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Liberdlni institut : Dopady zdkazu reklamy tabdkovych vyrobkd v CR
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Sumarizace ekonomickych dopadii zdkazu reklamy na tabdkové
vyrobky na hospoddrstvi Ceské republiky

Na zéklad€ analyzy empirickych tdajti z obdobi 1993 — 1999 jsme propocitali pfimé i ne-
pfimé dopady vySe uvedeného zdkazu na hospodafstvi CR.

Propocty byly doplnény vyhodnocenim osobnich rozhovorti s experty v reklamnim prd-
myslu. Dopady zdkazu reklamy tabdkovych vyrobki jsme vycislili pro 1éta 2000 — 2004. Cel-
kovy ro¢ni propad v ekonomice bude podle propocti a odhadd pfimych a nepiimych ztrat.
¢init 2 — 3 mid. K¢.

Uplny z4kaz reklamy tabikovych vyrobkd v Ceské republice by ve sledovaném obdobi
mél nésledujici dopady:

Dopady ve ztraté trieb podnikatelskych subjekti a zvySeni nezaméstnanosti
e Ztratu trZeb reklamnich agentur ve vysi 2,15 — 2,55 mld. K¢.

* Velky pocet reklamnich agentur je znaén€ zdvisly na pfijmech z reklamy tabdkovych
vyrobki a je nesporné, Ze nékterd pracovni mista existuji pouze diky této reklamé.
Zirata trzeb reklamnich agentur by za uvedené obdobi odpovidala primérné mésic¢-
ni hrubé mzd¢€ (12 400 K¢) pro 2890 — 3430 zaméstnancl. Vezmeme-li v ivahu, Ze
reklamni agentury do vztahd se svymi zdkazniky (tedy i tabdkovymi koncerny) in-
vestuji zna¢né prostfedky, zlistdvd otdzkou, zda jim stdt tyto prostfedky né€jakym zpi-
sobem nahradi, pokud jim zakdZe ddle reklamu tabdkovych vyrobki provozovat.

Dopady v oblasti dané z pi{jma pravnickych osob

*  Vypadek pfijmi stitniho rozpoctu jen u dané z pfijml reklamnich agentur ve sledo-
vaném obdobi by ¢inil pfiblizn¢ 110 - 115 mil. K¢&. Tato &4stka by napiiklad stacila
pro zdvojndsobeni dichodu na jeden rok pro vice nez tisic pét set diichodcli. Dalsi
vypadky pro stétni rozpocet fddoveé ve vysi aZ mnoha milionti K¢ by byly u navazu-
jicich podnikatelskych subjekt.

ZvySeni nezaméstnanosti

¢ Zikaz reklamy by znamenal ztritu zaméstnani pro cca 250 zaméstnancii reklam-
nich agentur a pfimych dodavateld reklamnich agentur. S tim samoziejmé& sou-
visi dodate¢né ndklady vzniklé s jejich dal$im umisténim, piipadné didvkami v ne-
zaméstnanosti, které by jinak mohly byt pouZity pro jiné ucely. Dals{ ztratu by utrpéli
lidé hledajici mozZnost pfileZitostného zaméstndni (studenti, diichodci) na Castych pro-
pagacnich akcich vyrobcii tabdkovych produkti, prodejci atd. Po propo¢tech by cel-
kové mohlo dojit ke ztrat€ aZ 1300 pracovnich mist.
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SniZeni pF{jmi obecnich rozpoéth

Vypadek pifjmi mést a obci z poplatkli za umisténi venkovni reklamy by v uvede-
ném obdobi &inil 110 — 160 mil. K& Rozpodty mést a obci v Ceské republice jsou
kaZdoro¢né sestavovany se znaCnymi obtiZzemi a dalSi vypadek v fadu desitek mili-
onti by prohloubil jiZ tak deficitni mistni rozpocty.

Ztraty trzeb ostatnich firem

Ziréty trzeb vydavatelstvi a nakladatelstvi ¢asopistl by v letech 2000 — 2004 ptesih-
ly 550 - 680 mil. Ké. Mnohé Easopisy, které jsou dnes financovany ze zna¢né asti
pravé reklamou na tabskové vyrobky, by zmizely z pultii prodejen. Uplny zékaz té-
to formy financovdni ¢asopisil by vedl pfinejmensim ke zvySeni ceny Casopisi pro
kone¢né spotiebitele. Ztrdta pracovnich mist v redakcich a navazujicich ¢innostech
by postihla vice neZ 200 osob.

SniZeni piijmi provozovateld kulturnich instituci

Ztrata ptijmu kin, pfipadné divadel, z reklamy tabdkovych vyrobkt by byla pfibliz-
né 250 — 320 mil. K¢&. Pfi kazdé ndvitéve kina miiZzeme slySet lamentovéani riznych
lidi nad vysokou cenou vstupného. Skute¢nost, Ze vyrobci tabdkovych vyrobki
jsou ochotni za nds ¢ast ndkladd uhradit vyménou za prezentaci svych legdln€ vyra-
bénych a proddvanych produkti, je jisté p¥{jemna. Zdkaz reklamy tabdkovych vyrobkl
samozfejmé v cen¢ vstupenek uhradi ndvstévnici kin.

SniZeni pi{jmid majiteli nemovitosti

O dalsich cca 210 - 240 milioni K¢ by byli stitnim zdkazem pfipraveni majitelé
nemovitosti, na nichZ je venkovni reklama umisténa. Ndsledné by byla ochuzena stét-
ni pokladna na danich z pfijmi o ¢dstku ve vysi 40 — 60 mil. K. Na soucasném tr-
hu nemovitosti, ktery je ptebujelou stitni regulaci pokfiven do absurdni podoby, jsou
prave tyto piijmy pro majitele nemovitosti Zivotn€ diileZitym zdrojem pro opravy a ob-
novu. Je tedy zfejmé, Ze zdkaz reklamy by mohl zhorSit jiZ tak Spatny stav bytového
fondu v Ceské republice, coZ je v rozporu se zaméry nasi vlady v bytové politice.

Dopady pfi poridani spertovnich akci

700 - 950 miliend korun by zdkazem reklamy okamZit¢ zmizely z propagace
a sponzorovani sportovnich udélosti. Rada tradi¢nich akei by tudiZ bezpochyby za-
nikla, fada by byla omezena. Poslanci ¢i ministfi budou jen té¢Zko svym voli¢im vy-
svétlovat, Ze se akce nekonaji.
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Liberalni institut

Celkove ekonomické dopady zakazu reklamy na tabakové vyrobky ve sledovaném obdobi

Zvyseni nezameéstnanosti prac. mist
Ztrata prijm0 reklamnich agentur mld. KC

Ztraty na dani z prijmd mil. K¢

Ztraty obci a mést z poplatkd mil. K¢&

Ztrévty pFijmﬂ osob vlas,tnicich nemovitosti mil. K&

vyuzivané pro venkovni reklamu

Ztraty vydavatelstvi periodik mil. K¢

Ztraty pFijm0 provozovatel( kulturnich instituci mil. K¢

Ztraty sponzorskych prispévkd mil. K&

na sportovni a kulturni udalosti

1300
2,15-2,55
110-115
110-160

210-240

550-680
250-320

700-950

Odhadované ztraty jsou 2,5 - 3,5 mid. K¢ ro¢né. To jsou prostfedky, které v souvislosti
se zakazem reklamy tabakovych vyrobki budeme muset vynaloZit ze svych kapes. V eko-
nomice pravdépodobné dojde k preruseni fady existujicich vztah(, zaniku prosperujicich spo-
leGnosti, ztratam pracovnich mist. To zpQisobi osobni problémy mnoha nevinnym lidem. Ra-
da dal$ich negativnich dopad( nam z(istane skryta a velmi pravdépodobné se za¢ne lavinovité
objevovat az tehdy, kdy uz bude pfili5 pozdé tyto dopady odvratit.

Jak je uvedeno dale v této analyze, zakaz reklamy na tabakové vyrobky nebude mit Zad-
ny vliv najejich spotfebu. MGzeme si poloZit otazku: pro¢ a za co bychom méli platit tu-

to pfili§ vysokou cenu?
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1. Uvod

Liberdln{ institut zpracovdvd studie, které analyzuji rizné hospodéfsko-politické pro-
blémy Ceské spolecnosti.

V poslednich letech vypracoval napt. Koncepci energetické politiky, V1iv konkurence
v Ceském plyndrenstvi, Deregulace Zelezni¢ni dopravy a fadu dalich projekti. Liberalni in-
stitut pribézné zkoumd vliv stdvajici datiové soustavy na ekonomicky riist, miru nezameést-
nanosti, miru inflace, platebni bilanci a dalsi ekonomické ukazatele. V neposledni fadé upo-
zorfiuje na dopady (mnohdy pro ¢eskou ekonomiku negativni) pfi uplatiiovani zdkonodarné
¢i vykonné moci.

Tato studie patii ke kritickym materidlim upozoriujicim na problémy, které mize vy-
volat pfijeti nékterych kontroverznich ndvrhi zédkond.

V soucasné dobé sili tlak na postupny zdkaz reklamy na tabdkové vyrobky. Tato studie
poukazuje na ne¢které mylné a fale$né pfedstavy, které vyplyvaji z nedostatecné ovéfenych
udajl instituci, které svymi zdvé€ry plsobi na vefejnost. Studie by méla pfinést i $irsi soci-
dlne ekonomické souvislosti spojené se zdkazem reklamy na tabdkové vyrobky.

Nase studie se zabyvd mimo jiné zji§fovanim zdvislosti mezi spotfebou tabdkovych vy-
robki a reklamou na tyto vyrobky. Nasim cilem nen{ ukdzat na nezdvadnost koufeni. Auto-
fi jsou si védomi negativniho vlivu koufeni na lidské zdravi. Opatfenimi, jako je zdkaz kou-
feni v urcitych prostordch, zdkaz prodeje tabdkovych vyrobki jistym skupindm obyvatelstva
nebo jinymi protikufackymi aktivitami se tato prace nezabyva, protoZe to neodpovid4 jeji-
mu tematickému zaméfeni.

V tvodni ¢dsti studie uvddime sumarizaci dopadi zdkazu reklamy tabdkovych vyrobki
na ekonomiku Ceské republiky.

V dalsi ¢dsti prace jsou zminény nékteré myty spojené s problematikou koufeni. Tyto
myty jsou konfrontovany s realitou podloZenou argumenty, které jsou podrobnéji rozebi-
rdny v pribéhu celé price.

Dalsi &4st studie se zabyvi situaci v Ceské republice. Na zdkladé analyzy statistickych
udajt sledujeme vyvoj sazeb spotfebni dan€ uvalené na cigarety a jeji vyznam pro stdtni roz-
pocet. Dédle zkoumd vyvoj vydaji domdcnosti na tabdkové vyrobky v obdobi 1993-1998
a spotiebu cigaret v letech 1990-1997. Je zde vyhodnoceno statistické Setfeni zachycujici
vztah kutdcké i nekuidcké vefejnosti k reklamé na tabakové vyrobky. Vyzkum zjistuje, zda
vilbec md reklama vliv na zac¢inajici kufdky, zda ovliviiuje reklama na tabdkové vyrobky ku-
fdky a jejich spotfebu cigaret ¢i jinych tabdkovych vyrobki. V neposledni fad€ jsme zjisfo-
vali ndzory na uplny zdkaz reklamy na tabdkové vyrobky a diivody, které k tomu respon-
denty vedou.

V jednotlivych kapitoldch jsou zhodnoceny vysledky mnoha zahrani¢nich studii, pojed-
névajicich o zavislostech mezi tim, co ovliviluje za¢inajici kufdky, mezi reklamou na tabd-
kové vyrobky a jejim piipadnym zdkazem, spotfebou cigaret atd. Zkoumdni empirickych da-
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ji ndm umoZituje sledovat, zda reklama méla né&jaky vliv na spotfebu v zemich, které ji za-
kdzaly jiz pfed vice neZ tficeti lety. Déle také analyzujeme jiné vlivy na vy$i spotieby, jako
je napf. zdravotni varovan{ nebo vliv rodi¢l a vrstevniki na za¢inajici kufdky. Maly exkurz
do Evropské unie mapuje situaci kolem snahy sladovéni legislativy v oblasti koufeni. Stu-
die popisuje také soucasnou situaci v evropskych transformujicich se zemich.

Zéavéretnd &ast shrnuje zjisténé vysledky a odpovidd na otdzku, zda a jaky vliv m4 re-
klama na tabdkové vyrobky na spotfebu tabdkovych vyrobki, respektive zda ovliviiuje po-
¢atek koufeni u juniord.
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2. Ekonomické dopady zdkazu reklamy na tabdkové vyrobky

2.1 Dopady zdkazu reklamy tabdkovych vyrobkii na ekonomiku Ceské
republiky

V této Casti poukazujeme na skutecnost, Ze reklama na tabakové vyrobky hraje nezane-
dbatelnou roli v nsrodnim hospodaétstvi Ceské republiky. Jeji neuvazlivy zakaz by nejen ni-
jak nesnizil pocet kurdki, ale navic by mél velmi silny negativni vliv na makroekono-
mickou i mikroekonomickou situaci v nirodnim hospodarstvi. '

Déle uvedené udaje jsou pouze vybérem nejprokazatelnéjSich a nejzfejméjsich negativ-
nich dopadii na ndrodni hospodéfstvi. Pfitom je potfeba brat v ivahu, Ze ekonomika je systém,
kde existuje celd fada skrytych vazeb. Lze se tedy domnivat, Ze negativni dopady ze zde uve-
denych problémii by se rozsffily i na dalsi odvétvi a nepiiznivé tak zasidhly mnohem vétsi
pocet subjektl, zvlasté pak firem a domdcnosti — obéanti.

Pfi zkoumdni pouze nejvyznamnéjSich souvislosti spojenych s tzv. multiplika¢nim efek-
tem zjistime zna¢né¢ hluboké negativni dopady do Sirokého spektra vyrobnich a obchodnich
¢innosti. Negativa 1ze demonstrovat na nasledujicim zjednoduseném piiklad€.

Prijetim navrhovaného zdkona o zdkazu reklamy na tabakové vyrobky zakaZeme reklamni
agentufe pracujici pro tabdkovy koncern (mimo jin€) vyvésit na obytném domé u hlavniho
silni¢niho tahu z mésta billboard informujici o novém druhu ultra lehké cigarety s minimadl-
nim obsahem nikotinu a dehtu. '

Na prvn{ pohled je zfejmé, Ze tato reklamni agentura tim utrpi piimou ztratu. Nevyrobi
pfislugny billboard, neumisti jej na pfislu§né reklamni misto a tim padem nebude od tabi-
kového koncernu inkasovat trzby, které pfedstavuji jeji vynosy. Tuto ztritu si nebude moci
nikde nédrokovat, nebof uvedeny zdkon ji mé pouze poskodit, nikoliv od8kodnit. Je zfejmé,
Ze dlouhodobé ndklady na $koleni zaméstnancii, budovani vztahu se zdkaznikem, ziskdvani
informaci o trhu atd. jsou pro reklamni agenturu nendvratné ztraceny.

Majitel reklamni agentury je vSak pouze prvni osobou, kterd nds napadne v souvislosti
s timto zdkazem. Na vyrobé reklamy se podili kreativni oddélen{ spole¢né s grafikem a ex-
pertem na marketingovou komunikaci. V8ichni tito 1lidé diky zdkazu ptijdou o svoji praci.
Reklamni agentura zdkazem reklamy tabdkovych vyrobki neziskd jiné zakdzky, a proto bu-
de muset nadbyte¢né pracovniky propustit.

Pro tyto propusténé zaméstnance nevznikne zdkazem na trhu nova pfileZitost pracovat.
Proto budou muset obétovat ¢ast svého majetku na své dalsi vzd€lavani. Pfipadné nové mis-
to navic pravdépodobné bude vyrazné hiife placené a tito lidé€ si v novém zameéstndni budou
muset budovat svoji pozici znovu od za¢dtku. Ani tato djma nebude stdtnimi dfedniky, kte-
i prosadili zdkaz, nijak kompenzovéna. Dal$f ndklady pak miZe nést stitni rozpocet, ze kte-
rého budou vypléaceny piipadné ddvky v nezaméstnanosti tém, ktefi novou praci nenaleznou.
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Tisk hotového billboardu zajistuje pro reklamni agenturu externi firma, specializujic{ se
na velkoplo$ny digitdlni tisk. Zakazky na tisk billboardl pro tabdkové spole¢nosti tvoii znac-
nou &4st jejich trzeb. Pravé diky t&mto zakdzkdm si tato firma neddvno potidila novy mo-
derni velkoplos$ny plotter. Zdkaz reklamy na tabdkové vyrobky ji v8ak pfipravi o uvedené
trzby a zpusobi ji neekané velké finan¢ni problémy. Firma bude muset nejen propustit ¢dst
svych zaméstnanct, ale pravdépodobné i nevyhodné prodat své nové zafizeni. V neposled-
ni fad¢ piestane mit prostfedky na spldceni tivéru od své banky, kterym financovala tuto svo-
ji investici. Je vice neZ ziejmé, Ze tato tiskdrna zdvisld na trzbach ze zakdzek pro tabdkové
koncerny nepfeZije a zbankrotuje. Statni dfednici tak vlastné€ rozhodli o likvidaci prosperu-
jici firmy, kterd se provinila tim, Ze pracovala pro klienta, ktery je pro stdt — dfednika ,,ne-
vhodny*.

Krach firmy ovlivni zisky jejich dodavateldi — pfedevsim servisni firmy na tiskovou tech-
niku, dodavatele tiskovych barev i dodavatele papiru. Tito dodavatelé jiZ maji ,,diverzifiko-
vané“ portfolio svych klientd. Pfesto v§ak budou muset nést ur€ité ztrty, které jim — jako
obvykle — ti, co je zpdsobili, nijak nevykompenzuji.

Dalsi firmou, kterou zidkaz tabidkové reklamy zlikviduje, bude firma zajistujici vylepo-
véni billboardl na danych reklamnich mistech. Tato firma zaméstnava ve velké mite levnou
pracovni silu v podobé brigddnikti — studentti, ktef{ si touto praci pfivydéldvaji na kapesné
pfi studiu. I kdyby se ndhodou stalo, Ze firma pfeZije, je pravdépodobné, Ze o préci u ni pfi-
jdou préavé tito brigddnici, jichZ se miiZe relativn€ nejsnadnéji zbavit.

Pro majitele reklamniho mista jsou piijmy z umisténi reklamy jednim z vyznamnych zdro-
ju prostfedkid na obnovu nemovitosti. Zakazem reklamy na tabdkové vyrobky klesne poptdvka
po reklamnim misté a tim nevyhnutelné klesnou i celkové trzby majitele domu. Tato ztrata,
kterd opét nebude nijak kompenzovina, se brzy projevi ve stavu domu. Zdkaz pak ponese
nejen majitel reklamniho mista, ktery je vinen umisténim reklamy, ale i ndjemnici bydlici
v tomto domé, ktef{ se provinili pouze tim, Ze bydli v domé, na némZ byvala umisténa re-
klama na tabdkovy vyrobek.

