licenci nesmi presahnout 15 % denniho
vysilaciho Casu; tento podil miize provozovatel vysilani s licenci zvysit vysilanim teleshoppingu, s vyjimkou vysilani
souvislych teleshoppingovych poradii, az na 20 % denniho vysilaciho ¢asu.

(3) Cas vyhrazeny reklamé a teleshoppingu v televiznim vysilani provozovateldi vysilani nesmi presahnout v
prubéhu 1 vysilaci hodiny 12 minut.

(4) Do vysilaciho ¢asu se pro ucely ustanoveni odstavet 1 az 3 nezapocitava vysilani teletextu.

(5) Oznameni provozovatele televizniho vysilani u¢inéna ve spojeni s vlastnimi porady, zbozim a sluzbami ptimo
odvozenymi od téchto programti, bezplatné odvysilana oznameni u€inéna ve vetejném zajmu a ve prospéch obecné
prospésnych cilil se nezapocitavaji do ¢asového omezeni reklamy ve vysilani podle pfedchozich odstavci.

(6) Souvislé teleshoppingové potady, které trvaji bez preruseni alespon 15 minut, mize provozovatel televizniho
vysilani s licenci vysilat nad ramec ¢asovych omezeni reklamy a teleshoppingu uvedenych v odstavcich 2 a 3.

(7) V prubéhu jednoho dne muze provozovatel televizniho vysilani s licenci vysilat nejvyse 8 souvislych
teleshoppingovych poradu, avsak jejich celkova doba trvani nesmi prekrocit 3 hodiny. Jednotlivé souvislé
teleshoppingové porady musi byt zvukoveé a obrazové oznaceny a mezi jejich vysilanim musi uplynout nejméné

15 minut.
§ 51 - Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu v rozhlasovém vysilani

(1) Cas vyhrazeny reklamé a teleshoppingu provozovatele rozhlasového vysilani ze zakona nesmi piesdhnout na
celoplo$ném vysilacim okruhu 3 minuty denniho vysilaciho ¢asu a 5 minut denniho vysilaciho ¢asu na mistnim
okruhu.

(2) Cas vyhrazeny reklamé a teleshoppingu v rozhlasovém vysilani ostatnich provozovateld vysildni nesmi
presahnout 25 % denniho vysilaciho ¢asu.

(3) Provozovatel rozhlasového vysilani ze zakona nesmi ¢as vyhrazeny reklamé a teleshoppingu, ktery nevyuzil na
nékterém ze svych programul, vyuzit k vysilani reklamy a teleshoppingu nad ramec ¢asovych omezeni vysilani
reklamy a teleshoppingu na jiném svém programu.

(4) Oznameni provozovatele rozhlasového vysilani u¢inéna ve spojeni s vlastnimi potfady, zbozim a sluzbami ptfimo
odvozenymi od téchto programtl, bezplatné odvysilana oznameni uéinéna ve vefejném zajmu a charitativni

oznameni se nezapocitavaji do casového omezeni reklamy ve vysilani podle predchozich odstavci.
§ 52 - Zvlastni ustanoveni o reklamé a teleshoppingu na alkoholické napoje

Reklama a teleshopping na alkoholické napoje nesméji

a) byt zaméteny specialné na mladistvé nebo zobrazovat mladistvé konzumujici alkoholické napoje,

b) spojovat spotiebu alkoholickych napoju se zvysenymi télesnymi vykony nebo fizenim vozidla,

c) vytvaret dojem, ze spotieba alkoholickych napoji prispiva ke spolecenskému nebo sexudlnimu tispéchu,

d) tvrdit, Ze alkoholické napoje maji 1é¢ebné, stimulujici nebo ukliditujici G€inky nebo Ze jsou prostiedkem feseni
osobnich konfliktu,

e) podporovat nestiidmou spotiebu alkoholickych napojii nebo ukazovat abstinenci nebo umirnénost v pozivani
alkoholickych napoji v nepiiznivém svétle,

f) zdlraznovat vysoky obsah alkoholu jako pozitivni kvalitu alkoholického napoje.



§ 53 - Povinnosti provozovateli vysilani pfi vysilani sponzorovanych poradi

1) Provozovatel vysilani je povinen oznacit kazdy potad
sponzorovany zcela nebo z¢asti zejména na jeho zacatku nebo na jeho konci obchodnim jménem, obrazovym

symbolem (logem), ochrannou znamkou nebo znamkou sluzeb sponzora. Je-li sponzor vyrobcem nebo distributorem

lé¢ivych pripravkd, jejichz vydej je vazan na lIékaisky piedpis, mize byt obsahem sponzorského vzkazu pouze
obchodni jméno sponzora, popiipadé jeho logo.

(2) Sponzorovat nelze politicko-publicistické porady a zpravodajské potfady s vyjimkou samostatnych servisnich
informaci, zejména o pocasi, doprave, Casomiry ve vysilani sportovnich poradi a informaci o presném casu.

(3) Porady nemohou byt sponzorovany osobami, jejichz hlavnim pfedmétem ¢innosti je vyroba vyrobkd, jejich
pronajem nebo poskytovani sluzeb, které nesméji byt podle zakona pfedmétem reklamy.

(4) Provozovatel vysilani je povinen zajistit, aby obsah a ¢as zafazeni sponzorovaného potfadu do vysilani nemohly
byt ovlivnény sponzorem.

(5) Provozovatel vysilani je povinen zabezpecit, aby obsah sponzorovanych poradi nepropagoval prodej, nakup ¢i
pronajem vyrobkt nebo sluzeb sponzora nebo tieti osoby, zejména tim, Ze by v téchto poradech byly jejich vyrobky

¢i sluzby zvlasté zminovany.
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PRILOHA II: ZAKON O REGULACI

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

40/1995 Sb.

ZAKON ze dne 9. inora 1995

o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zékona ¢. 468/1991 Sb.,o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdé&jsich predpist

Zména: 258/2000 Sb.

Zména: 231/2001 Sb.

Parlament se usnesl na tomto zakoné Ceské republiky:

CLI
OBECNA USTANOVENT{

§1

(1) Reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi piesvédcovaci proces, kterym jsou hledani uZzivatelé
zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot prostiednictvim komunikaénich médii.

(2) Komunikaénimi médii se pro uéely tohoto zakona rozumi televize, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich dél,
periodicky tisk1) a neperiodické publikace,2) dopravni prostiedky, plakaty a letdky, jakoz i dalSi komunikacni
prostfedky umoziujici pfenos informaci.

1) Zakon ¢. 81/1966 Sb., o periodickém tisku a o ostatnich  hromadnych informacnich prostfedcich, ve
znéni pozdgjsich  predpisi.
2) § 1 zakona CNR ¢. 106/1991 Sb., o neperiodickych publikacich.

§2

(1) Reklama zbozi nebo sluzeb nebo jinych vykonii ¢i hodnot, jejichz prodej nebo poskytovani nebo Siteni
neni dovoleno, je zakazana.

(2) Reklama nesmi obsahovat nepravdivé udaje, prvky, které by byly v rozporu s dobrymi mravy,
zejména prvky urazejici narodnostni  nebo nabozenské  citéni, ohrozujici obecné nepiijatelnym
zpisobem mravnost nebo propagujici nasili, prvky snizujici lidskou diistojnost nebo vyuzivajici motiv strachu.

(3) Reklamy uréené osobam do 15 let, nebo v nichz vystupuji osoby mladsi 15 let, pokud podporuji
chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj, se zakazuji.

(4) Zakazuje se:

a) reklama zalozend na podprahovém vnimani ¢lovéka,
b) reklama skryta.

§3
Tabakové vyrobky
(1) Reklama na tabak a tabakové vyrobky se v televiznim a rozhlasovém vysilani zakazuje.

3) § 48 odst. 1 pism. f) zdkona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné
dalsich zakond.

§4
Alkoholické népoje

Reklama alkoholickych napoji nesmi:
a) byt zaméfena na nezletilé osoby, zejména uzitim prvkui, prostredki ¢i akci, které jsou takovym osobam
prevazng uréené, a nesmi v ni byt vyuzito nezletilé osoby,
b) nabadat k nemirnému ¢i jinak Skodlivému uzivani alkoholickych napoju.

5) § 1 odst. 2 zakona ¢. 37/1989 Sb., o ochrané pted alkoholismem a jinymi toxikomaniemi.