Vsichni ti, ktefi budou negativn€ postiZeni zdkazem reklamy tabdkovych vyrobki, bu-
dou muset omezit svoji spotfebu kviilli omezenému mnoZstvi pifjmi. Logicky tak klesnou
trzby jejich oblibenych restauraci ¢i kulturnich zafizeni, dodavatelti domdcich spotiebici ¢i
poskytovatell pfipojeni k Internetu.

Zgroveti si musime uvédomit, Ze se ve vét§iné piipadi jednd téZ o daiiové poplatniky. Vy-
padek jejich pfijmu bude samoziejmé znamenat vypadek piijmi stdtniho i mistnich rozpo-

¢ti. To povede jednak k omezeni vydajt z t€chto vefejnych rozpocta, které pociti kazdy pii-
jemce t&hto vydaji ¢i sluzeb t€mito vydaji financovanych.

Multiplikaéni efekt je bohuZel to, co neni na prvni pohled vidét. Pfimy negativni dopad
z4kazu bude mit rozsdhlé diisledky sam o sobé, aviak multiplika¢ni efekt je ddle zndsobi.

Propocty byly doplnény vyhodnocenim osobnich rozhovori s experty v reklamnim pri-
myslu. Dopady zdkazu reklamy tabdkovych vyrobki jsme vy¢islili pro 1éta 2000 — 2004. Cel-
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kovy ro¢ni propad v ekonomice bude podle propo¢td a odhadl pfimych a neptimych ztrat
&init 2 — 3 mid. K¢&.

Uplny zdkaz reklamy tabakovych vyrobki v Ceské republice by ve sledovaném obdobi
mél ndsledujici dopady:

Dopady ve ztrité trZeb podnikatelskych subjektii a zvy$eni nezaméstnanosti

Ztratu trzeb reklamnich agentur ve vysi 2,15 - 2,55 mid. K¢.

Velky pocet reklamnich agentur je znacné zavisly na pfijmech z reklamy tabakovych
vyrobki a je nesporné, Ze nékterd pracovni mista existuji pouze diky této reklamé.
Ztrata trZzeb reklamnich agentur by za uvedené obdobi odpovidala primémé mésic-
ni hrubé mzdé (12 400 K<) pro 2890 - 3430 zaméstnancli. Vezmeme-li v dvahu, Ze
reklamni agentury do vztahi se svymi zdkazniky (tedy i tabdkovymi koncerny) in-
vestuji znacné prostfedky, zlistavd otdzkou, zda jim stdt tyto prostiedky néjakym zpil-
sobem nahradi, pokud jim zakédZe déle reklamu tabdkovych vyrobki provozovat.

Dopady v oblasti dané z pf{jmi pravnickych osob

Vypadek pfijmi statniho rozpo¢tu jen u dané z pfijmi reklamnich agentur ve sledo-
vaném obdobi by ¢inil pfiblizné 110 - 115 mil. K¢&. Tato ¢4stka by naptiklad stacila
pro zdvojndsobeni diichodu na jeden rok pro vice nezZ tisic pét set dichodct. Dalsi
vypadky pro stitni rozpocet fddové ve vysi aZ mnoha milionti K¢ by byly u navazu-
jicich podnikatelskych subjekti.

ZvySeni nezaméstnanosti

Zékaz reklamy by znamenal ztrdtu zaméstnani pro cca 250 zaméstnancii reklam-
nich agentur a pfimych dodavatela reklamnich agentur. S tim samozfejmé sou-
visi dodate¢né néklady vznikl€ s jejich dal$im umisténim, pfipadné ddvkami v ne-
zaméstnanosti, které by jinak mohly byt pouZity pro jiné icely. Dal%i ztrdtu by utrpéli
lidé hledajici moZnost pfileZitostného zaméstnani (studenti, dichodci) na astych pro-
pagacnich akcich vyrobct tabdkovych produktt, prodejci atd. Po propoctech by cel-
kov€ mohlo dojit ke ztrdté az 1300 pracovnich mist.

SniZeni pFijmi obecnich rozpo¢ti

Vypadek piijml mést a obei z poplatkli za umisténi venkovni reklamy by v uvede-
ném obdobi &inil 110 — 160 mil. K&. Rozpodty mést a obci v Ceské republice jsou
kaZdoro¢né sestavovdny se zna¢nymi obtiZzemi a dal$i vypadek v faddu desitek mili-
ont by prohloubil jiZ tak deficitni mistni rozpocty.

Ztraty trzeb ostatnich firem

Ztréty trZzeb vydavatelstvi a nakladatelstvi Casopisi by v letech 2000 — 2004 piesdh-
ly 550 - 680 mil. K¢&. Mnohé Casopisy, které jsou dnes financovany ze znacné Cdsti
pravé reklamou na tabdkové vyrobky, by zmizely z pulti prodejen. Uplny zdkaz té-
to formy financovani ¢asopisii by vedl pfinejmensim ke zvySeni ceny ¢asopisti pro
koneCné spotiebitele. Ztrata pracovnich mist v redakcich a navazujicich ¢innostech
by postihla vice nez 200 osob.
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Snizeni pFijm0 provozovatell kulturnich instituci

» Ztrata pFijmu kin, pripadné divadel, z reklamy tabakovych vyrobkl by byla pfibliz-
né 250 - 320 mil. K¢&. Pri kazdé navstévé kina mizZeme slySet od rliznych lidi la-
mentovani nad vysokou cenou vstupného. Skutecnost, Ze vyrobci tabakovych vyrobkd
jsou ochotni za nas ¢ast naklad( uhradit vyménou za prezentaci svych legalné vyra-
bénych a prodavanych produktd, je jisté prijemna. Zakaz reklamy tabakovych vyrobkd
samoziejmé v cené vstupenek uhradi navstévnici kin.

Snizeni pFijm0 majiteld nemovitosti

e O dalSich cca 210 - 240 milioni K¢ by byli statnim zakazem pfipraveni majitelé
nemovitosti, na nichZ je venkovni reklama umisténa. Nasledné by byla ochuzena stat-
ni pokladna na danich z pfijm( o ¢astku ve vysi 40 - 60 mil. K& Na soucasném tr-
hu nemovitosti, ktery je pfebujelou statni regulaci pokfiven do absurdni podoby,
jsou pravé tyto pFijmy pro majitele nemovitosti Zivotné dilezitym zdrojem pro opra-
vy a obnovu. Je tedy zfejmé, Ze z&kaz reklamy by mohl zhorsit jiz tak Spatny stav
bytového fondu v Ceské republice, coZ je v rozporu se zaméry nasi vlady v bytové

politice.

Dopady pfi pofadani sportovnich akci

e 700 - 950 milioni korun by zédkazem reklamy okamzité zmizely z propagace
a sponzorovani sportovnich udalosti. Rada tradi€nich akci by tudiZz bezpochyby za-
nikla, fada by byla omezena. Poslanci ¢i ministfi budou jen tézko svym voli¢lim vy-
svétlovat, Ze se akce nekonaji.

Celkové ekonomické dopady zakazu reklamy na tabakové vyrobky ve sledovaném obdobi

Zvyseni nezaméstnanosti prac. mist 1300

Ztrata prijm0 reklamnich agentur mid. KC 2,15-2,55
Ztraty na dani z pfijma mil. K¢ 110-115
Ztraty obci a mést z poplatk mil. K& 110-160

Ztraty pfijmd osob vlastnicich nemovitosti

vyuZivané pro venkovni reklamu mil. Ke 210-240
Ztraty vydavatelstvi periodik mil. K¢ 550-680
Ztréty prijm0 provozovatell kulturnich instituci mil. K& 250-320
Ztraty sponzorskych prispévki mil. K& 200-950

na sportovni a kulturni udalosti

Odhadované ztraty jsou 2,5 - 3,5 mld. KC ro¢né. To jsou prostiedky, které v souvislosti
se zakazem reklamy tabakovych vyrobk( budeme muset vynalozit z& svych kapes. V eko-
nomice pravdépodobné dojde k preruseni fady existujicich vztah(, zaniku prosperujicich spo-
leGnosti, ztratam pracovnich mist. To zplsobi osobni problémy mnoha nevinnym lidem. Ra-
da dal$ich negativnich dopad(i nam z(istane skryta a velmi pravdépodobné se zacne lavinovité
objevovat aZ tehdy, kdyZ uz bude pfilis pozdé tyto dopady odvratit.
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Jak je uvedeno ddle v této analyze, zdkaz reklamy tabdkovych vyrobkid nebude mit Z4d-
ny vliv na spotfebu tabdkovych vyrobki. Zeptejme se tedy sami sebe: pro¢ a za co by-
chom méli platit tuto vysokou cenu?

2.2 Ekonomické dopady p¥ijeti ndvrhu zdkona o obecnich danich

V navrhu zékona o obecnich danich, ktery nedévno piipravilo Ministerstvo financi CR,
se v §5 objevuje i zcela nové dail — daii z reklamy, kterd md byt pfijmem obecnich rozpo-
¢td. Jiz sdm nézev je bohuZel zvolen velmi ne§fastné, nebot svadi ke zd4ni, Ze dati bude rov-
nomérné postihovat viechny subjekty na reklamnim trhu; pfitom se jednd o hrubé& diskrimi-
nujici dat, kterd dopadne pouze na agentury provozujici venkovni reklamu, tj. pftedeviim
billboardy. '

Oficidlné deklarovanymi cili tohoto opatfeni jsou ziskédni prostfedkd do mistnich rozpo-
¢td a regulace poétu a velikosti reklam na tizemi obce.! Pii nesmyslné vysoké sazb& dané
viak prostfedky z mistnich rozpoétl spi¥e zmizi, nebot dojde k likvidaci vétsiny zdatiova-
nych reklamnich mist, pracovnich mist v reklamnich agenturdch provozujici venkovni re-
klamy a souvisejici dané z pi{jmii ze zavislé ¢innosti. Regulace po¢tu reklam pak ndpadné
pfipomin4 snahy centralnich pldnova&t z dob neddvno minulych. Ze by se znovu zaéali ob-
jevovat osviceni pldnovaci, kteff jedini nejlépe védi, kolik ma byt v obci supermarketii, ko-
lik reklamnich nosi&#, kolik parkovacich mist...? Ze bychom se opét vzdavali téZce nabyté

svobody ve prospéch tfedniki, ktef{ chtéji fidit nas Zivot podle pfedem daného a nésilim vy-
nucovaného pldanu?

Navrhovana sazba 5 az 10 K¢ za zapocaty m? plochy a den miiZe byt zvy$ena aZ deseti-
ndsobné, a to pfedevsim u reklam na alkoholické ndpoje a tabdkové vyrobky. Tim zde opét
dochazi k diskriminaci legdlné vyrdbénych a proddvanych vyrobki. Pfi takto drastickém zvy-
$eni ndkladd na venkovni reklamu se tento druh propagace stdva pro obchodni spole¢nosti
neunosny a nevyhnutelny zanik pfi tak vysoké restrikci tohoto druhu reklamy na sebe nene-
cha dlouho ¢ekat.

Za krajné neprihlednych okolnosti miZe obecni ufednik daf sniZit nebo prominout. Na-
vrhovatel zdkona si zde patrné nechava ,,zadni vratka* pro pfipad, Ze jim pfipraveny zdkon
by se v praxi skute¢né zvrhl ve vSenicici nesmysl. Na prvni pohled je jasné, Ze zde vznikd
obrovsky prostor pro dal§i korupci. MoZnost prodeje osvobozeni od této dané je natolik 14-
kavd, Ze ji maloktery dfednik odold. Nemusi se samozfejmé jednat pouze o ndpadny prodej
za penize, ale spiSe o prodej za rizné vyhody ¢&i sluzby.

Uvedeny zikon o obecnich danich je $patnou, diskriminujici, likvida¢ni, nepfipravenou
a korupci nahrdvajici pravni normou, kterd je v mnoha ohledech zcela neslucitelnou s prin-
cipy spole¢nosti svobodnych lidi.

! Mlada4 fronta
2 Vice o tzv. ,rent-seekingu* viz napf. Jifi Schwarz v knize Holman, R.: Dé&jiny ekonomického myslend,
Praha, C. H. Beck 1999, str. 492. :
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3. Ndzory osobnosti:

,,Svoboda je nd$ nejdrazsi majetek. Brénit ji a udrZovat neni pasivni tikol, ale ikol, kte-
ry vyZaduje neustdlou bdélost a rozhodnost.*

Margaret Thatcher, In Defence of Freedom: Speeches on Britain’s Relations with the World
1976-1986, London, Aurum Press, 1986.

,,Organizdtofi Narodnfho dne bez koufen{ (National No Smoking Day) maji také zv14st-
ni pohled na svobodu, kterd pro n€ znamend ,,0svobozeni od reklamy*. Tento pohled na , svo-
bodu“ je mnohem bliZ$i pohledu marxistl a faSistid, neZ béZnému chdpani tohoto pojmu
v zépadnim svét&.*

FOREST (Freedom Organisation for the Right to Enjoy Smoking Tobacco), Velkd Britd-
nie, Unor 1991,

,Jediny didvod, pro ktery miize byt moc vykondvana nad jakymkoliv ¢lenem civilizova-
né spole¢nosti proti jeho vili, je prevence zla proti ostatnim. Jeho osobni dobro, at uz fy-
zické nebo mordlni, neni dostacujicim oprdvnénim. NemiZe byt donucen néco délat nebo se
néleho zdrZet, protoZe to pro ného bude lepsi, ud€ld ho to StastnéjSim, protoZe podle ndzo-
ru ostatnich je to moudré nebo dokonce spravné... Nad nim, nad jeho vlastnim té€lem a du-
§i, je svrchovanost ¢lovéka.*

John Stuart Mill, Essay on Liberty, ,,Everyman* Edition, London, J. M. Dent and Sons Li-
mited, 1977.

,,A¢koliv svoboda miiZze dobie existovat bez demokracie, nemiiZe demokracie existovat
bez svobody. Jak fekla Margaret Thatcherovd ,,myslenka parlamentni demokracie je neslu-
Citelnd s mySlenkou nadfazeného prava jakékoliv skupiny nebo tfidy obyvatelstva nad ostat-
nimi.**® Mordlnim zdkladem protikufdcké lobby je pfesvédcCeni, Ze existuje urcitd skupina li-
di - 1ékafi, puritani ¢i kdokoli jiny — s vy$§imi znalostmi toho, co je pro kazdého dobré. Zdali

sva presvédéeni vnucovat jinym, je neslucitelné nejenom s principy svobody, ale také
demokracie.*

Allan Steward M. P.: The Right to Smoke: A Conservative View, FOREST, 1989.
,»At je efekt omezeni reklamy jakykoli, jedno je jisté: omezenim reklamy je zavddéna
cenzura.“

Allan Steward M. P.: The Right to Smoke: A Conservative View, FOREST, 1989.

3 Margaret Thatcher, In Defence of Freedom: Speeches on Britain’s Relations with the World 1976-1986,
London, Aurum Press, 1986.
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,» Tvrdim, Ze volny trh je nejucinnéj$im mechanismem, ktery maji k dispozici ti, ktefi jsou
skute¢né zainteresovani na sniZeni spotieby tabdku a rizika viibec. Poté, co se spotiebitelé
dozvédi o zdravotnim riziku koufeni prostfednictvim novin, televize a ostatnich zdro-
ji informaci — v ramci volného trhu ndzord — zméni sviij postoj. Tento raciondlni me-
chanismus je, jak pevné€ véfim, nejii¢innéjsi prostiedek, kterym lze fidit a kontrolovat tako-
véto ,,problémy*. Kdyby se protikufdckd lobby opravdu zajimala o spole¢nost, pfestala by
fungovat a Sekala by, az se dotyéni lidé — spotfebitelé — rozhodnou zmenit sviij nebezpecny
Zivot.“ Tl ' ‘

,Od doby, kdy bylo nebezpeii spojené s koufenim objeveno a publikovano na zdpadé,
doslo k masivnimu sniZeni koufeni. Ale nyni se zd4, Ze tento pokles ustal. Nicméné nezd-
vislé vyzkumy ukazuji, Ze drtiva vétsina lidi ma strach z nasledkl koufeni. Je ziejmé, Ze se
lidé rozhodli docela raciondlné. Ti, ktefi stdle kouii, se rozhodli, Ze dosahované potéseni je
vetsi nez riziko, které podstupuji. A na to maji bezesporu pravo. Hysterie protikuiacké lob-
by, jeji odmitnuti akceptovat raciondlni a informované rozhodnuti spotiebiteld jenom podtr-
huje jeji zékladni vérnost k antiliberalnim a autoritativnim hodnotiam, hodnotim, které
byly uréeny do popelnice déjin.*

Tir:othy Evans: The Right to Smoke: A Sociological View, FOREST, 1989.

leden 2000 15



Dopady zdkazu reklamy tabdkovych vyrobki v CR

Liberdlin{ institut

4. Myity, realita, argumenty’

Myty o tabskové reklamé

1. Miladistvi zadinaji koufit kvili re-
klamé na cigarety.

2. Zikaz tabdkové reklamy sniZi spo-
tiebu cigaret.

3. Jednotlivci potfebuji, aby stit pro né
vybiral informace, které sméji slySet.

4. Tabdkovd reklama je ,,néco jiného*
— zakdzat ji neni poruSovani svobo-
dy slova.

5. Tabdk je ,,0dlisny* od ostatnich vy-
robki a nemél by byt propagovén.

6. Zikaz tabdkové reklamy nebude mit
vliv na pocet vyddvanych periodik.

7. Misto tabdkovych spole¢nosti budou
sportovni a kulturni akce sponzoro-
vat jiné firmy.

8. Zdkaz reklamy tabdkovych vyrobkil
neovlivni cenu hromadné dopravy.

9. To, Ze se zdkazem tabdkové reklamy
zmizi i vefejné varovani o Skodli-
vosti koufeni, neovlivni spotfebu ci-
garet.

10. Zdkaz tabidkové reklamy by zasghl
pouze tabdkovy primysl.

10.

Realita o tabdkové reklamé

. Mladistvi neza¢inaji koufit kvili ta-

bakové reklamé.

Zikaz tabakové reklamy nesniZi spo-
tiebu cigaret.

Koufeni je svobodnd volba jednot-
livce.

Zé&kaz tabdkové reklamy je poruSeni
svobody slova a prava na informace.

. Tabdkové vyrobky jsou legdlni.

VSsichni vyrobci maji pravo propa-
govat legdlni vyrobky.