§5
Lécivé pripravky a prostiedky zdravotnické techniky
(1) Predmétem reklamy nesméji byt, neni-li dale stanoveno jinak:
a) 1éCivé ptipravky a prostfedky zdravotnické techniky, které nejsou v Ceské republice registrovany nebo
schvaleny,



b) 1éCivé pripravky a vybrané prostfedky zdravotnické techniky, jejichz vydej je vazan na 1ékaisky predpis,
¢) 1éCivé pripravky obsahujici omamné, psychotropni a ostatni navykové latky,

d) 1é¢ivé pripravky, z jejichZ nabidky Ize odvodit hromadny vyskyt zavaznych infekénich onemocnéni,

e) ceny l1éCivych pfipravki a prostiedkid zdravotnické techniky.

(2) Reklama nesmi obsahovat tdaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho stavu nebo
dojmu, Ze pouhym uzivanim lécivého piipravku nebo prostfedku zdravotnické techniky lze ovlivnit sviyj
zdravotni stav, nebo udaje o neskodnosti 1é¢ivého pfipravku, protoze je pfirodniho ptvodu.

(3) Reklama musi obsahovat:

a) nazev léc¢iva nebo prostiedku zdravotnické techniky,

b) informaci nezbytnou pro jeho spravné uzivani,

c¢) vyzvu k precteni pribalové informace a instrukce na obalech 1éCivych piipravki a prostiedkt zdravotnické
techniky,

d) upozornéni, ze pouzivani 1é¢ivého pripravku nebo prostfedku zdravotnické techniky mize byt spojeno s
nezadoucimi u¢inky, které je mozné konzultovat s 1ékafem nebo 1ékarnikem.

(4) Reklama se provadi pouze prostfednictvim:

a) hromadnych informacnich prostredku, 1)
b) reklamnich materialti vydanych vyrobci.

(5) V reklamé nesméji vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim mohou ovlivnit spotiebu 1é¢ivych
pripravki nebo prostiedkil zdravotnické techniky.

(6) Zékaz reklamy uvedeny v odstavei 1 pism. b), c) a d) se nevztahuje na reklamu uvedenou v
odbornych audiovizualnich potfadech, odborném periodickém tisku a v odbornych neperiodickych publikacich,
uréenych pro zdravotnické pracovniky a veterinarni Iékafe. Tuto reklamu mohou vyhradné rozsifovat
vyrobci a distributofi  1é¢ivych ptipravki a prostiedkll zdravotnické techniky a jejich zastupci.

1) Zakon ¢. 81/1966 Sb., o periodickém tisku a o ostatnich hromadnych informacnich prostiedcich, ve
znéni pozdéjsich predpist.

6) Nafizeni vlady CSR & 192/1988 Sb., o jedech a nékterych jinych latkach skodlivych zdravi, ve znéni
natizeni vlady CR ¢&. 182/1990 Sb., nafizeni vlady CR &. 33/1992 Sb. a nafizeni vlady &. 278/1993 Sb.

§6
Zbrangé a stielivo

Reklama zbrani a stieliva, s vyjimkou zbrani a stieliva urCenych pro lovecké nebo sportovni ucely a zbrani
historickych, se zakazuje.

Dozor nad dodrZzovanim zakona

§7

Orgéanem piislusnym k vykonu dozoru nad dodrzovanim tohoto zakona je:

a) Rada pro rozhlasové a televizni vysilani7) pro reklamu rozsifovanou v rozhlasovém a televiznim vysilani
s vyjimkou reklamy na 1éCivé piipravky a prostfedky zdravotnické techniky,

b) Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na 1é¢ivé pfipravky a prostiedky zdravotnické techniky,

c) okresni Zzivnostenské urady9) prislusné podle sidla toho, kdo rozsifuje reklamy v ostatnich ptipadech,

(dale jen "organ dozoru").

7) Zakon ¢. 231/2001 Sb.
9) Zakon CNR ¢. 570/1991 Sb., o Zivnostenskych uradech.

§8

(1) Tomu, kdo rozsifuje reklamu v rozporu s timto zékonem, ulozi organ dozoru ve spravnim fizenil0) pokutu
do vySe 2 000 000 K¢ podle zavaznosti poruseni povinnosti a rozsahu piipadné zplsobené $Skody, a to i
opakované. Za poruseni ustanoveni § 2 odst. 4 pism. a) ulozi organ dozoru pokutu od 2 000 000 K¢ do 5 000
000 K.
Organ dozoru muze nafidit ukonceni zdvadné reklamy v pfimétenych lhttach.

(2) Pokutu lze ulozit do jednoho roku ode dne, kdy organ dozoru zjistil poruseni zdkona, nejdéle vSak do tii
let ode dne, kdy k poruseni zakona doslo.

(3) Pokuta je prijmem statniho rozpoctu. Pokutu je opravnén vybrat ten organ dozoru, ktery ji podle
odstavce 1 ulozil.

(4) Organ dozoru si mize vyzadat odbornd stanoviska od pfislusnych organt statni spravy a
profesnich sdruZeni, ktera ptisobi v oblasti reklamy.

10) Zakon ¢. 71/1967 Sb., o spravnim fizeni (spravni fad).



§9
Zaveérecna ustanoveni

Zrusuji se:

1. §4 odst. 1 pism. g) a§ 4 odst. 3 pism. b)zdkona ¢.37/1989 Sb., o ochran¢ pred alkoholismem a jinymi
toxikomaniemi.

2. § 20 zakona €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni zdkona ¢. 217/1993 Sb.

3. § 5 odst. 2 zdkona ¢&. 273/1993 Sb., o nékterych podminkdch vyroby, Sifeni a archivovani
audiovizudlnich dél, o zmén¢ a doplnéni nekterych zakont a nékterych dalsich piedpist.

4. §6 a§ 7odst. 3a 5zakona ¢.303/1993 Sb., o zruSeni statniho tabakového monopolu a o opatienich s
tim souvisejicich; v § 7 odst. 4 se vypoustéji slova "nebo v § 6".

CLII

Zakon (“i 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni zdkona ¢. 597/1992 Sb.,
zékona Ceské narodni rady ¢. 36/1993 Sb. a zakona ¢. 253/1994 Sb., se méni a dopliuje takto:

1. V§ 6odst. 1 se vypoustéji pismena c)a d). Dosavadni pismena e) a f) se oznacuji jako pismena c) a d).

2. V§ 6 odst. 2se vypoustéji pismena b), c) ad) vcetné pozndmek pod carou ¢. 3) a 4). Dosavadni
pismeno e) se oznacuje jako pismeno b).

3. Vklada se novy § 6a, ktery véetné nadpisu a poznamek pod Carou €. 3) a 4) zni:

§ 6a
Zatazovani reklam do potadi

(1) Provozovatelé vysilani jsou povinni zajistit, aby reklamy byly zafazeny mezi jednotlivé porady s
vyjimkou pofadl slozenych ze samostatnych, v ramci jednotlivého pofadu obsahové ucelenych a oddélitelnych
casti nebo sportovnich pfenosii a prenosl z akci a predstaveni, které obsahuji pfestavky, a s vyjimkou
audiovizualnich potadl podle odstavce 2.

(2) Drzitelé licence k televiznimu vysilani jsou povinni zajistit, aby pii vysilani audiovizualnich poradi
byly reklamy zafazeny:

a) pii vysilani filmového dila nebo dila vyjadfeného podobnym zptuisobem,3) jen pokud trva vcetné zafazené
reklamy déle nez 45 minut, ne vice nez jednou béhem kazdého dovrSeného 45minutového casového
useku; dalsi preruseni je piipustné, jestlize trvani takového filmu vcetné reklamy je nejméné o 20 minut delsi
nez dva ¢i vice dovrSenych 45minutovych casovych usekl; mezi dvéma po sobé jdoucimi pierusenimi musi
uplynout nejméné 20 minut,

b) pii vysilani ostatnich audiovizualnich pofadi s vyjimkou ustanoveni odstavce 3, jen trva-li potad
vCetn¢ zarazené reklamy déle nez 30 minut a ne vice nez jednou v pribéhu kazdého dovrSeného
30minutového ¢asového useku; mezi dvéma po sobé¢ jdoucimi prerusenimi musi uplynout nejméné 20 minut.

(3) Prerusovani poradl zpravodajskych, nabozenskych a poradt pro déti reklamou neni povoleno.

(4) Prava chranéna autorskym zdkonem4) zlistavaji nedotcena.

3) § 6 zakona ¢. 35/1965 Sb., o dilech literarnich, védeckych a umeéleckych (autorsky zakon), ve znéni zdkona
¢. 89/1990 Sb.
4) Zakon €. 35/1965 Sb., ve znéni pozdgjsich piedpist.