Zskaz tabidkové reklamy by negativ-
né€ ovlivnil poCet vyddvanych perio-
dik.

Sponzorstvi kulturnich a sportovnich
akci by bylo omezeno zdkazem re-
klamy na tabdkové vyrobky.

Cena hromadné dopravy miZe byt
ovlivnéna sniZzenim piijmi z rekla-
my na tabdkové vyrobky.

Odstranéni vefejného varovéni
o Skodlivosti koufeni, které je sou-
¢asti reklamy na tabdkové vyrobky,
miiZe paradoxné spotiebu cigaret
Zvysit.

Zikaz tabdkové reklamy narusi cely
systém volného trhu a poSkodi spo-
tfebitele.

4 Leo Burnet, Government Affairs, Myths vs. Realities ~ The Arguments Against Tobacco Advertising

Bans, May 8, 1991. (Upraveno a doplnéno)
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Argumenty

Nejsilnéjsim impulsem pro zaéinajici mladistvé kufdky jsou kamaradi, vrstevnici,
rodice a starsi sourozenci.’

Tabédkovy trh je trhem zralym, tzn. Ze povétSinou neroste. Tabdkové firmy propagu-
ji své vyrobky, aby si udrZely a zvysily podil na trhu na ikor jinych firem z oboru. Ta-
bédkovd reklama je uréena povétSinou kufdkiim — ne nekuidkim. Reklama nezpiisobu-
Je, Ze lidé zadinaji kouFit. Reklama je pfesvédcuje, aby koufili jistou znacku. Lidé
za¢inaji a pfestdvaji koutfit v diisledku socidlnich, kulturnich a rodinnych faktord — ne v dii-
sledku tabdkové reklamy.

Zikaz tabdkové reklamy umoziluje stitu, aby vybiral informace, které spotiebitelé ,,smé-
Ji‘ slySet ¢i vidét.

Spolecnost, kterd si voli osobni, politické a ekonomické svobody, si soucasné voli i svo-
bodu slova.

Jostlize néjaky vyrobek je dostupny na volném trhu a je legdlni ho proddvat, je ta-
ké legdlni ho propagovat formou reklamy. Kutdkim by nemélo byt odepfeno, aby do-
stali pravdivé informace o legdlnim vyrobku. Zikaz tabdkové reklamy zabrani sezna-
movdni spotfebitell s novymi nebo zlepSenymi vyrobky.

Piijmy z reklamy na tabdkové vyrobky tvofi podstatnou ¢4st piijmi nékterych novin a ¢a-
sopist. Pokud by o tyto pt{jmy pfiSly, mohlo by se to projevit ve zvySené cené té€chto pe-
riodik, pfipadn€ by to mohlo vést aZ k jejich zaniku.

Nemnoho firem md zdjem a moZnosti investovat relativné vysoké finan¢ni prostfedky do
sportovnich a kulturnich akci tak, jak to ¢ini firmy z tabdkového priimyslu. Kdyby tako-
vé firmy existovaly v jinych odvétvich, jist€ by se jiZ dnes podilely vétsi mérou na fi-
nancovdni sportovnich a kulturnich akci.

Ptijmy podnikli hromadné dopravy jsou zvySovdny prondjmem ploch dopravnich pro-
stfedkl pro reklamu tabdkovych firem. I tyto piijmy pomdhaji udrZet cenu jizdného na

vvvvv

Mnohé studie prokazaly, Ze vefejné varovani o Skodlivosti koufeni md velky vliv na sni-
Zovéni spotfeby. Takové varovani je jiZ dnes soucdsti reklamy na tabikové vyrobky.

10. Pokusy zakdzat reklamu jsou ttoky na volnou soutéZ a konkurenci v podnikdni a na

¥

systém volného trhu. Studie ukazuji, Ze zakdzéni ¢i omezeni reklamy vede k vysS$im ce-
ndm pfi niz8i kvalit€ vyrobkl, men$imu mnoZstvi novych vyrobki a jejich zlepSenim &i
inovacim, mensimu vybéru a menSimu mnoZstvi informaci pro spotfebitele.

US Congress, House of Representatives. Smoking Prevention Act: Hearing on H. R. 1824 Before the
House Comm. Of Energy and Commerce, 98" Cong., 1% Sess 53 (1983). [Statement of Mortimer B.
Lipsett, M. D.].

Vyzkum Liberalniho institutu v roce 1999 — viz. kapitola 7.6
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5. Ekonomtcko-teoretwke a mordlni aspekty zdkazu reklamy
na tabdkové vyrobky

5.1 Ekonomickd rteorie reklamy

Rada dne$nich ndzort tykajicich se reklamy stdle vychdzi z neoklasického piistupu k re-
klamé. Ten jako jeden ze svych piedpokladl uvaZuje dokonalou informovanost viech trz-
nich subjektd. Disledkem je zavér o faktické zbyteCnosti reklamy, nebot subjekty tidajné
vSechny relevantni informace jiZ maji a reklama jim Zidné dalSi nemtiZe pfinést. Na prvni
pohled je ziejmé, Ze tento neoklasicky pfedpoklad je pro analyzu reklamy nepouZzitelny.

Moderni piistup k teorii reklamy jiz vidi spotiebitele jako subjekt aktivné vyhledavajici
informace a rozhodujici se raciondlné na zdklad¢ ziskanych informaci. Reklama je pak jed-
nim z hlavnich zdroji informaci, a to nejenom o samotné existenci produktu, ale pfedev§im
o jeho novych uzitnych vlastnostech. Reklama pomaha spotfebiteli pfi rozhodovani a sni-
Zuje jeho ndklady na ziskavani informaci potfebnych pro jeho rozhodnuti.

Dal§im zavddéjicim zavérem je teorie Joan Robinsonové, podle které je reklama nega-
tivni jev, nebot podporuje vznik monopolnich struktur. Podle Robinsonové reklama zvy3u-
je vérnost znacce, ¢imZ sniZuje elasticitu poptavky a zvySuje ndklady novych firem na vstup
do odvétvi. Podle dostupnych empirickych studii naopak reklama v poslednich desetiletich
pomohla mnoha novym subjektiim uspét v tuzemském konkuren¢nim boji s tradi¢nimi fir-
mami.

Popisované monopolni struktury nejsou ekonomickym problémem, pokud nevznikaji na
zdkladé statnich zasahl do trZzniho systému. Reklama navic pravé naopak vyrazné pfispiva
k rozbijeni monopolti, nebot je jednim z hlavnich néstrojl, které pouZivaji nové firmy pro
vstup do monopolniho odvétvi. Jako piiklad miizeme uvést masivni reklamni kampané spo-
le¢nosti Radiomobil, a.s. pfi udéleni licence mobilniho operatora. Reklama tudiz zvySuje elas-
ticitu poptavky, nebof informuje o novych ¢i nezndmych produktech.

5.2 Praktické dopady zdkazu tabdkové reklamy

Na zdkladé teoretické analyzy 1ze dojit nejméné k 3esti zdkladnim zdvériim ohledné do-
padl zdkazu reklamy na tabdkové vyrobky v redlném hospodafstvi.

1. Zikaz reklamy povede ke zvy$eni vnimané ceny pro spotfebitele. Jednak dojde ke zvy-
sem ceny v disledku niZ$i informovanosti a tudiZ se zvysi Sance, Ze se spotiebitel ,,sple-

* a koupi draze. Navic se zvysi ndklady spotrebitele spojené se ziskdvanim informa-

01’, kterych se mu diky zdkazu tabdkové reklamy nedostane. Poptdvka po tabdakovych
vyrobcich je v8ak velmi neelastickd a tudiz dojde jen k zanedbatelnému sniZeni spo-

2w 2

ti‘eby nebo se spotieba nesniZi viibec. Pokud budou spotiebitelé za nezménéné mnoz-
stvi tabdkovych vyrobkt platit vyssi cenu, logicky musi sniZit spotfebu ostatnich vyrob-
kd. Tento efekt bude nejvice postihovat socidlné slabsi skupiny, u nichzZ je spotieba

cigaret paradoxné€ vyssi nez u vys$$ich pfijmovych skupin obyvatelstva.
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2. Zikaz reklamy na tabdkové vyrobky pak povede ke sniZeni spotifeby netabdkovych vy-
robkil pouZivanych v reklamé. Toto sniZeni spotfeby pak negativné postihne i vyrobce
téchto vyrobkil. Zdkaz tabdkové reklamy tedy dopadne nejen na kuidky, ale také na ne-
kuraky.

3. Zikaz tabakové reklamy snizi kvalitu nakupovanych a spotfebovivanych tabikovych vy-
robkil. Reklama na tabdkové vyrobky je v drtivé vét§iné zaméfena na propagaci znacky.
Tato znacka je spotfebitelem vnimdna také jako urcitd znimka kvality. Pokud vsak vy-
robciim tabakovych vyrobki zakdZeme propagovat znacku a tedy i kvalitu, jejich
zdjem na produkci kvalitnich vyrobki piirozené poklesne. To miize plisobit na zvy-
Seni negativnich dopadi na spotiebitele cigaret.

4. Zakaz reklamy na tabdkové vyrobky zmrazi podily jednotlivych vyrobci na trhu. V dii-
sledku nemozZnosti propagovat novy vyrobek bude totiZ zhola nemoZné vstoupit na trh
s ¢cimkoliv novym, jakkoliv by to mohlo byt pro spotiebitele vyhodné, Zadouci ¢i pro-
Spésné.

5. Zikaz tabdkové reklamy ddle snizi droveii inovaci v tabdkovém priimyslu, které jsou v po-
slednich desetiletich vyrazné sméfovany ptedevsim ke sniZovani nezddoucich zdravot-
nich diisledkt (napf. nizky obsah dehtu). Pokud stit vyrobciim zakiZe informovat spo-
tiebitele o moZnosti kupovat relativn€ zdravéjsi produkt, vyrobci budou téZko investovat
prostfedky do vyvoje takovych produktl, nebot by je stejné nikdo nekupoval.

6. Zdkaz reklamy bude negativné ptisobit na potencionélni kuiiky, protoZze nebudou,
tak jako nyni, pomérné intenzivné informovini o $kodlivosti koufeni.

5.3 Mordlni aspekty zdkazu

Pokud se nad filosofii zdkazu reklamy na tabdkové vyrobky zamyslime z mordlné etic-
kého hlediska, dojdeme nevyhnutelné k nékolika zavérim. Nékdo (idfednik, ministr, porad-
ce) se domnivd, Ze ob¢ané urlitého stitu nejsou schopni kvalifikované rozhodovat o vlast-
nich &inech, a proto je nutné pouZit ndsili a donutit tyto ob¢any rozhodovat se v souladu
s ,,ndrodnim zdjmem". Tento pfistup v sobé skryvd né€kolik zdsadnich nevyslovenych pred-
pokladi, které je nutné zietelné artikulovat a popsat jejich nepfijatelnost ve spolecnosti svo-
bodnych lidi.

Prvnim pfedpokladem je, Ze je v ,,ndrodnim zdjmu*“, aby ob¢ané stdtu nespotfebovavali
tabdkové vyrobky. V prvni fadé se musime pozastavit nad nesmyslnosti samotného spojeni
,ndrodni zdjem*“. Néarod je pouhou skupinou jednotlivcl a stejné tak, jako nemiiZze mit chiip-
ku ¢i blbou nédladu, nema4 ani Zidny zdjem. Zdjem mohou mit pouze jednotlivci, tj. ob&ané
daného stitu. Pokud nékdo spotfebovava tabdkové vyrobky, je to patrné v jeho zdjmu, nebot
davéa pfednost pozitku pfed moZnymi zdravotnimi problémy.

Dals$im nevyslovenym piedpokladem je, Ze stit (tj. ufednik na ministerstvu ¢i poslanec)
m4 préavo rozhodovat o naSem kondni. M4 pravo zhodnotit, které ¢innosti jsou pro nas dob-
ré, a zakdzat ndm Cinnosti, které jsou $patné, bez ohledu na n4s nzor. Tito dfednici tak vlast-
né tise tvrdi, Ze ndrod je ,,masa neinteligentnich tvord*, ktefi nejsou schopni rozhodovat o své
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existenci, a proto je nutné jim vili vnutit tfeba i ndsilim. A proto se mySlenky t&€chto pater-
nalistl ubiraji smérem k zdkazu tabdkové reklamy v naprosto mylném pfedpokladu, Ze zd-

s w2

kaz povede ke sniZen{ spotfeby cigaret (viz analytickd Cdst této studie).

Tento pfistup v sob€ zahrnuje zajimavy paradox. Koufeni neni Zddnym zdkonem zakd-
zdno, mé vSak byt zakdzdna reklama na tabdkové vyrobky. Na zdklad€ ¢eho je moZné zaka-
zovat propagaci nééeho, co je legdlni? Jak je pak moZné, Ze nikdo nezakazuje propagaci bun-
gee-jumpingu, boxu, provazochodectvi nebo vojenské sluzby v armédé Ceské republiky, které
jsou pro zdravi ob¢anii mnohem nebezpecnéjsi nez spotteba tabdkovych vyrobkii?

Pokud se pokusime predstavit si idedlni obraz svéta z pohledu osviceného ministerské-
ho ifednika, dojdeme ke spole¢nosti, kdy pravé tento wFednik bude Fidit chovéani ostat-
nich ob¢and, protoZe pravé on je tim, kdo vi, co je pro obfany dobré. Podobné jako se so-
cialisté pokouseli experimentovat se zndrodilovdnim vlastnictvi, tito osvicenci tim, Ze si
vyhrazuji prdvo rozhodovat za jednotlivce, propaguji znarodiiovani téchto jednotlivci. Ves-
kerd cenzura a regulace obCanského Zivota jsou pravé piikladem zndrodiiovani lidi.

5.4 Ustava CR a zdkaz reklamy

Podivime-li se na Ustavu Ceské republiky jako nejvy$i psany zdkon, najdeme hned né-
kolik diivodd, pro které je pfipadné nafizeni zakazujici reklamu tabdkovych vyrobku nevy-
hnutelné protitistavni.

Citujme z Listiny zdkladnich prav a svobod, kterd je souddsti dstavniho potddku Ceské
republiky:

Ccl 17

(1) Svoboda projevu a prdvo na informace jsou zaruceny.

(2) KaZdy md prdvo vyjadrovat své ndzory slovem, pismem, tiskem, obrazem nebo jinym
zpusobem, jakoZ i svobodné vyhleddvat, prijimat a rozSifovat ideje a informace bez
ohledu na hranice stdtu.

(3) Cenzura je nepiipustnd.

(4) Svobodu projevu a prdvo vyhleddvat a S$iFit informace Ize omezit zdkonem, jde-li
o opatreni{ v demokratické spoleCnosti nezbytnd pro ochranu prdv a svobod druhych,
bezpecnost stdtu, vefejnou bezpecnost, ochranu vefejného zdravi a mravnosti.

PovaZujme toto ustanoveni za dané, i kdyZ bychom s nim na zdklad& nékterych vyse uve-
denych argumentd jist€ mohli Wsp&€$né polemizovat. Je zfejmé, Ze pravé odstavec 4 tohoto
¢lanku se stal hlavnim argumentem propagdtord zdkazu reklamy na tabdkové vyrobky.

K vykladu vyse uvedeného &ldnku je tfeba pfistupovat z tohoto thlu: Svoboda projevu
je zaruCena. Pouze v ptipadé, kdy je tfeba chranit verejné zdravi, miize byt omezena. Z to-
ho vyplyvd, Ze nejprve je tfeba prokdzat, Ze zakazovand ¢innost md prokazatelné€ negativni
vliv na vefejné zdravi. Déle je pak nutné zakédzat pouze ty ¢innosti, které maji tento nega-
tivni vliv. Pravdépodobné by se muselo jednat o zdkaz samotného koufeni. Zdkaz ostatnich
¢innosti by byl protidstavni.
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Rozeberme si nyni dikladné vSechny relevantni souvislosti tohoto ¢lanku Ustavy. Zac-
néme svobodou projevu a pravem na informace. Je zfejmé, Ze reklama a propagace jsou pro-
jevem préva dovidat se nové véci prostfednictvim reklamy. Je to tedy pravo na informace.
Musime si vSak uvédomit, Ze svoboda projevu zahrnuje i dalsi formy projevu stejné, jako
pravo na informace zahrnuje i dal$i zplsoby zjistovani informaci. Pfipadné zékazy odvola-
vajici se na ochranu verfejného zdravi pak logicky musi postihovat i tyto dalsi formy komu-
nikace.

Pokusime se definovat pojem vefejné zdravi, respektive ochrana verejného zdravi. Ochra-
na zdravi jednotlivce se d& definovat jako opatfeni zabrafiujici zhorSeni zdravotniho stavu
jednotlivce, pfipadné opatfeni nutné k udrZeni stavajiciho zdravotniho stavu. Vefejné zdravi
pak ma patrné znamenat urcitou agregaci zdravi jednotlivcl. Zjevné jde o pojem obtizné
(pokud viibec) uchopitelny, takze je témér nepouZitelny pro jakoukoliv argumentaci.

Jak se méFi zmény vefejného zdravi? Primérnym vékem doZiti ¢i podobnymi statistic-
kymi metodami to neni mozné, nebot’ Cisla nejsou schopna postihnout faktory, jako je kva-
lita Zivota, Zivotniho prostredi, velikost stresu apod. Vzhledem k nezbytné témér subjektivi-
t& hodnoceni jsou pak veskera srovnani podobnych faktord mezi osobami nemozna a tudiz
je nelze ani nijak agregovat.

Zbyvé moznost obrétit se na teorii ekonoma Vilfreda Pareta a hledani tzv. Paretovsky opti-
malnich opatfeni. Takova opatfeni by musela splfiovat podminku, Ze jejich zavedeni pom(-
Ze nékterému jednotlivci ve spolecnosti, a zaroven neuskodi Zzadnému jinému jednotlivci.
Takové opatfeni by pak mohlo byt povaZzovano za opatfeni, které pomaha zvysit droven ve-
fejného zdravi.

Opatreni prijimana vladami ¢i parlamenty musi splfiovat tfi obecné podminky. Parlament
musi prokazat, Ze pouZzité nastroje byly peclivé zvoleny s ohledem na cile. Dale musi pro-
kazat, ze v dlisledku omezeni nenastanou nezadouci vedlejsi efekty, jako je tfeba zanik pra-
covnich mist, ztrata darovych pfijm0 apod. V neposledni fadé musi existovat proporciona-
lita mezi pouzitymi prostfedky a dosazenymi cili.