4.V § 8 pism. d) se vypoustéji slova v zavorce.

CLIII
Tento zékon nabyva t¢innosti dnem 1. dubna 1995.

Uhde v. r.
Havel v. r.
Klaus v. r.



PRILOHA P III: UKAZKA CENIKU PROGRAMU CT1

CENIK CT1 - Kvéten 2005

PONDEL[ UTERY STREDA CTVRTEK PATEK SOBOTA NEDELE
16:00 Zpravy Zpravy Zpravy Zpravy Zpravy Pro pamétniky
16:06 A21A 80 000 A21A 60 000 A21A 70 000 A21A 65000 *A22A 25000 A11A 55000 serial:
16:10 Byl jednou jeden
16:15 dam
16:20 Kouzelna Skolka Kouzelna skolka Kouzelna skolka Kouzelna Skolka Pomahejme si od 22.5. Podezreni
16:25 Filmové navraty
16:30 *A22A 45000 *A22A 40000 *A22A 50 000 *A22A 35000 A23A 35000 A23A
16:35 Hledani ztraceného
16:40 Moudronos Simpsonovi Meduza Bludisté Carodgjnice $kolou 7.5. Duna 3/3 ¢asu
16:45 povinné 14.5. Déti duny 1/3
16:50 21.5. Déti duny 2/3
16:55 A24A 30000 28.5. Déti duny 3/3 A26A
17:00 A23A 50 000 A23A 50 000 A23A 45000 A23A 40000
17:05 Adresat CT
17:10 Pratelé IV. Pratelé IV. Pratelé IV. Pratelé IV. Zapomenuté
17:15 vypravy A25A
17:20 zahraniéni serial zahraniéni serial zahraniéni serial zahranicni serial
17:25 Kam zmizel ten
17:30 A26A 50 000 A26A 50 000 A26A 55000 A26A 75000 A26A 60 000 stary song
17:35
17:40 AZ kviz AZ kviz AZ kviz AZ kviz AZ kviz
17:45
17:50 A27A 80 000 A27A 100 000 A27A 135000 A27A 125 000 A27A 80 000 A27A 70000 A27A
17:55 Pocasi Pocasi Pocasi Pocasi Pocasi Pocasi Pocasi
18:00 A28A 120 000 A28A 135000 A28A 145 000 A28A 130 000 A28A 130 000 A28A 75000 A28A
18:05 Zpravy Zpravy
18:10 E02A 80000 E01A
18:15 Vecernik Vecernik Vecernik Vecernik Vecernik
18:20 Usmévy Dvoji nasazeni
18:25 E02A 120 000 E02A 110 000 E02A 105 000 E02A 90 000 E02A 115000
18:30 zabavny magazin i zahrani¢ni serial
18:35 Cerné ovce Pod poklickou Bydleni je hra Tak nevahej
18:40 Svét rekordu atoc!
18:45 a kuriozit
18:50 E03A 115000 E03A 100 000 E03A 105 000 E03A 90 000 E03A 95000 E03A 100 000 E03A
18:55 Losovani Losovani Losovani Losovani Losovani Losovani Losovani
19:00 E06A 115000 E06A 105 000 E06A 100 000 E06A 100 000 E06A 90 000 E06A 105 000 E06A
19:05 Vecernicek Vecernicek Vecernicek Vecernicek Vecernicek Vecernicek Vecernicek
19:10 E06B 90 000 E06B 85000 E06B 95000 E06B 80 000 E06B 80 000 E06B 90 000 E06B
19:15 E08A 120 000 E08A 115 000 E08A 110 000 E08A 105 000 E08A 115000 E08A 130 000 E08A
19:20 Udalosti Udalosti Udalosti Udalosti Udalosti Udalosti
19:25 EO7A 105 000 E07A 100 000 E07A 110 000 EO7A 100 000 EO7A 95000 E07A 100 000 Udalosti
19:30 Udalosti v kulture Udalosti v kulture Udalosti v kulture Udalosti v kulture Udalosti v kulture Udalosti v kulture
19:35 E08B 80 000 E08B 80000 E08B 90 000 E08B 85000 E08B 85000 E08B 80 000
19:40 E09A 80 000 E09A 85000 E09A 95000 E09A 80 000 E09A 90 000 E09A 80000 E09A
19:45 Pocasi Pocasi Pocasi Pocasi Pocasi Pocasi Pocasi
19:50 E10A 90 000 E10A 85000 E10A 100 000 E10A 80 000 E10A 95000 E10A 80000 E10A
19:55 BBV BBV BBV BBV BBV BBV BBV
20:00 E11A 235000 E11A 160 000 E11A 125 000 E11A 130 000 E11A 140 000 E11A 140 000 E11A
20:05 zahranicéni film zabava zabava
20:10 Cesky serial Bananové rybicky zahranicni film TV drama
20:15 3.5. Hitler vzestup 5.5. Nominacni 7.5. Vykoupeni
20:20 zla1/2 veéer Nejvétsi Cech z véznice Shawsank 1.5. Vané vanilky
20:25 10.5. Hitler vzestup 12.5. Zahajovaci 6.5. Pejskové 14.5. Vzpominky
20:30 zla 2/2 E11B 125 000 koncert 60. MHF 13.5. Blazni ze nam zlstanou 8.5. Koncert k
20:35 |Ranc u zelené sedmy 17.5. Skryté hlasy 1/2 E13A 115 000 Prazské jaro stadionu 21.5. Hodina pravdy 60. Vyroci osvobozeni
20:40 24.5. Skryté hlasy 2/2 od 19.5. Posta pro 20.5. Cesta do 28.5. Manéz Bolka
20:45 Vypadas skvéle tebe stiedu zemé 1/2 Polivky 15.5. Balici
20:50 31.5. Koncert skupiny lifestyle magazin 27.5. Cesta do E11B 110 000 22.5. Sle¢na Julie
20:55 E11B 195 000 Krystof E13B 150 000 E11B 100 000 stiedu zemé 2/2 E12A 90 000 29.5. Jedna ruka
21:00 E15A 125 000 E14A 110 000 E12A 65000 netleska
21:05 zahraniéni film
21:10 Letem svétem serial od 19.5.
21:15 V tajnych sluzbach Nevyjasnéna amrti 7.5. Zahajovaci koncert
21:20 od 9.5. Nejvétsi Cech MTF Zlata Praha E11B
21:25 od 11.5. Nejvétsi E12A
21:30 E15B 135000 E11B 105 000 Cech E11B 85000
21:35 E16A 130 000 E14A 75 000 E12A 100 000 14.5. Vykupné Bez obalu
21:40 3.5. Film o filmu E14B 60 000 21.5. Poloviéni $ance
21:45 Reportéfi CT od 10.5. bude doplnéno E15A 55000 E12B 80000 | Uvolnéte se prosim! 28.5. L.A. prisné
21:50 publicisticky pofad E14B 60 000 E13A 65 000 tajné
21:55 E13A 56 000 4.5. Na kus feci talk-show
22:00 od 12.5. s Janem Krausem E18A
22:05 E16B 90 000 Na stopé U nas v Evropé Zpravy
22:10 E17A 80 000 od 11.5. serial E19A
22:15 V tajnych sluzbach BBV plus
22:20 2.5. Budovani statu NO1A
22:25 E15B 75000 E12B 110 000
22:30 E18A 70 000 E18A 50 000 E18A 65000 E18A 45000 E18A 80 000 E12B 70 000 Film
22:35 E18A 80 000
22:40 Udalosti, komentare Udalosti, komentare Udalosti, komentare Udalosti, komentare Udalosti, ar Zpravy 1.5. Misto ¢inu
22:45 E19A 80000 | od 8.5. Foylova valka
22:50 BBV
22:55 NO1A 40 000
23:00 zahranic¢ni serial
23:05
23:10 E20A 60 000 E20A 60 000 E20A 55000 E20A 60 000 E20A 75 000
23:12 Poéasi Poéasi Poéasi Poéasi Poéasi Sex ve mésté
23:15 E19A 60 000 E19A 55000 E19A 50 000 E19A 45000 E19A 65000
23:17 BBV BBV BBV BBV BBV
23:20 NO1A 30 000 E21A 30 000 NO1A 30 000 NO1A 25000 NO1A 30 000
23:25 zahrani¢ni serial EXPOhlednice serial
23:30 NO1A 25000 Okouzleni zahrani¢ni serial
23:35 Mrtvé probouzeti hudebni magazin
23:40 Poprask Kinobox Utrpeni
23:55 Zenatého muze
0:00

Spojte masovy zasah s rychlym a neomezenym teletextem. Teletext CT - cenové efektivni komunikace.
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PRILOHA V: SHORTLIST CINEMA AND TV COMMERCIAL 2002 - 2004

Shortlist 2002

Grand Prix byla udélena praci "Pomozte nam oklepat se!" pro ZOO Praha od Rotor Productions.