V této studii je rozsahle analyzovano, Ze zakaz reklamy na tabakové vyrobky nepovede
ke snizeni mnozstvi spotfebovavanych tabakovych vyrobkd. | kdybychom tedy pfijali me-
todologicky zvraceny predpoklad, Ze postaCuje ochrana zdravi urcité arbitramé stanovené pro-
centualni Casti populace, neospravedliiuje Ustava takovéto opatieni. Neni viibec prokazano,
Ze z&kaz reklamy na tabakové vyrobky ma pozitivni vliv na spotfebu nikotinu i dehtu.
Neni tedy ani prokazano, Ze zdkaz reklamy na tabakové vyrobky je nutnym pfedpokladem
ochrany verejného zdravi.

Naprosto zjevnym porusenim Ustavy, které snad vibec neni mozné zpochybiovat, je na-
vrh zékona zakazujiciho veskerou reklamu tabakovych vyrobkd(. To je opatieni, které svym
rozsahem zdaleka presahuje myslitelné ramce ochrany verejného zdravi, a to i pokud bychom
pristoupili na nespravny a empiricky vyvraceny pfedpoklad vztahu reklamy na tabdko-
vé vyrobky a spotfeby cigaret. Nékteré druhy reklamy tabakovych vyrobku jsou totiZ pfi-
mo zamérfeny na ochranu verejného zdravi (napfiklad reklama informujici o existenci i vy-
hodéach koufreni leh¢ich typl cigaret).
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Shrneme-li ziskané poznatky:

1. Listina zdkladnich prav a svobod je napsana velmi vigné a umoziiuje nejednoznaény
vyklad, pouZiva nedefinované spojeni verejné zdravi.

2. Zikaz reklamy neni ospravedinitelny odstavcem 4 €lanku 17 Listiny, zdkaz je svo-
Ji $iFi vyslovené protiistavni. Neni tedy divu, Ze v zemich, kde byl tento protiustav-
ni zdkon pFijat, nyni probihaji Fizeni u dstavnich soudd, kterd maji tuto netistav-
nost prokazat a navrhovana &i prijata opatieni zrusit.

5.5 Vliv reklamy na trh s tabdkovymi vyrobky

Lze konstatovat, Ze trh s tabdkovymi vyrobky je ve vét§in€ zemi trhem zralym, ktery se
zcela odliSuje od rozvijejicich se mladych trhl s novymi komoditami (statky a sluzbami),
a Ze zde tudiZ plati poné€kud jiné zdkonitosti.

Existuje mnoho podkladi a literatury, kterd ukazuje, Ze na zralém trhu neni reklama
vyznamné spojena s celkovou poptavkou po produktu, ale jejim cilem je zvySit poptdv-
ku po propagované znacce. Tento fakt byl uznan v roce 1994 i Lékafskym institutem Spo-
jenych stath americkych.

Faktem je, Ze kazdy zraly trh — af uZ jde o automobily, domy, televize, cigarety nebo prac-
ky — mé své nové zdkazniky, kteti nikdy pfedtim dany vyrobek nekupovali. Vyrobci cigaret
v8ak jiZ ddvno nejsou zdvisli na novych zdkaznicich, tak jako jsou na nich zavisli ostatni pro-
ducenti vyrobkl na zralych trzich. Navic bylo opakované dokédzano, Ze své nové zdkazniky
- kuf'dky — neziskdvaji na zdkladé stdvajici reklamy na tabdkové vyrobky. Je tedy naprosto
pfirozené, kdyZ vyrobce na zralém trhu déld svym vyrobkim reklamu, aby zvysil nebo udr-
Zel svilij dosavadni podil na trhu. DuleZitost udrZet si trzni podil je zvlaSté zietelnd naptiklad
ve Velké Britanii. Tamni tabdkovy primysl musi ¢elit skuteCnosti, Ze vice jak jeden ze tfi
kufdku stfidd znacku kazdy rok. Reklama je tudiZ velmi efektivni zpiisob zaji$téni existen-
ce ostré konkurence. Pfipadny zdkaz reklamy by tuto konkurenci naprosto ochromil a zpi-
sobil by ustrnuti jiZ zavedenych firem.

Tabdkovy priimysl nezaznamenal Zadny vyznamny rist prodeji za poslednich dvacet let.
Pravé naopak. Prodeje napt. ve Velké Britanii prudce klesly. Disledkem toho je pokracujici
nelitostny boj o trzni podil. Je tedy vice neZ zfejmé, Ze loajalita k jisté znacce v Zddném pfi-
padé nezajistuje monopolni silu dané znacky. A pravé zde je reklama hlavnim ndstrojem udr-
Zeni si postaveni na trhu.

Reklama slouZi jako prostiedek svobodného vyjadFovdni

Napf. kanadsky Nejvys$si soud v souvislosti se zdkazem reklamy na tabdkové vyrobky
konstatoval:

5 Institute of Medicine, Growing Up Tobacco Free, Washington: US G. P. O., 1994,
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,»Obchodni vyjadfovdni...hraje vyznamnou roli pro jednotlivce tim, Ze jim umoZiiuje pro-
vddét informovany ekonomicky vybér, coZ je dileZity aspekt individudlniho uspokojeni
a osobni svobody a samostatnosti.«’

Ve snaze zvritit rozhodnuti kanadské vlddy na omezeni préva tabdkovych spole¢nosti pro-
vadét reklamu na své vyrobky a moZnost ob&ant sledovat tuto reklamu, soudce kanadského
Nejvyssiho soudu p. Chabot konstatoval:

»Stdt se snaZi kontrolovat my$lenky, presvédéeni a chovini jeho ob&ani tak, jak to
sdm povaZuje za p¥ijatelné, Tato forma paternalismu je neprijatelnd ve svobodné a de-
mokratické spoletnosti, jako je ta naSe...*¢

Zédkaz reklamy tabdkovych vyrobki byl v Kanadé zrusen.

Predstavitelé tabdkového primyslu, ale i mnoz{ odbornici ze zdravotnického prostfedi zdi-
raziiuji, Ze bez reklamy bude velmi t&Zké udrZet trzn{ podil kvalitnich znadek, které jsou pfi-
rozené ve vy$§ich cenovych kategoriich. Vyrobci se budou moci branit dovozim levnych ci-
garet ne pifli§ kvalitnich znacek pouze dvéma néstroji marketingového mixu — distribuci
a ccnou. ProtoZe cena je mnohdy u téchto statkli rozhodujicim faktorem spotieby, niZsi ce-
na by mohla vést k vySsi spotfebé cigaret. Vysledkem bude riist ¢erného trhu se svymi
vaznymi disledky pro stdtni rozpocet a ztrdta kontroly nad prodejem cigaret mladist-
vym. Navic se v disledku pravdépodobné vy$ii spotieby nekvalitnich znadek cigaret
miiZe zhorSovat zdravotni stav kuidcké, ale i nekuifdcké populace.

7 RIR as per Chabot, Justice J.J. at 498-99 citing Ford v Quebec (Attorney-General) (988), 54 D. L. R. (4")
577, 1988 ,

& RIJR v McDonald, op. Cit., cited in John Luik, Freedom of Expression, St Catherines, Ontario: Gray
‘Matters Press, 1991.
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6. Situace v Ceské republice

6.1, Vydaje domdcnosti na tabdkové vyrobky a spotieba cigaret

Vydaje na tabdkové vyrobky a kutdcké potFeby v béinych cendch

(pridméry na hlavu v K¢ za rok)

Domdcnostifrok 1993 1994 1995 1996 1997 1998
Zaméstnanci 685 734 835 940 1038 1041
Zemédélci 599 700 764 911 835 867
Samostatné innych 746 830 886 983 1057 1131
Diichodcil 429 485 513 542 557 575
Odhad pro primérnou
domdcnost X 699 779 875 954 989
Zdroj: CSU

Podil vydaji na tabdkové vyrobky jako % z celkovych vydajit domdcnosts (v %)
Domdcnosti/rok 1993 1994 1995 1996 1997 1998
Zaméstnancii 1,7 1,6 1,21 1,18 1,18 1,08
Zemédélci 1,6 1,7 1,27 1,32 1,09 1,1
Samostatné &innych 1,8 1,7 1,39 1,27 1,24 1,27
Diichodcii 1,2 1,2 1,09 0,97 0,87 0,87
Odhad pro primérnou x 6 | 122 | 1,19 | 1,16 | 1,11
domdcnost ’ ’ ’ ’ ’
Zdroj: CsU

Velikost vydaji domdcnosti na tabdkové. vyrobky miiZe byt charakterizovand
i vdhou této skupiny ve spotfebnim kosi Ceské republiky.

Podil vydajii na tabdkové vyrobky (platny spotiebni kos)

Mérn4 jednotka véha v procentech
Cigarety a tabdkové vyrobky celkem 3,7098926
Petra s filtrem 1 bal 1,4793015
Sparta light s filtrem 1 bal 0,9407895
Sparta bez filtru 1 bal 0,5137632
Marlboro s filtrem 1 bal 0,7760384
Znackové doutniky typu Havana 1 ks 0,0093937
Lulkovy tabdk 50g 0,0078453

Zdroj: CSU - spotiebitelsky kos

V posledni dobé tabdkovym firmdm klesaji prodeje, protoze spotfebitelé kupuji vyrob-
ky z levné tabdkové smési. Pfitom spotfeba cigaret na obyvatele v priib&hu poslednich de-
seti let kolisd s tendenci mirného néristu. Spotfebitelé levnéjsim cigaretdm ddvali pfednost
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i ptesto, Ze byly vyrdb&ny z tabdkové droliny, tj. z odpadu z rozdrobenych Zil listh tabdku,
a to z toho diivodu, Ze tyto vyrobky nebyly zatiZeny aZ do roku 1999 spotfebni dani. Ze zdra-
votnich diivodi nebyla drolina urcena ke konzumaci. Kufédk cigarety vyrobené z droliny tak
do sebe dostane az pétkrat vice Skodlivin.

Zajimavi je analyza vyvoje prodeje a spotfeby cigaret v CR.

V Ceské republice se prodeje u nejvétiiho vyrobce cigaret a. s. Tabak za poslednich p&t
let v priméru pohybuji okolo 20 — 21 mld. ks ro¢né, pficemZ za posledni rok dosahly
20,8 mld. ks. V Praze a v pohrani¢nich regionech pfitom dochdzi k vy$§im sezénnim pro-
dejiim, pfiCemzZ tato zvySend poptdvka je dand zvySenym turismem v jarnim a letnim obdo-
bi. Tento sezénni prodej tvoii v poslednich letech 5 — 7 % celkovych prodeju spolecnosti.

Spotreba cigaret
Rok | Spotieba cigaret v CR na 1 obyvatele v kusech
1990 2151
1991 2025
1992 1950
1993 1912
1994 2040
1995 2185
1996 2165
1997 2354

Zdroj: CSU, viastni propoéty.
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Pokles spotieby cigaret v letech 1992 - 1993 je dan vétSim podilem Cerného trhu na spo-
tfebé.

Na narlst spotfeby v roce 1994 plisobi i zavedeni kolkovani krabicek od 1. 1. 1994.

Zvyseny prodej v roce 1997 byl zpisoben predzasobenim obcéantl na rok 1998 z dlvodd
zvySeni spotfebni dané od 1 1 1998.

V soucasné dobé je podil Cerného trhu nizsi nez v jinych evropskych zemich a predsta-
vuje podle hrubych odhadil 5 % celkové spotieby cigaret.

6.2.1 Vyvojpostojd k reklamé na cigarety vpribéhu let 1993-1998 v CR9

V ramci Setfeni byly zjistovany nazory a postoje obyvatel Ceské republiky k reklamé na
vyrobky tabakového priimyslu, ato predevsim k reklamé na cigarety. Nazory ob¢anl na vhod-
nost reklamy na cigarety se sleduji jiz od roku 1993.

Postoje k reklamé na cigarety vpribéhu let 1993 - 1998

Z vysledk( Setfeni v roce 1993 vyplyva, Ze 40,8 % dotazanych vyZaduje naprosty zakaz
reklam na cigarety, 28,1 % lidi si mysli, Ze by bylo vhodné reklamy na cigarety provozovat
s urCitym omezenim, a 24,1 % je tolerantni v tom smyslu ,,at’ si kazdy dava reklamu jakou
chce®.

V roce 1994 se nazory obyvatel oproti pfedchozimu roku posunuly k veétsi toleranci.
33,4 % respondentl je pro naprosty zékaz reklamy na cigarety, 27,7 % by reklamy vysilalo
s urCitym omezenim. Pro kteroukoliv reklamu, jakou kdo chce, bylo 27,4 % lidi.

Dalsivyzkum probéhl aZ v roce 1996.1v tomto obdobi byl zaznamenan nar(st toleran-
ce Ceské verejnosti k reklamé na cigarety. Nazor reklamu na cigarety naprosto zakazat za-
stavalo pouze 22,6 % lidi. Postoj provozovat reklamu s urcitym omezenim vyjadrilo opét
27,7 % respondentl a 30,4 % dotazanych odpovédélo ,,at’si kazdy dava reklamujakou chce".

Z vysledkd bfeznového Setfeni v roce 1997 vyplyva, Ze se nazor Ceské verejnosti k re-
klamé na tabakoveé vyrobky ostfe zménil. 41,7 % dotazanych by si pralo naprosty zékaz re-
klamy na tabakové vyrobky, oproti pfedchozim rokdm zde tedy zaznamenavame velky na-
rdst intolerance v{ci reklamé na cigarety. Tento nazor zdlvodiuji dotazani tim, Ze koufeni
Skodi zdravi. Posun byl zpdsoben vaznym onemocnénim prezidenta Havla.

22,9 % dotazanych si mysli, Ze reklamu na cigarety by bylo vhodné provozovat s urci-
tym omezenim, protoZe koufeni Skodi zdravi a ma Spatny vliv na déti a mladez.

Tolerantni nazor ,at'si kazdy dava reklamu jakou chce* zastava 22,0 % respondentd. Ta-
to skupina lidi si mysli, Ze reklama nema vliv na spotfebu; ma také obecné pozitivni pristup
k reklamé, zastava principy demokracie, svobody slova, tisku a projevu.

9 Zdroj: Postoj Ceské verejnosti k reklamé, Marktest a.s. 1998
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Podzimni vyzkum 1997 ukdzal mirné procentudlni sniZeni nazort (39,2 %), jezZ se ty-
kaly naprostého zakdzani reklamy na tabdkové vyrobky, oproti Setient, které probéhlo na ja-
fe leto$niho roku. Dotdzani tento sviij ndzor zdivodiiuji tim, Ze koufeni §kodi zdravi, a ne-
bo se jednd o nekufdky, ktefi koufeni neuzndvaji.

23,0 % dotdzanych zastdva ndzor provozovat reklamu na cigarety s ur€itym omezenim.
Tento ndzor respondentii opét vyplyva z toho, Ze koufeni $kodi zdravi a dile Ze m4 $patny
vliv na déti a mladez.

23,1 % respondentii odpovédélo, at si kazdy ddva reklamu, jakou chce. Jsou to opét li-
dé, ktefi maji obecné€ pozitivni pfistup k reklamé a také si mysli, Ze reklama nema vliv na
spotiebu.

V prubéhu roku 1998 doslo k dal§imu, i kdyZ nepatrnému sniZeni krajniho ndzoru, Ze
reklama na cigarety by méla byt naprosto zakdzadna. Zaroveii nardstd tolerantni nizor k to-
muto druhu reklamy, ktery dosahuje v poslednim Setfeni 28 %, tj. toto procento populace
zastdva nazor, Ze ,,reklamu si maze délat kazdy jakou chce* a neméla by byt ni¢im ome-
zovana.

Jako ditvody pro zdkaz ¢i omezeni reklamy jsou uvadény $kodlivost zdravi a negativni
vliv na déti a mladeZ.

Rozdily ze sociodemografického hlediska

Ndzor reklamu na cigarety naprosto zakdzat, co se tyce pohlavi respondenta, zastdvaji
spise Zeny a s ohledem na vék se jednd o starsi vékové kategorie.

Vyvoj postoji k reklamé na cigarety v Ceské republice
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Lze tvrdit, Ze vyznamnou roli v ndzorech proti reklamé tabdkovych vyrobki sehrdla ma-
sivni kampai proti koufent jak v Ceské republice, tak hlavné v USA. Je dokonce moZno vy-
slovit hypotézu, Ze na postoj vefejnosti plisobila na za¢atku roku 1997 i nemoc prezidenta
Havla. Tyto faktory samozfejmé plisobi negativné€ na vnimdni reklamy tabakovych vyrobki.

6.2.2. Ostatni vysledky vyzkumu vztahujici se k postojum k reklamé
na cigarety

Pravidelnou soucasti vyzkumu je i sledovani ndkupu na zdklad€ reklamy, tj. pfesnéji do
jaké miry lidé tyto vlivy na ndkupy pfizndvaji. Vzhledem k tomu, Ze postoje k ur¢itému dru-
hu reklamy (v na§em pfipadé€ na cigarety) a vlastnimu ndkupnimu jedndni mohou byt dile-
Zité, uvddime déle vysledky tohoto tematického okruhu vyzkumu.

Ndkup na zdkladé reklamy

V roce 1994 se stala soucdsti Setieni otdzka, zda lidé nakoupili néjaky druh zboZi i vy-
uZili néjaky druh sluzeb na zdkladé reklamy. Tato otdzka byla pozdéji rozsivena o odpovéd,
ktery konkrétni vyrobek si koupili ¢i jakou sluzbu vyuZili pod dojmem propagace.

Ve vsech Setfenich roku 1994 zhruba 40 % lidi uvedlo, Ze si jsou védomi toho, Ze na z4-
kladé reklamy nakoupili néjaké zboZi ¢i vyuzZili propagovanou sluzbu. 55 % respondenti si
nékup pod vlivem reklamy neuvédomuje.

V roce 1996 piiblizné 36 % dotdzanych odpovédélo, Ze si koupili zboZi na zdkladé€ re-
klamy, a zhruba 44 % lidi tuto moZnost popird. V tomto roce se zvySilo procento téch, kte-
 neodpovédéli nebo si nevzpominaji, a to na 18 %.

V bieznovém vyzkumu 1997 pfiznalo 30,6 % dotazovanych ndkup na zdkladé reklamy.
45,9 % respondentli popird ndkup na zdkladé reklamy a propagace a 23,4 % si nevzpomind.

V zd¥i mnoZstvi téch, kteri nakupuji na zdkladé reklamy, kleslo pouze na 20,4 %. Oproti
Setfenim v minulych letech pribylo procento téch, kte¥i si ndkup na zdkladé reklamy nepri-
pousti, a to na 54,3 %. Nevzpomind si 25,3 %.

Nékup na zékladé reklamy pfiznava v Setfeni z konce roku 1998 26,5 % z celkového po-
¢tu respondentti a 21,5 % uvedlo, Ze si na tuto skute¢nost nevzpomind. Vidime tedy, Ze v ro-
ce 1998 opét ponékud stouplo procento téch lidi, ktefi ndkup na zdkladé€ reklamy pfiznavaji.

Lze piedpoklddat, Ze skute¢né procento osob, které na zdklad€ reklamy nakupuji, je vys-
§i, neZ kolik je ochotno tento fakt pfiznat, a rovnéZ existuje fada lidi, ktefi si ndkup na za-

klad¢ reklamy ani neuvédomuji.

Rozdily ze sociodemografického hlediska

Nékup zboZi pod vlivem reklamy uvadi mnohem &astéji Zeny, cca o 10 % vice neZ muZi.
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Védomé priznam nakupu Ci vyuzivani sluzeb pod vlivem reklamy je podminéno také vékem

respondenta. Obecné lze fici, Ze s vy35im vékem uvadi tuto skuteCnost mensi mnozstvi lidi.
6.3 Vyrobkové komodity
Nakup cigaret na zakladé reklamy byl jednotlivé uveden pouze v roce 1993, a to na po-
slednim sledovaném misté. Od té doby se respondenti nevyjadfili spontanné ani v jedi-
ném pfipadé, Ze by nakupovali cigarety na zakladé reklamy, a to i pfes nepfehlédnu-

telné reklamni kampané.

Ve sledovaném obdobi, tzn. v letech 1994 - 1998 byly nejcastéji jmenovany tyto vyrob-
kové komodity, které si respondenti zakoupili pod vlivem reklamy:

Prehled o nakupu vyrobkovych komodit na zakladé reklamy 1994 - 1998

VI1/94 X1/94 1X/96 IX/97 X11/98
praci prostfedky praci prostfedky praci prostfedky praci prostfedky Cistici prostfedky
Cistici prostfedky Cistici prostredky pasta na zuby Sampony kosmetické prostfedky
kurii kéva vlasové Sampony kosmetické prostfedky ~ praci prostfedky
pasta na zuby 2vykacky kosmetické krémy Cistici prostfedky sladkosti
vlasové Sampony pasta na zuby maslo, rostlinné tuky zubni pasty jogurty
2vykatky vlasové sampony Cistici prostfedky maslo, rostlinné tuky polévky
télové deodoranty doméci el. spotfebice kava sladkosti ostatni potraviny
priimyslové zbozi ¢asopisy ¢okolada potraviny nealkoholické népoje
avivazni prostredky léky hyg. prostfedky pro Zeny léky alkoholické népoje
hyg. prostfedky pro Zeny bonbdny nealko napoje tisk kéva
maslo, rostlinné tuky primyslové zbozi strojky na holenf kdva a napoje 2vykatky
cokolada cokolada domaci el. spotFebice zmrzliny

Z tabulky Prehled o ndkupu vyrobkovych komodit na zakladé reklamy 1994 - 1998 vy-
plyvd, Ze nejCastéji nakupovanymi komoditami zboZi jsou praci prasky, Cistici prostfedky,
kosmetické prostfedky, sladkosti, napoje a nékteré potraviny. Cigarety mezi nejnakupova-
néjSimi chybi.
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7. Situace v zahranici

~

7.1 Vjsledky mezindrodnich studii zkoumajicich vliv reklamy na spotiebu

Ve svété bylo na téma vztahu reklamy a spotfeby cigaret vypracovéno jiZ mnoho studii.
Britskd spole¢nost Henley Marketing Dynamics International pod vedenim Dr. Laurence W.

wev s

Hagana provedla hodnoceni 19 nejvyznamnéjsich studii'® na zdklad¢ 14 kli€ovych ekono-
metrickych a statistickych kritérii tykajicich se kvality dat, specifikace modelu a pouzitého
statistického modelu. Za ka?dé splnéné kritérium byla pfidélena jednotlivym studiim hvéz-
di¢ka. Vysledky jsou reprodukovany v nésledujici tabulce. Jak je vidét, na zdklad€ specifi-
kaci modelu, dat a pouZitého statistického modelu osm studif ukazujicich pozitivni vliv re-
klamy na spotiebu tabdku ziskalo méné neZ polovinu bodi (7 ze 14 hvézdicek). Dile je
patrné, Ze Zadn4 studie s 10 a vice hvézdi¢kami nezjistila Zddnou vyznamnou zdvislost me-
zi reklamou na tabdkové vyrobky a spotfebou.

tab.1: Vliv reklamy na spotiebu tabdku
(prevzato ze zprdvy DH, doplnéno o hodnoceni kritérii hvézdickami)

Autofi studie SniZzeni spotf.eb}// tabé{mv;fch vyrobki ’ Potet hvézdicek
(rok publikace) spojené se zdkazem Data za obdobi (maximum 14)
reklamy v procentech

Velka Britdnie
McGuinness et al (1975) 7.5 1957-68Q 2
Metra (1979) Bez sniZeni spoti‘eby 1958-78Q 12
Witt et al (1981) 7 1955-75 3
Radfar (1985) 3-5 1965-80Q 3
Godfrey (1986) Bez snizeni spotieby 1956-84 10
Duffy (1991) Bez sniZenf spotkeby 1971-87Q 7
Dep. Of Health (1992) Bez sniZenf spotieby 1958-87 8

USA

Hamilton (1972) Bez sniZeni spotieby 1953-70 4
Fujii (1980) 2-7 1929-73 7
Schmalansee (1972) Bez snfZenf spotieby 1956-67Q 8
Young (1983) 3 1929-73 7
Baltagi et al (1986) _.1 Bez sniZenf spotfeby 1963-80 10
Bishop et al (1988) 7 1954-80 7
Seldon et al (1989) 9 1952-84 6
Tegene (1991) 4-5 1953-85 5

Ostatni zemé
Leeflang et al (1985)® 14-16 1960-75 3

[ Johnson (1986)® Bez snizeni spotieby 1961-83 6

Chetwynd et al (1988)® 7 1973-85 4
Harrison (1989) 8-12 1973-85Q 8

Poznamky k tab. 1:

Q Ctvrtletni data (1) Zapadni Némecko ¢ (2) Austrélie » (3) Novy Zéland

10 C. Smee et al.: The Effect of Tobacco Advertising on Tobacco Consumption: A Discussion Document
Reviewing the Evidence, UK Department of Health, Economics and Operations Research Division, 1992.
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C. Smee z Ministerstva zdravotnictvi Velké Britanie k vysledkdm britskych studii po-
znamenal:

»---Autofi studii, ktefi pouzili nedplnéd publikovana data o reklamé, nasli néjaky
vliv... zatimco ti, ktefi méli pFistup ke kompletnim tdajdm o reklamé, zadné vlivy re-
klamy na tabakové vyrobky, pocatek Ci kvantitativni zvySeni koufeni nenasli.“n

Méné kvalitnim studiim je pfedevSim vytykano, Ze neobsahuji vSechny Udaje tykajici se
reklamy na tabakové vyrobky (napf. nejsou vibec zahrnuty vydaje na venkovni reklamu
- billboardy nebo reklamu v tisku), zdroje dat nejsou uvadény a tudiz se nedaji ovéfit a v ne-
posledni Ffadé se tyto studie dopoustély hrubych statistickych chyb ve vypoctech a v inter-
pretaci vysledkd.

Pro prehlednost jsme vysledky studii uvedenych v tab. 1 usporéadali sestupné podle je-
jich kvality (hodnocené hvézdickami) do . Jak je na prvni pohled patrné, kvalitni studie uka-
zuji jasny vysledek - rekfama nema statisticky vyznamny vliv na spotfebu cigaret.1

tab.2: Porovnanistudiipodle jejich kvality a dosaZené vysledky

Pocet ziskanych hvézdicek ~ Snizeni spotreby tabakovych

Studie oodle kvality studie \_/y_r_obkl‘j spojené se zakazem
jejich reklamy v procentech

Metra (1979) FEREFRFEE AT Bez sniZzeni spotieby
Godfrey (1986) FEREXEE AR Bez snizeni spotieby
Baltagi et al (1986) FEREAEE AR Bez snizeni spotieby
Dep. Of Health (1992) FERA A A Bez snizeni spotieby
Schmalansee (1972) FERAEAEE A Bez sniZeni spotfeby
Harrison (1989) FERAE A A 8-12

Duffy (1991) FHo KA Bez snizeni spotieby
Fujii (1980) KK kK K K 2-7

Young (1983) FEREE AR 3

Bishop et al (1988) FEREEE A 7

Seldon et al (1989) FERE AR 9

Johnson (1986)( FEREE A Bez sniZeni spotfeby
Tegene (1991) il 45
Hamilton (1972) ialalaliel Bez sniZeni spotfeby
Chetwynd et al (1988)@  * * * * 7

Witt et al (1981) ol 7

Radfar (1985) falalal 35
Leeflang et al (1985)()) ol 14-16
McGuinness et al (1975) ** 75

Pozndmky k tab. 2:
(1) Z&padni N&mecko « (2) Austrélie « (3) Novy Zéland

1 Henley Marketing Dynamics International: A Review of Effect of Tobacco Advertising on Tobacco
Consumption, leden 1993
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7.2 Spotieba v zemich, které reklamu zakdzaly

Jednu z nejlep8ich studif provedl M. J. Stewart'?. Zabyvi se vefejné publikovanymi tida-
jiz 22 zemi OECD z let 1964 — 1990, z nichZ 6 zavedlo tiplny zdkaz tabdkové reklamy. Ste-
wart sestavil regresni rovnici, aby vysvétlil vykyvy ve spotfebé& cigaret na obyvatele v kaz-
dé zemi béhem sledovaného obdobi. Ve dvou zemich, které zavedly zdkaz reklamy,
nezaznamenal negativni vliv na spotfebu. Prdvé€ naopak, zjistil, Ze modelov4 proménnd pou-
Zitd pro zdkaz reklamy vykazuje pozitivni zdvislost, z ¢ehoZ vyvozuje:

»Primé&my vliv zdkazu reklamy tabdkovych vyrobkt na spotfebu tabdku na hlavu je ma-
1y vzrist. Tento riist neni statisticky vyznamny, ale jasné popir4a tvrzeni, Ze zdkaz re-
klamy znatelné sniZil spotrebu.*

Kdyby tabdkova reklama byla vyznamny faktor, ktery zplsobuje, Ze lidé koui{, oekd-
vali bychom vé&ti vyskyt koufeni v zemich dovolujicich svobodny obchodni projev v podo-
bé reklamy na tabikové vyrobky neZ v zemich zakazujicich reklamu. Av§ak obecné vzato
Zadny takovy vztah neexistuje. At jiZ méfime procento kufdkii v dané zemi nebo spotfebu
na obyvatele, spotieba tabdku se jevi vy$§i v mnoha zemich, kde reklama je zakdzana,
nez v téch, kde je povolena. V mnoha zemich, kde reklama na tabdkové vyrobky neni za-
kdzana, spotfeba mezi dosp€lymi i mladistvymi klesd, zatimco v zemich se zdkazem rekla-

my spotfeba roste.

Zavér, ze reklama a celkova spotreba jsou na sobé nezavislé veli¢iny, vyjadrila i Ra-
da ekonomickych poradcii USA v roce 1986: ,,Svédectvi z jinych zemi ukazuje, Ze z4a-
kaz reklamy na tabdkové produkty neodradil spoti‘ebitele od koufeni.!3

Diikaz je shrnut v tabulce 3 vytvofené M. J. Stewartem'?, ktera ukazuje, Ze — v porovna-
ni se zemé&mi bez zdkazu reklamy — vétSina zemi zakazujicich reklamu vykdzala rist spo-
tfeby tabdku poté, co byl zdkaz zaveden:

»Vysledny primér za vSech 6 zemi vdZeny poctem obyvatel je 103,3. Z toho plyne, Ze
primérny obyvatel zemé OECD, kde je tabdikova reklama zakdzana, spotfebovaval o 3,3
procenta vice, neZ byl spotfebni trend v ostatnich zemich OECD.*

12 M. J. Stewart: The Impact of Advertising Bans on Tobacco Consumption in OECD Countries,1992.

13 US Office of the President: Economic Report of the President, 1976.

4 M. J. Stewart: The Effect on Tobacco Consumption of Advertising Bans in OECD Countries,
International J. of Advertising, Vol. 12 (12), 1993.
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tab.3: Spotfebnitrendy v zemich se zakazem reklamy
vporovnani se zemémi bez zdkazu reklamy

Primérna spotfeba  Index spotieby v poméru k zemim bez zékazu reklamy
dospélych v zemich  (prlimér zemi bez zékazu reklamy = 100)
bez z&kazu reklamy

(v gramech)
Rok Island Norsko  Finsko Itdlie  Portugalsko Kanada
1971 3220 100
1972 3309 99
1973 3407 96
1974 3457 107
1975 3411 104 100
1976 3470 100 96
1977 3397 100 97
1978 3330 103 95 100
1979 3383 103 101 102
1980 3332 105 103 101
1981 3306 111 92 96
1982 3224 113 85 102
1983 3139 121 88 108 100 100
1984 3135 122 91 113 103 98
1985 3112 110 99 104 105 98
1986 3041 114 106 112 108 101
1987 3004 117 108 120 102 103
1988 2907 117 112 122 104 107 100
1989 2904 112 113 127 105 107 97
1990 2868 112 115 124 98 112 92
J0mér 109 100 111 104 104 95

Zdroj: M. J. Stewart: The Effect on Tobacco Consumption of Advertising Bans in OECD Countries,
International J. of Advertising, Vol. 12 (12), 1993.

V p¥ipadé Norska by se mohlo zdat, Ze zakaz reklamy zpdsobil utlumeni spotieby. Je tie-
ba si viak uvédomit, Ze redlna cena tabakovych vyrobkd byla v roce 1989 o 39 % vy$$i neZ
v roce 1974 azde je tedy nutné hledat pravy plvod utlumeni spotfeby.

Nezbyva nez souhlasit s autory studii publikovanych v Journal ofthe Norwegian Medi-
cal Association and Psychological Reports17, ktefi v roce 1992 napsali:

»Nezda se, Zze by schvaleny zdkon jakkoli ovlivnil prodej tabdku nebo pocet pravidelnych
kurakd v Norsku...“
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tab.4: Trendy spotreby cigaret na obyvatele
Spotieba cigaret Spotieba cigaret Procentni zména
Zemé na obyvatele na obyvatele spotieby mezi

v roce 1975 v roce 1987 roky 1975 a 1987
Nizozemi 1748 1031 -41,05
Irsko 2331! 1589 -31,84
Velk4 Britinie 2359 1669 -29,26
Kanada 2563 . 2043 -20,28
Novy Zéland 2018 1620 -19,72

2811

* znali zemé, které zavedly zdkaz reklamy na tabdkové vyrobky
! \daje z roku 1978

Zavedenf zdkazu reklamy na tabdkové vyrobky: Norsko - 1975
Finsko 1978
Portugalsko 1983
Itdlie 1983
Francie 1993
Belgie 1996

Z vy$e uvedené tabulky je zfejmé, Ze podstatné lepsich vysledkid p¥i sniZovani spo-
tieby cigaret dosdhly zemé, kde nebyl zaveden zdkaz reklamy na tabdkové vyrobky. Pa-
radoxni je, Ze v Itdlii a Portugalsku spotieba cigaret i pfes zdkaz reklamy na tabdko-
vé vyrobky dokonce vzrostla.

Pokud spotieba cigaret po zdkazu reklamy pfeci jen klesla, nelze to vysvétlovat pouze
vlivem reklamy. Zikaz reklamy je totiZ vétSinou doprovdzen omezenim prodeje cigaret mla-
distvym a rlistem zdravotniho varovan{ na krabi¢kach. Proto je tfeba si v§imat i efektl zpi-
sobenych rustem protikufdcké kampané.

,»JestliZe je produkt legdint a reklama neuvddi v omyl, vidda must ukdzat, Ze existuje dii-
vod zakdzat reklamu na tabdkové vyrobky a Ze zdkaz je nejlepst cesta k dosaZeni cile.

Tabdkovi vyrobci produkujif legdlni vyrobky, a proto maji legélni pravo tyto vyrobky pro-
pagovat. Hrozba zdkazu reklamy na tabdkové vyrobky postihuje v§echny obchodniky, pro-
toZe je to prvni krok k restrikcim ve svobodném projevu v obchodnich vztazich. Je odpo-
védnosti viech obchodniki bojovat za privo propagovat viechny legdlni produkty a sluZby.
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V Kanadé platil od roku 1989 zakonbo reklamé pro tabakové vyrobce, zakazujici vsem
kanadskym tabakovym firmam cokoliv inzerovat mimo misto prodeje, billboard( a spon-
zorstvi rliznych ¢innosti. V roce 1991 byl tento zakon zrusen vrchnim soudem z divodu ne-
Gstavnosti.

Vyznamna opatfeni tohoto zakona:

- tabdkovy vyrobek ajeho reklama musi byt zamérena pouze na zvySeni podilu na trhu
a musi byt nasmérovana na dospélé spotrebitele

- zékon zakazuje televizni a rozhlasovou reklamu tabakovych vyrobki

- zakon vyZaduje vladni zdravotni zdznam

- zakon zakazoval reklamu na netabakovych pfedmétech

CDC (Centrum for disease control and prevention, US Department of Health and Human
Services), duben 19986

Organizace hovori o hlavnich faktorech determinujicich uzivani tabakovych vyrobkd. Pred
reklamou tabakovych vyrobkd je to nejdfive socialné-ekonomické postaveni, kulturni cha-
rakteristika, prevzetijiné kultury, stres a biologické prvky. Koufeni je zejména spojovano s de-
presemi, psychologickym stresem a okolni spolecnosti.

Mezinarodni reklamni asociace (International Advertising Association)

Sila svobodného komerc¢niho projevu netkvi v reklamé, ale v jeji pluralité a v jeji kon-
kurenci. Nezélezi na podpore kvality néjaké reklamy nebo vyrobk{. Zalezi na rozmanitosti
informaci a na rivalité a konkurenceschopnosti mezi propagujicimi.

Spotrebitelé maji potieby ziskat néjakou informaci. Neexistuje jen jedna znacka, nalep-
ka Ci jmenovka, ktera by byla ta spravna. Lidé chtéji védét rozdilné véci o rozdilnych pro-
duktech.

Jak by vypadal svét bez reklamy, bez informaci o produktech, bez oznaceni, bez obsa-
hového listu, bez zapamatovatelnych znagek, Zadnych navodl k pouZziti? Vse by vypadalo
stejné. To by byl tento svét nesmysliny a chaoticky.

Reklama na tabakové' vyrobky poskytuje spotiebitelim velmi dllezZité' informace!
V roce 1990 byl na Filipinach proveden prizkum, kde se ukazalo, Ze 57 % dotazanych
nevi, Ze koureni mliZe zpUsobit rakovinu.