Ocenéni Zlaty ohnicek, udélované kazdoro¢né za osobni pfinos ¢eské reklamé, obdrzel Basil Mina z
Leo Burnett Advertising.

Vysledek

BRONZ

BRONZ

Vysledek

STRIBRO

Vysledek
BRONZ
BRONZ

STRIBRO

BRONZ

Vysledek
BRONZ

Vysledek
ZLATO
STRIBRO

Kategorie B1 - TV & Cinema - Food / Drink

Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel
Hantec Starobrno a.s. tanagra s.r.0.
Lavicka Tetra Pak Ceské republika s.r.o. Ceska produkéni s.r.o.
Maggi Dobroty (série - 3 prace) Nestlé Cesko s.r.0. McCann-Erickson Prague
Ztracena Pamét’ Vitana Leo Burnett Advertising
Jungmann Plzeiiské Pivovary Leo Burnett Advertising

Kategorie B2 - TV & Cinema - Financial / Retail / Transport Services

Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel
Stadion Kooperativa Leo Burnett Advertising
Skokan Komer¢ni banka Euro RSCG as.

Kategorie B3 - TV & Cinema - Communication Services

Nizev prace Zikaznik PiihlaSovatel
Ozzy Ringier CR a.s.-¢asopis Reflex Ringier CR a.s.
Zeleny Raoul Ringier CR a.s.-¢asopis Reflex Ringier CR a.s.
Temelinské pribéhy Ringier CR a.s.-¢asopis Reflex Ringier CR a.s.
Sibirsti Samani Ringier CR a.s. - Gasopis Reflex Ringier CR a.s.
Havana Ringier CR a.s.-¢asopis Reflex Ringier CR a.s.
Kuchai Cesky Mobil a.s., Oskar McCann-Erickson Prague
Policista Cesky Mobil a.s., Oskar McCann-Erickson Prague
Kapr Cesky Mobil a.s., Oskar McCann-Erickson Prague
MMS (série - 2 prace) T-Mobile DDB Prague

Kategorie BS - TV & Cinema - Health / Beauty / Fashion
Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel

Harmony-pat¥i k Zivotu Harmanecké papierne B.O.A.T. Publicity

Kategorie B8 - TV & Cinema - Public Interest
Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel
Pomozte nim oklepat se! Zoo Praha Rotor Productions

Karliiv Most-O¢i Magistrat mésta Prahy Leo Burnett Advertising



Shortlist 2003

Grand Prix byla udélena agentuie Leo Burnett Advertising za kampaii pro UAMK.
Cena Klient roku byla udélena spoleé¢nosti Alphaduct.
Jury letos udélila Zvlastni cenu poroty agentufe Tanagra za kampan pro Korunni.

Ocenéni Zlaty ohnic¢ek, udélované kazdoro¢né za osobni pfinos ¢eské reklamé, obdrzel Filip Malasek.

Kategorie B1 - TV & Cinema - Food / Drink

Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel
Korunni (série - 21 praci) Alphaduct Tanagra s.r.0.
Pamplona Budgjovicky Budvar n.p. KASPEN
Divocéak Kofola a.s. KASPEN
Narodni divadlo Pilsner Urquell Leo Burnett A;i\(/)ertlsmg, spol. s

Kategorie B2 - TV & Cinema - Financial / Retail / Transport Services

Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel
. s 5 . Leo B A ising, spol.
Kooperativa (série - 5 praci) Kooperativa eo Burnett ;i\(/)ertlsmg Spol. $

Kategorie B3 - TV & Cinema - Communication Services

Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel
Kuzlatka Cesky mobil Ad Wood
Jeskyné Cesky mobil Ad Wood
Pout’ Cesky mobil Ad Wood
Zubai Cesky mobil Ad Wood
Dejte vasemu radiu Ij;iitfej;ednu $anci (série - 2 Expres Radio Leo Burnett A;i\(/)ertising, spol. s

Eurotel - sponzoring MS v hokeji (série - 2 prace) Eurotel Leo Burnett A;i\(/)ertlsmg, spol. s

Kategorie B5 - TV & Cinema - Health / Beauty / Fashion
Nazev prace Zakaznik PrihlaSovatel

Kohout (Rooster) Styx MARK/BBDO

Kategorie B6 - TV & Cinema - Automotive
Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel

Skoda octavia hard test Skoda Auto Cayenne ledoborec



Kategorie B7 - TV & Cinema - Miscellaneous

Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel

SPORTKA - Vétsi nez obvykle (série - 4 prace) SAZKA, a.s. SAZKA, a.s.
Super8 - Cigareta McCann-Erickson Prague McCann-Erickson Prague
Super8 - Zachod McCann-Erickson Prague McCann-Erickson Prague
Super8 - Hovno McCann-Erickson Prague McCann-Erickson Prague

Kategorie B8 - TV & Cinema - Public Interest
Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel

Obcanské sdruzeni Mame

Rosady otevieno? HBA spol. s r.o.
PohFeb UAMK Leo Burnett A;i\(/)ertlsmg, spol. s
Zvirata jsou zpatky ve mésté (série - 2 prace) Z0O0 Praha Leo Burnett Advertising, spol. s

r.o.

Zlomte vaz! (TVC 30 sec) Autoklub CR Saatchi & Saatchi s.r.0.



Shortlist 2004

Grand Prix byla udélena agenture Leo Burnett Advertising za kampan pro Svaz knihovnikt a
informacnich pracovniki CR (SKIP).

Cena Klient roku byla udélena spoleénosti Skoda Auto.

Ocenéni Zlaty ohnicek, udélované kazdoro¢né za osobni pfinos ¢eské reklamé, obdrzel Josef Havelka.

Kategorie B1 - TV & Cinema - Food / Drink

Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel
Korunni (série - 21 praci) Alphaduct Tanagra s.r.0.
Pamplona Budgjovicky Budvar n.p. KASPEN
Divocak Kofola a.s. KASPEN
Narodni divadlo Pilsner Urquell Leo Burnett A;i\(/)ertlsmg, spol. s

Kategorie B2 - TV & Cinema - Financial / Retail / Transport Services

Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel
. s 5 . Leo B A ising, spol.
Kooperativa (série - 5 praci) Kooperativa eo Burnett ;i\(/)ertlsmg Spol. $

Kategorie B3 - TV & Cinema - Communication Services

Nazev prace Zakaznik PrihlaSovatel
Kuzlatka Cesky mobil Ad Wood
Jeskyné Cesky mobil Ad Wood
Pout’ Cesky mobil Ad Wood
Zubai Cesky mobil Ad Wood
Dejte vasemu radiu ]es,te jednu Sanci (série - 2 Expres Radio Leo Burnett Advertising, spol. s
prace) r.0.
Eurotel - sponzoring MS v hokeji (série - 2 prace) Eurotel Leo Burnett A;i\(/)ertlsmg, spol. s

Kategorie B5 - TV & Cinema - Health / Beauty / Fashion
Nazev prace Zakaznik PrihlaSovatel

Kohout (Rooster) Styx MARK/BBDO

Kategorie B6 - TV & Cinema - Automotive
Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel

Skoda octavia hard test Skoda Auto Cayenne ledoborec

Kategorie B7 - TV & Cinema - Miscellaneous

Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel

SPORTKA - Vétsi nez obvykle (série - 4 prace) SAZKA, a.s. SAZKA, a.s.



Super8 - Cigareta McCann-Erickson Prague McCann-Erickson Prague
Super8 - Zachod McCann-Erickson Prague McCann-Erickson Prague

Super8 - Hovno McCann-Erickson Prague McCann-Erickson Prague

Kategorie B8 - TV & Cinema - Public Interest
Nazev prace Zakaznik Piihlasovatel

Obcanské sdruzeni Mame

Rosady HBA spol. s r.o.

otevieno?
Pohieb UAMK Leo Burnett A;i\(/)emsmg, spol. s
Zvifata jsou zpitky ve mésté (série - 2 price) 700 Praha Leo Burnett Advertising, spol. s

r.0.

Zlomte vaz! (TVC 30 sec) Autoklub CR Saatchi & Saatchi s.r.o.
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