Tabakovi vyrobci a public relation

V rozvojovych zemich tabdkové spolecnosti Casto sdruZuji své produkty s velmi pozi-
tivnimi Ciny pro spolecnost. Napriklad budovani Skol a zaopatfeni vzdélani v Zairu, Malaj-
sii a Indii; pFispévek na podporu Zivotniho prostfedi v Kostarice, Ugandé a Indonésii; spon-
zorstvi kulturnich akci ve Venezuele, Nikaragui a Zimbabwe. V Keni a jinych africkych

5 Zdroj: www.aca-online.com
6 Zdroj: www.cdc.gov/nccdphp/osh/sgr-min-aag.htm
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zemich tabakové spolecnosti sponzoruji Skolni sportovni akce, které by bez jejich pomoci
nebyly jinak mozne.1a

Reklama tabakovych vyrobkl ve Velké BritaniiH

AZ jedna tfetina kufakd zméni béhem jednoho roku znacku, mnoho kufak( koufi vice
nez jednu znacku.

Uelem propagace je prinést vice produktd, ze kterych si bude moci kufak vybrat. Ve Vel-
ke Britaniije vice neZ 300 znaCek cigaret.

Vyrobci provadi reklamu:

- pro posileni svého postaveni v prodeji existujicim kurakdm

- zvou kuraky konkurenénich znacek, aby presli na znacky jejich

- predstavuji existujicim kufak(m nové znacky a novy vyvoj na trhu.

V Sedesétych letech byla zakdzéna reklama v televizi, pfesto spotfeba cigaret rostla az
do svého vrcholu v sedmdesatych letech; v druhé poloviné sedmdesatych let se propagacni
aktivita zvysilajako vysledek dramatickych zmén v celnim systému, prodej cigaret v3ak po-
klesl. V pozdnich osmdesatych a devadesatych letech prodej cigaret dale klesal.

Reklama nezapFi€ifuje pocatek kouFeni déti, ani dospélych. Podle vyzkumu ve Vel-
ké Britanii nejCastéjSim faktorem ovliviujicim poCatek koufeni je rodina a kamaradi. By-
lo potvrzeno, Ze déti Zijici s rodici, ktefi koufi, za¢nou koufit dvaapUlkrat pravdépodobnéji,

nez dité, které Zije s rodiCi nekuraky.

Déti a kouFeni - britsky tabakovy primysl je sjednoceny v ndzoru na koureni. Koureni
je Cinnost pouze pro dospélé a informované jedince. Odpovédnost za zajisténi toho, Ze déti
nebudou koufit, nese rodina a spolecnost, ne pouze tabakovy prdmysl.

V roce 1990 britska vlada shrnula sedm nejzavaznéjsich ddvodd, pro¢ déti koufi. Rekla-
ma a propagace mezi nimi nebyly. Rozhodujicim faktorem byl shledan tlak na jedince jed-
nak ze strany kamarad( a vrstevnik(l ajednak ze strany rodiny.

Sportovnisponzorstvi - ve Velké Britanii je pres 60 druhl sportd, od mezinarodnich mist-
rovstvi az po amatérské zavody, podporovano z reklamy tabakového prdmyslu uz od roku
1960. Tabakové spolecnosti v soucasné dobé poskytuji ¢astku kolem 9 milion( liber rocné.'1

17 Zdroj: Journal od Consumer Affairs, Winter 1997, Vol. 31 Issue 2
B www.thetma.org.uk/tobacco_advertising.htm
0 Zdroj: statistika: www.thetma.org.uk/statistics/eu_facts_figures_97.htm
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Vyzkum z roku 1997, provedeny v Britské Kolumbiid

Vyzkum - byl zaloZen na telefonnich rozhovorech, velikost vzorku 167 osob.

Ddvody pro koufreni

ze zvyku

relaxace a redukce stresu
navik na nikotin

protoZze to mam rad

pfi spolecenskych akcich
Z nudy

rodina nebo pratelé koufri

kontrola a snizeni vahy
nizka cena tabaku

Pozn: VSichni jsou kufaci starsi dvanécti let

Davody pro koufem imladistvi):

Vsichni soucasni spotfebitelé tabakovych vyrobkll odpovidajici v dotazniku, byli dotézani
na rlizné diivody, které vedou ke koureni nebo pouzivani tabaku. Velikost vzorku byla 54 osob.
PrestoZe je to malo, odhaluje jisté podobnosti mezi spotfebiteli tabakovych vyrobkd.

Pozn: Vyzkum proveden v Kanadé (Britska Kolumbie), vSichni dotdzani jsou kufFaci
- skupina mladistvych od 12 - 19 let (1997).

Ani jeden respondent neodpovédél, Ze ho ke koureni vede reklama tabakovych vyrobk.

Odlisna technika vyzkumu byla pouzita ujiné skupiny. Byla dotazovana prostfednictvim
kamaradi. Respondenti odpovidali v diskusi zaméFené na priciny koureni.

Nejlepsi véci na koufeni
Odleh&eni stresu - uklidiujici a relaxacni efekt byl nejbéznéji uvedenym ddivodem pro
koureni. K tomu je pfipojen pocit, Ze Cas straveny koufenim dava pfilezitost vychutnat mo-

ment nebo dava Cas premyslet o Zivoté.

Boj proti nudé - je to aktivita, kterou stravis ¢as nebo vypadas zaméstnany, kdy?z jsi sam.
Jestlize sedi§ a nic nedélas, pro¢ bys nekoufil."

2 Zdroj: Heart and Stroke Foundation of Canada, Projekt: Spotfeba tabaku v Britské Kolumbii, Angus Reid
Group 08/97
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Psychologické a socialni efekty - spousta kufakl si mysli, Ze kdyz koufi, tak vypadaji
tvrdéji a starSi a nem(iZe je nic rozhazet. Existuje zde také socializacni efekt, ktery funguje
zplisobem: ,,M0Ze$ byt se svymi prateli a délat néco dohromady1la také ,,Vsichni to délaji,
tak pro€ ne ja“.

Fyzické efekty - nejCastéjsimi dlivody byly hlavné ,,pocit v Ustechl], ,,okamzikova chvil-
kova? momentalni? dstni radostl, ,,nespecificky efektll

»Je to prosté dobré“ - parjedincd si nebylo jisto nejlepsi véci na koureni a proto uved-
li tento dlivod.

KouFeni a alkohol - pouze hrstka Gcastnikdl vyzkumu uvedla, Ze nejlepsi véc na koure-
nije koufit pri piti alkoholu. Mladistvi byli jednomyslini v postoji, Ze koufeni a alkohol pat-
fi k sobé a koufi, kdyZ piji alkohol.

KouFeni pojidle - nékolik malo dalSich ucastnikd uvedlo, Ze nejlepsi je mit cigaretu po
jidle, dvé mladistvé divky uvedly, Ze je to pro né nahradou jidla.

Pro¢ rad kourim?

Dal$iprizkum se tykal respondentli od 16 do 19 let. Jako hlavni tfi diivody uvedli:
- utiSujici efekt - je to cesta ulehcit stresu

- zabiti Casu - dava mi to néco, kdyZ jsem znudény

- pro potéSeni a uspokojeni touhy - dava mi to pocit, ktery potrebuiji.

Z tohoto vyplyva, Ze existuje jasné spojeni mezi koufenim a modelem. Drtiva vétSina uved-
la, Ze jak starSi a ,,tvrdSillkamaradi a vrstevnici, tak i koufici rodice je ovlivnili pfi vyzkou-
Seni prvni cigarety. Zatimco filmy a televizni pofady maji hodné vlivu na védomi mladych,
propagace hraje malou roli. Hraje vSak roli v jejich predstavach o rliznych typech cigaret.
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Pro¢ nezacit koufrit?

Vyzkum se tykal hlavnich ddvod(, pro¢ dotdzana osoba nezacala kourit.

ProC jsem nezacal(a) koufrit

nezajimam se, nechci

nemam rad koufeni, chut a zapach
Skodi zdravi

Spinavy a Spatny zvyk

cena, nemohu si dovolit

rodiCe nekoufi

Clenové rodiny nekoufi

rodiCe mi to zakazali

alergie, astma

sportuji

kamaradi nekoufi

nabozenstvi

nemdzu, kvdli zdravi ostatnich
navyk

jsem vzdélany o Skodlivém efektu
bez ddvodu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Pozn. Respondenti patfi do skupiny kufakd, kterym je 12 - 18 let (1997)

Poznamky k pFedchozimu grafu:

Rodice nekoufi - predsudek, dobra vychova.

Clenové rodiny kouFi - jsem odrazen, nelibi se mi to.

Rodice nedovolili - tento dilvod uvéadi pouze 5 % respondentd, $patna informovanost a prevence.

Kamaradi nekoufi - i zde je patrné, jak velky je vliv kamaradil na kouteni - kamaradi nekou¥i =j& nekoufim
vr. kamaradi kouFi = ja taky koufim.

Vzdélani o Skodlivosti kouteni - pouze jedno procento, viz ,rodi¢e nedovolili".

7.3 Spotreba cigaret na obyvatele

Svétova zdravotnicka organizace zverejnila Zebficek zemi podle spotfeby cigaret na oby-
vatele za rok. Vypoctena Cisla se tykaji Gdajll z let 1990 - 1992. Tucné jsou zvyraznény ze-
mé, které zakéazaly nebo vyrazné omezily (jako v pfipadé Svédska) reklamu na tabakové vy-
robky.2il2 Obyvatelé téchto zemi zjevné nepatfi mezi nejvétSi kurdky, avsak ani jejich
spotfeba nevykazuje pfili$ nizké hodnoty, které by mohly vést k zavéru, Ze zakaz reklamy
ma pozitivni vliv na sniZeni spotteby. V ,,dobé, z které pochazeji tyto Udaje, nebyly zemé ja-
ko Polsko ¢i Madarsko4tzaplaveny reklamou jako v soucasnosti, a tak i zde je nutné vyso-

> v

kou spotfebu cigaret pFicist jinému faktoru, nezZ je tabakova reklama. Svétova zdravotnicka2

2L M. J. Stewart: The Effect on Tobacco Consumption of Advertising Bans in OECD Countries,
International J. of Advertising, Vol. 12 (12), 1993.

2 M. J. Waterson: Advertising and Tobacco Consumption: An Analysis of the two Major Aspects of the
Debate, International Journal ofAdvertising, 9,1990.
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organizace udava, Ze praveé v zemich byvalého vychodniho bloku, kde reklama neexistova-

la, rostly prodeje cigaret tempem 4 %22 % zarok v obdobi 1975 -
ka, respektive Ceskoslovensko v tomto prehledu uvedeno nebylo. Vypogitali jsme, Ze by se

s primérnou spotiebou 2042 kusl cigaret na obyvatele v daném obdobi umistila na 27. mis-

té.ZAviz tabulka v priloze).

7.4 Reklama a zdravotni varovani

Ve velmi zajimavé praci z roku 1994 pro Universitu v Manchesteru M. Duffy zkoumal
celkovy vliv cigaretovée reklamy na agregatni poptavku po cigaretach. Pouzil Ctvrtletni data
z obdobi 1963 - 92 a doSel k zavéru, ze:

»Nebyl nalezen Zadny dlikaz, ktery by podpofil myslenku, Ze celkova reklama na
cigarety slouzi k rozsifeni celkové poptavky na trhu s cigaretami. Naopak, vysledky zde
prezentované ukazuji, Zze obecny efekt, jestli néjaky existuje, spojeny s reklamou zna-
¢ek cigaret potisténych napadnym zdravotnim varovanim, mlzZe sniZzovat celkovou po-
ptavku po cigaretach. Jinymi slovy, reklama na cigarety m{zZe paradoxné posilita roz-
SiFit zdravotné vzdélavaci zpravy prostfednictvim varovného obsahu/44

Také J. L. HamiltonBve své studii zdlraziiuje, Ze zakaz reklamy mize vyUstit v rlist spo-
tfeby cigaret v dlsledku ztraty zdravotnich varovani.

Podil prodeje cigaret se snizenym obsahem nikotinu v procentech z celkového prodeje
cigaret (1996)

Zemé se zakazem reklamy na tabakové vyrobky

Zeme %
Finsko 32
Norsko 22
Italie 20
Singapur 1
Zemé bez zdkazu reklamy na tabakové vyrobky
Zeme %
Némecko 88
Svycarsko 74
USA 65
Velka Britanie 53
Svédsko 48
Francie 47
Hong Kong 25

Zdroj: C.R.Tame - Up in smoke

3 Cesky statisticky Grad: Statisticka ro€enka 1994, 1995, 1996, 1997, 1998, vlastni propocCet

2. M. Duffy: Econometric Studies of Advertising, Advertising Restrictions and Cigarette Demand:
A Survey, International J. of Advertising, Vol. 15,1996.

5 J. L. Hamilton: The Demand for Cigarettes: Advertising, the Health Scare and the Cigarette Advertising
Ban, Review ofEcon. Statistics, Vol. 56, 1972.
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Vlada CR projednavala v 1ét& 1999 zakon o ochrané pfed Skodlivymi ucinky tabakovych
vyrobkd. VIada navrhovala na zékladé nelogickych a neopodstatnénych argumenti zakazat
oznaceni lehkych (light) cigaret. Z naSeho hlediska je tento zékaz zcela nespravny a mohl
by vést kuraky, ktefi maji zajem koufit tyto cigarety, k pfechodu k jinym druhlim tabako-
vych vyrobkd, jeZz maji vyssi obsah nikotinu a dehtu. Zakaz oznaceni ,,lehka“ by je omezo-
val v rozsahu poskytovanych informaci pfi vybéru produktu. Z tohoto hlediska povaZzujeme

i zakaz pouZzivani slova lehky (light) v reklamé za nebezpecny.

7.5 M ladistvi a reklama

Mnohokrat uvadénym divodem pro regulaci reklamy tabakovych vyrobk( je udajny rist
poctu kurakd mezi mladistvymi v dlsledku reklamy. Peter van Doren&v posledni dobé uka-
zal, Ze kratkodobé trendy v chovani Casto skryvaji dlouhodobé trendy a navozuji dojem, Ze
mira koufeni mladistvych se méni. Zaméreni se na kratkodobé trendy tedy s sebou prinasi
jista rizika. PFi pohledu z dlouhodobého hlediska ,,data ukazuji, Ze trend v koufeni mladist-
vych je spise pFiznivy ve prospéch nekufak".

Naprosto mylnaje také predstava, Ze nejvétSim impulsem ke koufem je reklama. Vyzkumy
ukazuji, Ze nejdilezitéjsim impulsem pro zacinajici kuraky je: a) zda kou¥i &lenové rodi-
ny, b) zda kouFijejich vrstevnici.2Z To bylo také potvrzeno protikurackymi pravniky na za-
kladé dlikaz(i podanych American Cancer Society (Spolecnost Spojenych statd pro rakovi-
nu). Tato spolecnost podle dostupnych dlikaz( konstatovala, Ze:

,,Tam, kde koufi rodi¢e nebo ostatni dospéli, ktefi jsou mladym €asto na o€ich, maji mla-
distvi vétsi tendenci tento zvyk prijmout. NejvétSimi ovliviiovateli se v3ak zdaji byt pFate-
6."38

Tento ndzor podpofril v roce 1986 feditel US National Institute of Child Health and Hu-
man Development (Narodni institut Spojenych statl pro zdravi déti a lidsky rozvoj) pfi po-
davani dlikaz Snémovné reprezentant(:

»Nejsilnéjsim impulsem pro zaCinajici kuraky z fad mladistvychjsou jejich rodice, vrs-
tevnici a starsi sourozenci. Pokud koufi jeden z rodicd, je pravdépodobnost, Ze dité bude
koufit, dvakréat vétSi nez v nekurackych rodinach. JestliZze koufi oba rodiCe, tato pravdépo-
dobnostje jiz Ctyfi ku jedné. A v pFipadé, Ze koufi nejlepsi kamarad ditéte, je pravdépodob-
nost, Ze dité bude koufit také - dokonce 90 procent."2

& Peter van Doren: Trends in Youth Smoking, Regulation, Summer 1997.

Z Hugh High: Does Advertising increase Smoking? Economics, Free Speech and Advertising Bans, IEA,
1999.

2B US Congress: Advertising of Tobacco Products: Hearings Before the Subcommittee on Health and the
Environment of the House Comm. On Energy and Commerce, 99thCong., 14 Sess. 683 (1986) [Statement
of Prof. Scott Ward on data gathered for the American Cancer Society].

2 US Congress, House of Representatives. Smoking Prevention Act: Hearing on H. R. 1824 Before the
House Comm. Of Energy and Commerce, 98thCong., 1 Sess 53 (1983).[Statement of Mortimer B.
Lipsett, M. D.].
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Studie z roku 1991, zabyvajici se 11 - 151letymi détmi z Evropského spolecenstvi, zjis-
nym prostfedim, vztahy s kamarady a velkym mnozstvim jinych faktor(. Reklama hraje
roli pfi koufeni pouze v jedné tfetiné zkoumanych zemi a i pfesto byl jeji vliv shledan dale-
ko méné vyznamny nez vliv vrstevniki a rodiny.3

Vliv vrstevnik( jako impuls pro zacinajici mladistvé kuraky byl udavan i ve studii v Aus-
tralii v roce 1994. Ve studii se mimo jiné pise:

~Zakladnim motivem, aby mladi zacali koufit a koufili v pribéhu studia, je predevsim
definice jejich socialniho postaveni - p¥islusnost k vrstevnik@im (,,ke komu patfim4), vlast-
ni image (,,kdo jsem4#) a ziskadm moci (,,neposluSnost/vzdor4).3l

Nynijiz nemize byt pochyb, Ze vrstevnici a rodina jsou zdaleka nejvétsimi dlvody, pro¢
mladistvi za¢inaji koufit. Snaha instituci vefejného zdravi a rodicl prikladat tento vliv re-
klamé je pouze diimyslnym odvracenim pozornosti.

Tento nazor jednoznaéné podporuji i vysledky prlzkumu, ktery provedl Liberalni

institut v srpnu a v za¥i 1999. Jeho dil¢i vysledky charakterizuje nasledujici tabulka.

PFi¢ina zacatku kouFeni - ovlivnéni Podpora zdkazu reklamy

pocet reklama kamaradi pocit rodice a na tabakové vyrobky
respondentd dilezitosti ostatni vlivy Ano Ne
vék 14-18 let 1
kufaci a byvali kuFaci 699 =42 % 15 519 144 21 114 585
2% 74% 21 % 3%
NekufFaci 948 = 58 % X X X X 270 678
Celkem 1647 384 1263
z toho: 23,3 % 76,7 %
Vék 19-45 let
kuFaci a byvali kufaci 327 = 44 % 0 234 57 36 84 243
z toho: 2% 17 % 11 %
NekufFaci 417 = 56 % X X X X 108 309
Celkem 744 192 552
25,8 % 74,2 %

P J. Rabier: Young Europeans and Tobacco: A Sample Survey of 11- to 15-year-olds in the Member States
of the European Community, The 44thE.S.O.N.A.R. Marketing Research Congress, Luxembourg, 1991.

3l Open Mind Research Group, National Drug Strategy - Adolescent Smoking (Qualitative Research
Report), 27 June 1994,
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Z celkem 2391 respondentli podporuje zakaz reklamy na tabakové vyrobky 576 (tj. 24,1 %).
Proti zakazu se vyslovilo 1815 respondetntd, tj. 75,9 %.

Z celkového poctu 1026 respondent( se zku$enostis koufenimjen 1,5 % uvedlojako di-
vod pocatku koufeni reklamu.

95 % respondentd koufi kvlli svému okoli (pratelé, pocit dllezitosti).

Vybér z ndzord na zékaz reklamy na tabakové vyrobky z prizkumu provadéného
Liberalnim institutem v Iété 1999:
Byvalikufaci- 14 a7 18 let:
...To by pak museli zakézat i reklamu na alkohol, protoZe se nékomu nelibi, a tak by se za-
kazaly vSechny reklamy, protoZe ja nemam napf. rada reklamy na praci prostfedky. Kazdy

by si mél svobodné vybrat, co si koupi.

.. .Protoze je demokracie a zakazem reklamy na cigarety by se rozpoutala vina dalSich za-
kazll a to by stejné nikam nevedlo.

.. .Reklamy neskodi. KdyZ nékdo bude chtit koufit, tak bude. Reklama jen upozorni na znac-
ku, rozhodnout se musi kazdy sam.

...KdyZ uz nékdo kouri, tak at’ uz teda alespon koufi néjaké kvalitni cigarety, o kterych se
dozvi pravé z reklamy.

NekuFaci - 14 az 18 let:

.. .Kdyby nebyly reklamy, tak se o tom Zaci, studenti stejné dozvédi. Je dobré, Ze na krabic-
ceje napsano: Koureni zplsobuje rakovinu (ale vétsina lidi si mysli, Ze stejné umre, tak pro¢
nekoufrit).

...Nemyslim si, Ze by reklama ovliviiovala déti tak jako rodice ¢i kamaradi.

...To by musela byt zakdzéana i reklama na alkohol nebo kavu, to jsou zCasti také navykové

latky.
...Kazdy vyrobek by mél mit stejnou Sanci dostat se ke spotfebiteli.

.. .ProtoZze mladi by si mohli myslet, Ze koufeni je tim vice zakazané a zakdzané ovoce nej-
lip chutna.

...MUj néazor je, Ze zruseni reklamy na cigarety kufaky nijak neovlivni. Urcité nepfestanou
jen kvdli tomu, Ze nevidi reklamy.

...Myslim si, Ze ¢lovék nezacne kourit jenom proto, Ze vidél v novinach reklamu na cigarety.

.. .Kourit ¢lovék zacne z jinych dlivodd a reklama seznamuje kuraky s novymi znackami.
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Nekufaci-19 a7 45 let:

...Stejné se s koufenim neprestane a aspon budou kufaci védét o lepsi kvalité cigaret (méné
Skodlivych).

...Jedna se o legalné dostupny vyrobek, ktery ma pravo na to, aby byl propagovan, byt's ur-
¢itymi omezenimi.

...ProtoZe i cigarety a potazmo tabakovy priimysl ma pravo plsobit na trhu, i kdyz zpdso-
buje vazné zdravotni divody. Kv(li zdravotni nevhodnosti bychom museli zakazat reklamu
na vice veci.

KuFaci - 19 a7 45 let:

...Je to droga povolena a jako takova ma pravo na svobodnou propagaci. AZ se zméni le-
gislativa.... (mozna by to nebylo od véci).

...Volna soutéZ - reklama mé premlouva koufrit ur€itou znaCku, nikoli zagit koufit.

7.6 Zakaz reklamy v Evropské unii

Prehled pravnich predpisd v EU v oblasti ochrany proti $kodlivym G¢inkim koureni.

- Smérnice Evropské rady ¢. 89/622/EEC z 13. 11. 1989 o pfibliZzovani pravnich predpis(,
nafizeni a spravnich opatfeni ¢lenskych statll tykajici se oznageni tabakovych vyrobkii
a doplInénd smérnici Rady €. 92/41/EEC z 15.5.1992

- Smérnice Evropské rady ¢. 90/239/EEC z 17. 5. 1990 o priblizovani pravnich predpisl
nafizeni a spravnich opatieni ¢lenskych statli tykajici se maximalniho obsahu dehtu
v cigaretach

- Smérnice Evropského parlamentu a Evropské rady €. 98/43/EC z 6. 7. 1998 o pfibliZeni
pravnich predpisd, nafizeni a spravnich opatfeni ¢lenskych statll tykajici se reklamy
a sponzorstvi tabakovych vyrobkd

- Smérnice Evropské rady €. 89/552/EEC z 3. 10. 1989 o koordinaci opatfeni danych
zékony, nafizenimi Ci spravnimi opatfenimi v €lenskych zemich tykajici se televiznino
vysilani

- Smérnice Evropskeé rady €. 72/464/EEC z 19. 12. 1977 o ostatnich danich kromé dani
z obratu tykajicich se spotfeby tabakovych vyrobkl ve znéni smérnice Evropské rady
C. 77/805/EEC z 19. 12. 1972 a smérnice Evropske rady ¢. 92/78/EEC z 19. 10. 1992

- Smérnice Evropské rady ¢. 92/80/EEC z 19. 10. 1992 o pribliZzeni dani z cigaret
a smérnice Evropské rady €. 92/79/EEC z 19. 10. 1992 o pfibliZeni dani z ostatnich
tabakovych vyrobkd_(mimo cigaret)

- Smérnice Evropskeé rady ¢. 83/477/EEC z 19. 9. 1983 o ochrané pracujicich pfed riziky
ohroZeni azbesty na pracovisti (druhd samostatna smérnice ve smyslu ¢l. 8 Smérnice
80/1107/EEC) zahrnujici dvé opatfeni tykajici se kouFeni na pracovisti

- Smérnice Evropské rady ¢. 89/654/EEC z 30. 11. 1989 tykajici se zakladnich poZadavki
na bezpeénost a ochranu zdravi na pracovisti (prvni samostatné narizeni ve smyslu
¢l. 16(1) smérnice 89/391/EEC).
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Definice:

..Reklama “- jakykoli zplisob komer&niho sdélenis cilem pFimé nebo nepFimé propagace ta-
bakovych vyrobkd, véetné propagace, ktera prestoze pfimo nezmifiuje tabakové vyrobky, se
snaZi obejit zakaz reklamy pouzitim ochrannych znamek a znacek, symbol(l nebojinych cha-
rakteristickych znak( tabakovych vyrobkd;

.Sponzorstvi*- jakykoli verejny nebo soukromy pfispévek (pFispévek verejné nebo soukro-
mé organizace) na akci nebo ¢innost s cilem pFimé nebo nepfimépropagace tabakovych vy-
robkd;

..Prodejna tabakovych vyrobk( ““- jakékoli misto, kdejsou tabakové vyrobky nabizeny za Uce-
lem prodeje.

6. Cervence 1998 Evropsky parlament a Evropska rada uverejnily smérnici 98/43/EC, kte-
ra zakaze veSkerou reklamu na vyrobky obsahujici tabak ve vsech ¢lenskych zemich Evropské
unie, ukonci sponzorovani sportovnich akci tabakovymi vyrobci, ukonci volnou distribuci
tabakovych vyrobk{ a zakaze pouziti obchodnich znacek producentli tabaku na netabako-
vych vyrobcich, nabizenych k prodeji v Evropské unii. JestliZe tato direktiva bude zavede-
na, bude mit pro tabakovy prdmysl, reklamni primysl a spotiebitele tabaku dalekosahlé di-
sledky. Co je v8ak moZzna méné ziejmé, je fakt, Ze by doslo k dUleZitému precedentu, ktery
by fakticky odejmul moc ¢lenskym zemim zakazat zakon, ktery zakonodarci Evropské unie
schvali.

Tato smérnice by méla byt zavadéna v nasledujicich krocich3®

1) ukoncit vSeobecnou tabakovou reklamu (do 30. 7. 2001),

2) ukoncit tabdkovou reklamu v tisku (do 30. 7. 2002),

3) ukoncit vSeobecné sponzorovani tabakovymi vyrobci (do 30. 7. 2003),

4) ukoncit sponzorovani akci organizovanych na celosvétové drovni (do 30. 6. 2006).

Zakaz reklamy a sponzorstvi

Bez ohledu na smérnici ¢. 89/552/EEC se v EU zakazuji viechny formy reklamy a spon-
zorstvi.

Tento zakaz nebrani ¢lenskym statim povolit ochrannou znacku uzivanou pred 30. 7. 1998
v dobré vife zaroven na tabdkové vyrobky ajiné zboZi prodavané nebo nabizené urcitym pod-
nikem nebo podniky pouZivat pro reklamu tohoto zboZi nebo sluzeb.

Tato ochranna znacka nesmi byt pouZita jinak nez zplsobem zfetelné odlisnym od zp(-
sobu pouZziti u tabakovych vyrobk( a bez dalsi rozliSovaci znacky jiz pouzité na tabakovych
vyrobcich.

Clenské staty maji zajistit, Ze zadné tabakové vyrobky po 30. 7. 2001 neponesou ochran-
nou znamku, znaCku, symbol nebo jiny charakteristicky rys jakéhokoli jiného vyrobku ne-

bo sluzby, ledaZe by tabakovy vyrobek byl jiz dfive obchodovan pod touto ochranou znam-
kou, obchodni znackou, jménem, symbolem nebo jinym charakteristickym znakem.

2 Department of Health,1998.
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Pocinaje 30.7.2001 nesmi byt zakaz obchazen - pokud jde ojakekoli vyrobky nebo sluz-
by nabizené na trhu - pouzivanim ochrannych znamek, znacek, symboll nebo jinych cha-
rakteristickych rys( jiz pouzivanych pro tabakové vyrobky.

Za timto Ucelem musi byt ochranna zndmka, obchodni znacka, symbol a jakykoli cha-
rakteristicky rys vyrobku nebo sluzby prezentovan zptsobem zietelné odlisnym od zpdsobu
pouzivaného u tabakovych vyrobk.

Ma byt zakazana jaké&koli volna distribuce pfimo nebo nepfimo podporujici tabakové vy-

robky.

Smérnice dava pravo ¢lenskym zemim povolit reklamu netabakovych vyrobkd nesoucich
znaCku tabakového vyrobku.

Smérnice se nevztahuje na:

1) sdéleni urcena pouze pro odborniky z tabakového obchodu,

2) prezentaci tabakovych vyrobkll nabizenych k prodeji a udani jejich ceny v prodejnach
tabaku,

3) reklamu urcenou nakupujicim v obchodech specializovanych na prodej tabdkového zbo-
Zi a prlceli téchto obchodd,

4) reklamu urCenou nakupujicim v prostorach vyhrazenych pro prodej tabakovych vyrob-
kil v prodejnach nabizejicich Sirokou $kalu zboZi a sluzeb,

5) prodej publikaci, obsahujicich reklamu na tabdkové vyrobky, vydanych a tisténych ve tre-
tich zemich, ale které nejsou prvotné urceny pro trh Evropské unie.

Tato smérnice nema branit ¢lenskym statdim v pfijimani takovych pfisnéjSich opatieni
(v souladu s dohodou), tykajicich se propagace nebo sponzorstvi, kterd povazuji za nezbyt-
na k zabezpeCeni ochrany zdravi jednotlivce.

Clenské staty mohou pozdrzet uvedeni do praxe vySe zminéného zakazu reklamy a spon-
zorstvi takto:
- 1rok pokud jde o tisk
- 2roky v oblasti sponzorstvi

Ve vyjimecénych a pravné zdivodnitelnych pripadech mohou ¢lenské staty povolit spon-
zorstvi udalosti nebo aktivit organizovanych na celosvétové urovni na dobu dalSich tfi let,
nejpozdeéji vSak do 1. 10. 2006 za predpokladu, Ze:

- sponzorské Castky v pribéhu tohoto prechodného obdobi klesaji
- jsou dobrovolné zavadéna restriktivni opatfeni, jejichZ G¢elem je sniZeni viditelnosti re-
klamy pfi vySe zminénych udalostech nebo aktivitach.

Zakaz vSech forem televizni reklamy na cigarety a ostatni tabadkové vyrobky (Smérnice
89/552/EEC)

Maji byt zakazany veskere formy televizni reklamy na cigarety a tabakove vyrobky.
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Clenské staty byly povinny uvést v platnost nezbytné zakony, nafizeni a administrativni
opatfeni k vytvoreni pravniho prostfedi v souladu s touto smérnici do 3. fijna 1991.

Je dllezité poznamenat, Ze Evropska unie jako spoleéenstvi nezavislych statl nema zad-
né kompetence v oblasti ,,vefejného zdravild Tato oblast je svéfena pouze jednotlivym Clen-
skym zemim. Cést X &lanku 129 Maastrichtské smlouvy vyuZiva Evropskou unii ke spolu-
praci v oblasti zlepSovani vefejného zdravi, pouze ale ve formé vyzkumu a rozSifovani
zdravotnich informaci a vzdélavéani. Clanek 129 vyslovné vylucuje ,,jakoukoliv harmoniza-
ci prava a smérnic Clenskych zemi4lv této oblasti.3

Jsou smérnice EU v rozporu s pravnimi pfedpisyjednotlivych zemi?

Zakaz uzivani obchodnich znadek tabakovych vyrobk{ na netabdkovych vyrobcich
je bezesporu ,,odepirani duSevniho vlastnictvi** tabdkovym firmam bez jakékoliv kom-
penzace a navic porudeni pravidel Svétové obchodni organizace. Clanek 7 Preambule Své-
tové obchodni organizace totiz Evropské unii uklada dodrZovat jeji ,,mezinarodni zavazky4

Navrhovana smérnice vrhne Evropskou unii do sporu mimo jiné s viadami Déanska, Né&-
mecka a Rakouska. Rakousky Ustavni soud se ve svém soudnim rozhodnuti vyjadfil,
Ze absolutni zakaz reklamy porusuje rakouskou ustavu. Jinymi slovy, Ustavni soud de-
klaroval, Ze obchodni reklama poZiva Gstavni ochrany a je zaruCena Clankem 10 Evropské
komise pro lidska prava.38 anské a némecké soudy, mezi jinymi, pravdépodobné shle-
daji dle komentator( smérnici neplatnou podle jejich vnitFnich zakond a zakazi svym
narodnim predstavitellim ji prosadit. Profesor evropského prava na Kodariské université Dr.
H. Rasmussen predpovédél, Ze ,, zdvazné dlsledky mohou nasledovat, zvIasté pokud Ev-
ropsky soud nezrusi platnost...smérnice.4BNémecké soudy se zvIasté haji pravy obéand
podle Zakladnich prav a nejspiSe shledaji, Ze smérnice poruSuje ¢lanek 5 Zakladnich
prav, ktera chrani svobodu projevu, informaci, tisku a kultury. Navic smérnice zjevné
poruSuje Z&kladni préva v Clanku 12, ktery chrani svobodu profesionalnich aktivit,
a v ¢lanku 14 chranicim vlastnicka prava.3%

Zatimco predstirany Gcel direktivy je harmonizace obchodu v oblasti medialnich sluzeb,
jeji skuteény Gcel je regulace prodeje a distribuce tabakovych vyrobk{ na zakladé zdravot-
nich ddvodd. Tvdrci smérnice poznali, Ze pokusy primo regulovat prodej a distribuci taba-
kovych vyrobkl by byly odmitnuty Evropskym soudem jako Cisté vméSovani do oblasti ve-
fejného zdravi, kterd je vyslovné ponechana ¢lenskym zemim.

17. Cervna 1999 bylo ve Velké Britanii oznameno, Ze veSkera propagace tabakovych vy-
robk{l na billboardech, v novinach a ¢asopisech bude od 10. prosince zakazana. Toje o témér

3B Hugh High: Does Advertising Increase Smoking? Economics, Free Speech and Advertising Bans, IEA
1999.

A Frowein-Peukert (EMRK - Kommentar, 2d ed., 1996).

3 H. Rasmussen: ,,Legal Opinion on the Question of Whether there is a Legal Basis on the Community
Treaty Warrantiong the Adoption of the Amendet Draft Directive Concerning the Harmonisation of
Legislative, Statutory and Administrative Provisions of Member States as Regards Advertising of
Tobacco Products, CECCM.

3 Hugh High: Does Advertising Increase Smoking? Economics, Free Speech and Advertising Bans, IEA
1999.
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2 roky dfive, neZ vstoupi v platnost zakaz Evropské unie. Okamzita reakce z fad expert(i v obo-
ru ukazala, Ze toto rozhodnuti povede ke ztratdm reklamnich agentur ve vysi az 100 mil. li-
ber roéné a k propusténi desitek tisic pracovnik(l v reklamé, nakladatelstvi a prodeji.

Vyrobci tabakovych produktd napadli toto rozhodnuti u Nejvy$siho soudu a pou-
kazuji na to, Ze i u Evropského soudu probiha Fizeni ohledné toho, zda je zdkaz legél-
ninebo ne. 28. Fijna 1999 rozhodl Nejvyssi soud Velké Britanie, Zze zavedeni zakazu bu-
de pozastaveno do doby, neZz Evropsky soud rozhodne o jeho legalnosti. Vlada proto
nebude schopna tento zdkaz prosadit pfed koncem roku 2000, pokud ho viibec prosa-
di. Tento pFistup by mél byt p¥ikladem nasim zdkonodarclm. Neuvazené a prfedcasné
pFijeti zakona, ktery se mize ukazatjako protiGstavni a musel by byt nasledné zrusen,
by mélo rozsahlé dopady v mnoha klicovych oblastech nasi ekonomiky.

7.7 Situace vevropskych tranzitivnich ekonomikéach

Legislativa proti tabakove reklamé je zavadéna v celém regionu. Madarsko, Polsko, Slo-
vensko a Uzbekistan jiz zakazali reklamu na tabak. Albanie a Slovinsko zakazuji propagaci
tabakovych vyrobk( v televizi, rozhlase a ostatnich médiich. Bulharsko, Litva, Ruska fede-
race a Ceska republika také omezuji reklamu tabakovych vyrobk(. Pravnici zastupujici zdra-

votni kruhy nepolevuji v lobbovani za pfijeti striktnéjSich opatfeni a pfesvédcuji jak Grady,
aby pfijaly tyto omezujici zakony, tak mezinarodni vyrobce, aby na tyto zakony pfistoupili.38

Lze oCekdvat, Ze zavadéni zakazu reklamy na tabakove vyrobky bude napadano ustavni-
mi soudy jednotlivych zemi.

Polsko

Pozice Polska v oblasti koufeni je ponékud specificka. Podle Gdajii Svétové zdravotnic-
ké organizace z roku 1990 - 1992 jsou Polaci na prvnim misté ZebfiCku ve spotfebé cigaret.
V roce 1993 koufilo 39 % dospélych obcani (51 % muzll a 29 % Zen). Snaha zménit tuto
situaci a zamezit koufeni ve verejnych prostorach, jako napf. do té doby béZznému koufeni
v Cekarné u lékare nebo v tramvaji (ve verejnych prostfedcich bylo koufeni zakazano v ro-
ce 1992), vydstila v prijeti zakona zakazujiciho koufeni ve verejnych budovach a v soukro-
mych budovach s kancelafemi mimo vymezené mistnosti se samostatnym ventilatnim zafi-
zenim. Parlament take schvalil zakon, podle ktereho musi kazda krabicka cigaret obsahovat
zdravotni varovani, které zaujima 30 % plochy obou nejvétSich stran baleni, a toto varovani
musi byt pouZito i v reklamé. Timto zdkonem byla také zakazéana reklama v televizi, roz-
hlase, kinech, publikacich pro déti a mladistvé, v nemocnicich, Skolach a na sportovnich ak-
cich. Déle byl zakazan prodej cigaret osobam mlad$im 18 let.3&®

V roce 1999 byla reklama na tabakové vyrobky uplné zaké&zéana.

3 Internet: http://www.aiha.com/english/general/projects/m321ast.htm
3B Radio Free Europe/Radio Liberty, Ine., 1997.
P http://www.cdc.gov/nccdphp/osh/who/poland.htm
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8. Samoregulacejako alternativa

8.1 Kodex reklamy a samoregulace40

V nékterych oblastech spole¢enského Zivota se objevuje alternativni feSeni k pripadnym
zékaz(m nékterych ¢innosti. Tato alternativa (spoCivajici v samoregulujicich se institucich
¢i ¢innostech) ukazuje, Ze samoregulace spini svilj tc¢el mnohdy daleko Iépe nez plisobeni
potladovatelského aparatu néjaké statni instituce ¢i Uradu. Jednim z priklad( ucinného fun-
govani samoregulace je situace ve Velké Britanii, kde sveé pozitivni vysledky sklizi déle nez
30 let.

Jednim z nastrojl pro samoregulaci reklamy tabakovych vyrobkd by mohl byt i Kodex
reklamy, vydany Radou pro reklamu. S nejvétsi pravdépodobnosti by byl G4¢innéjsi nez né-
jaké zékazy hraniCici s potlatovanim svobody. Zéasady etické reklamni praxe v Ceské re-
publice neboli Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu ma za cil, aby reklama v Ceské
republice slouzila k informovani verejnosti a splfiovala eticka hlediska pdsobeni reklamy vy-
7adovana ob&any Ceské republiky. Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy. Navazuje na
ni vSak doplnénim o etické zasady. Pojmem samoregulace se rozumi nezasahovani statu Ci
statnich organd do reklamy, ale jeji regulace samotnym primyslem. Kodex je uréen viem
subjekttim plsobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesionalniho chovani. Za-
roven se obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty plsobici v reklamé i re-
klamu uzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické sa-
moregulace. Clenské organizace Rady pro reklamu vyslovné uznévaji Kodex a zavazuji se,
Ze nevyrobi ani nepfijmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé
Ze stahnou reklamu, u niZ by byl takovy rozpor dodatecné zjistén organem etické samore-
gulace v reklamé. Kontrolu dodrZzovani Kodexu také vykonava pfimo verejnost prostfednic-
tvim stiznosti podavanych Radé pro reklamu. StiZznosti mohou podavat jakékoliv fyzické Ci
pravnické osoby, statni i jiné organy.

Kodex se velmi peClivé vénuje i tabakové reklamé, které je vénovana samostatna kapi-
tola. Mimo jiné je zde uvedeno, Ze ,,v reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat ne-
zletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou nebo se zdaji byt starSi 25 let.* Reklama nesmi byt
umistovana v médiich pro nezletilé, v blizkosti Skol a détskych hfist. Dale nesmi reklama
tvrdit, Ze ,,uzivani tabakovy vyrobk( je ndpomocny prostredek pro relaxaci nebo koncentra-
ci“. V kapitole Déti a mladez se mimo jiné pise: ,,...zdravi ohroZujici prostfedky nesmi byt
v reklaméach zobrazeny v dosahu déti bez rodicovského dohledu a nesmi v nich byt prezen-
tovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zplsobem manipuluji.i

Jak z vySe uvedeného plyne, nejen stat reguluje reklamu na tabakové vyrobky (napf. po-
vinnosti uvedeni zdravotniho varovani), ale i samy reklamni agentury, a tim v podstaté cely
tabakovy primysl dodrzuji urcita pravidla. Tato pravidla si sami dobrovolné zvolili a sami
je také dodrzuji. Nejde pfitom pouze o jakakoliv vyf¢ena pfani, ale pfedevsim zasady, jak se
chovat pfi propagaci tabakovych vyrobkd. | kdyz je dokazano, Ze reklama nema vliv na roz-

4 Rada pro reklamu: Kodex reklamy, bfezen 1997
http://www.ara.cz/cz/samoregulaceSource.html
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sah ¢i zahdjeni koufeni mladistvych, pfesto tabdkové firmy omezuji reklamu, kterd by i jen
nepatrné mohla zasdhnou mladistvé. Je tedy naprosto nesmyslené obvitiovat tabdkové firmy,
Ze se ve svych reklamnich kampanich zaméfuji pfedevs§im na mladé, potenciondlni kufiky.

Z hlediska existujici a dle naseho ndzoru fungujici samoregulace se jevi jako velmi dis-
kutabilni a problematické pfijimani zdkond omezujicich konkurenci, trzni principy a ve své
podstaté i informace pro spotfebitele.

8.2 Harmonizace se smérnici Evropské unie

Je nemoZné predvidat, jakym smérem se bude ubirat implementace smérnice Evropské
unie 98/43/EC o zdkazu veskeré reklamy na vyrobky obsahujici tabdk ve vSech c¢lenskych
zemich, Lze pfedpoklddat, Ze tato smérnice bude i nadile napadéna wstavnimi soudy jedno-
tlivych Elenskych zemi. Cesk4 republika musi svou legislativa harmonizovat s Evropskou
unii a to by se samoziejmé mohlo tykat i této smérice. V tom piipad¢ by v3ak bylo nej-
vhodné&jsi smémici pouze pfipravit a pockat s jejim pfijetim aZ na vyvoj situace v Evropské
unii. MiiZe se totiZ stit, Ze dand smérnice nakonec pfijata vilbec nebude. Diivodem by mo-
hla byt nekompetentnost organti Evropské unie pfijimat smérnice tykajici se této oblasti a tu-
diZ nemoZnost harmonizace. Druhym diivodem je nesluéitelnost smérnice s dstavami né-
kterych ¢lenskych zemi. Proto by bylo naprosto pfed¢asné pfijimat n€co, co jest€ vibec
neplati v samotné Evropské unii. Pokud nakonec pfece jen bude muset dojit k implementa-
ci sm&mice do na$eho pravniho ¥4du, m&la by Cesk4 republika Z4dat o prechodné obdobi
pro nabyti jeji d¢innosti, aby nedoslo k ndhlym a velkym negativnim dopadiim na nasi eko-
nomiku. Navic je moZné, Ze smémice bude napadena i na§im Ustavnim soudem a nebude
moZné ji pfijmout vibec.

vvvvv
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9. Shrnuti analyzy

Zakaz reklamy na jakékoliv legalni statky a sluzby, tedy i na tabakové vyrobky, by
mél byt naprosto nepFijatelny pro vSechny, ktefijsou zastanci liberalnich hodnot a od-
suzuji proces, kterym byly osobni svobody znatelné naruSeny politickym prospéchar-
stvim a populismem v pribéhu tohoto stoleti.

Jak je patrné z vysledku vSech védecky korektné provedenych mezinarodnich studii, re-
klama nem4 statisticky vyznamny vliv na spotfebu. Naopak, v mnoha zemich, které re-
klamu zakazaly, spotfeba klesala pomalejSim tempem nez v zemich bez omezeni re-
klamy, nebo dokonce rostla.

Zakaz reklamy by nejenom odstranil zdravotni varovani, ale ani by nesnizil po¢et mla-
distvych kufaku, protoze nejvétsim impulsem pro zacinajici kufaky neni reklama, ale ro-
dice, vrstevnici, kamaradi nebo blizci. Snaha zavést zékaz reklamy v Ceské republice z di-
vodu sladovani legislativy s Evropskou uniije naprosto zbyte¢na. Evropska unie totiz nema
mandat na to, aby provadéla harmonizaci v této oblasti. Pfislusna direktiva je navic v roz-
poru s Ustavami ¢lenskych statd Unie aje velmi pravdépodobné, Ze samotny Evropsky soud
ji prohlasi za neplatnou. Pokud nebude jina moznost, nez tuto Spatnou normu pod tlakem
pfijmout, bude nejvhodnéjsi tento okamZzik a s nim souvisejici negativni dopady co mozna
nejvice oddalit.

Pfipadny z&kaz reklamy by mél velmi negativni vliv na makroekonomickou i mikroeko-
nomickou Groveri narodniho hospodarstvi Ceské republiky. V prvé fadé by utrpély reklam-
ni agentury, které by pfisly o znaCnou €ast svych trzeb. Také navazujici dodavatelé reklam-
nich agentur by utrpély znacné ztraty v trzbach. Mezi né mlzZeme zaradit napfiklad tiskarny,
vyrobce a dodavatele papiru a mnoho dalSich servisnich firem. Pronajimatelé reklamnich
ploch pro billboardy by pfisli o svou rentu. Mnoho lidi pracujicich ve vySe uvedenych fir-
méch by dokonce o svou préci prislo. V neposledni fadé by zékaz reklamy na tabakové vy-
robky zasahl i statni a mistni rozpocty v dlsledku vypadku pFijma.

V celkovém dlsledku tyto ztraty mohou doséahnout stovek miliond az nékolik miliard K¢.
Navic je tfeba pfipocitat socialni a psychologické dopady ztraty zaméstnani mnoha lidi.
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Dalsi pouZzité zdroje:

Chris R. Tame and Nick Elliott: Up in smoke: The Economics, Ethics and Politics of To-
bacco Advertising Bans

Hugh High: Does Advertising Increase Smoking? Economics, Free Speech and Adverti-
sing Bans. IEA, 1999.

AutofFi studie nikdy nebyli ani nejsou kufaky.
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Tabulkova ¢ast

ZebFiek zemipodle spotfeby cigaret na obyvatele.4l

Poradi Zemé

1. Polsko
2. Recko
3. Madarsko
4 Japonsko
5. Korejska rep.
6. Svycarsko
7. Island
8. Holandsko
9. Jugoslavie
10. Australie
11. Spojené staty
12. Spanélsko
13. Kanada
14. Novy Zéland
15. Irsko
16. Némecko
17. Belgie
18. I1zrael
19. Kuba
20. Bulharsko
21. Velka Britanie
22. Rakousko
23. Saudska Arabie
24, Francie
25. Turecko
26. Lucembursko
27. Portugalsko
28. Syrie
29. Italie
30. Venezuela
31 Dansko
32. Cina
33. Surinam
34. Norsko
35. Mauricius
36. Trinidad & Tobago
37. Filipiny

Ro¢ni spotieba
cigaret na obyvatele Poradi
(starsi 15 let)

3620
3590
3260
3240
3010
2910
2860
2820
2800
2710
2670
2670
2540
2510
2420
2360
2310
2290
2280
2240
2210
2210
2130
2120
2100
2080
2010
2000
1920
1920
1910
1900
1870
1830
1830
1780
1760

4 Internet: www.tobaccofacts.org
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5L
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
8L
82.
83.
84.
85.
86.
87.

Zemé

Brazilie
Nikaragua
Indie
Kostarika
Irak
Kambodza
Albénie
Egypt
Indonésie
Guyana
Paraguay
Thajsko
Senegal
Chile
Salvador
Dominikanska rep.
Bangladés
Mexiko
KLDR
Panama
Iran
Maroko
Kongo
Ekvador
Jamajka
Honduras
Sierra Leone
Jemen
Vietnam
Angola
Kamerun
Pobfezi slonoviny
Benin
Pakistan
Laos

Haiti

Nepal

Roc¢ni spotfeba
cigaret na obyvatele
(starsi 15 let)

1500
1460
1370
1340
1280
1220
1220
1210
1180
1130
1100
1050
1050
1030
1010
1010
990
970
960
960
930
920
900
870
860
850
810
810
790
740
740
710
650
640
600
580
580
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38. Kolumbie
39. Tunisko
40. Finsko

41, Jihoafricka fep.

42. Uruguay

43. Jordansko

44, Malajsie
45, Singapur
46. Argentina
47. AlZzirsko

48. Fidzi
49, Rumunsko
50. Svédsko

1750
1750
1740
1720
1700
1680
1630
1610
1610
1600
1590
1550
1550

88.
89.
90.
9L
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.
100.

Kena

Togo
Madagaskar
Mozambik
Zimbabwe
Bolivie

Sri Lanka
Zambie
Libérie
Tanzénie
Nigérie
Peru
Guatemala

Vydaje na reklamu a vySe HDP v roce 1998 (mld. K¢)

Zeme

Belgie

CR

Francie

Italie
Lucembursko
Madarsko
Némecko
Nizozemsko
Polsko
Portugalsko
Rakousko
Rumunsko
Slovensko
Spanélsko
Svycarsko
Velka Britanie

HDP
v roce 1998

8188
1820
47369
39115
579
1420
73889
13125
4930
3161
6983
683
592
18379
8671
41973

Zdroj: Point ¢.1, 1999, vlastnipropocty
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Podil vydajd
na reklamu

(mld. K¢&)

0,67
0,77
0,63
0,60
0,42
1,20
0,88
0,62
1,05
0,52
0,78
0,92
0,99
0,87
091
0,98

Vydaje
na reklamu
celkem
ZvySe HDP v %
54,8596
14,014
298,5948
234,69
2,4318
17,04
650,22
81,375
51,765
16,4372
54,4674
6,2836
5,8608
159,8973
78,9061
411,3354

Liberalni institut

500
490
460
460
430
430
430
430
420
370
370
350
340

Reklamni vydaje
na 1 obyvatele

(mld. K¢)
5498,00
1360,00
5272,00
3971,00
6316,00
1642,00
7929,00
6231,00
1367,00
1667,00
6987,00
276,00
1111,00
4055,00
11479,00
7299,00
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Zmény sazeb spotfebni dané uvalené na tabakové vyrobky v CR

predpis
Ciselny  text jednotka  587/1992 260/1994 303/1997 129/1999
kod
2402 cigarety filtrové délky nad 70 mm kus 0,46 K¢ 0,51 K¢ 0,74 K¢ 0,79 K¢
cigarety provazcové a cigarety filtrové délky
do 70 mm vcetné kus 0,27 K¢ 0,41 K¢ 0,64 K¢ 0,67 K¢
doutniky, cigarilos kus 0,00 K¢ 0,46 K¢ 0,74 K¢ 0,79 K¢
2403 cigaretovy tabak nafezany pro ru€ni vyrobu cigaret kg 320,00 KE 475,00 K& 803,00 KE 855,00 K¢
tabakové vlozky z cigaretového tabaku pro ruéni
vyrobu cigaret kus 0,46 K¢ 0,51 K¢ 0,74 K¢ 0,79 K¢
lulkové, dymkové, Snupavé a zZvykaci tabaky kg 35,00 KE 35,00 K¢ 40,00 K¢ m44,00 K¢
(od r. 1999) tabakovy odpad, droliny upravené
ke koufeni 855,00 K¢
2401 (od r. 1999) tabakovy odpad, droliny kg 44,00 K¢
Uéginnost od 1.1.1993 1.1.1995 1.1.1998 1.7.1999
Zdroj: MF CR

Inkaso spotFebnich danf z tabakovych vyrobk( a celkem v CR

INKASO - cumulativni Ctvrtletni vybér Podil tab. vyr. na
Tabak. vyr.  Spotf. dané  Tabak. vyr.  Spotf. dané spotf. dani v %
1/93 10 641 10 641
2/93 19 482 8 841
3/93 29 423 9941
4/93 39 983 10 560
1/94 8720 8720
2/94 20 636 11 916
3/94 32 926 12 290
4/94 8 859 46 360 13434
1/95 2 513 13 232 2513 13 232 18,992
2/95 5473 26 254 2 960 13 022 22,731
3/95 7 835 41 228 2 362 14 974 15,774
4/95 10 565 56 650 2730 15 422 17,702
1/96 2343 14 433 2 343 14 433 16,234
2/96 3201 28 578 858 14 145 6,066
3/96 8280 44 924 5079 16 346 31,072
4/96 12 846 61 170 4 566 16 246 28,105
1/97 3049 13 731 3049 13731 22,205
2/97 6 094 29 267 3045 15 536 19,600
3/97 10 004 46 313 3910 17 046 22,938
4197 14 360 64 171 4 356 17 858 24,392
1/98 4 349 16 096 4 349 16 096 27,019
2/98 6 908 31 162 2 559 15 066 16,985
3/98 10 583 49 014 3675 17 852 20,586
4/98 14 204 67 801 3621 18 787 19,274
1/99 3414 15 098 3414 15 098 22,612
2/99 6 776 32 139 3362 17 041 19,729
Zdroj: MF CR
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Sumarizace ekonomickych dopadii zdkazu reklamy na tabdkové
vyrobky na hospoddrstvi Ceské republiky

Na zdklad€ analyzy empirickych tdajti z obdobi 1993 — 1999 jsme propocitali pfimé i ne-
pfimé dopady vySe uvedeného zdkazu na hospodifstvi CR.

Propocty byly doplnény vyhodnocenim osobnich rozhovort s experty v reklamnim prd-
myslu. Dopady zdkazu reklamy tabdkovych vyrobki jsme vycislili pro 1éta 2000 — 2004. Cel-
kovy ro¢ni propad v ekonomice bude podle propocti a odhadd pfimych a nepiimych ztrat.
¢init 2 — 3 mid. K¢.

Uplny z4kaz reklamy tabikovych vyrobkd v Ceské republice by ve sledovaném obdobi
mél nédsledujici dopady:

Dopady ve ztraté trieb podnikatelskych subjekti a zvySeni nezaméstnanosti
e Ztratu trZeb reklamnich agentur ve vysi 2,15 — 2,55 mld. K¢.

* Velky pocet reklamnich agentur je znaén€ zdvisly na pfijmech z reklamy tabdkovych
vyrobki a je nesporné, Ze nékterd pracovni mista existuji pouze diky této reklamé.
Zirata trzeb reklamnich agentur by za uvedené obdobi odpovidala primérné mésic¢-
ni hrubé mzd¢€ (12 400 K¢) pro 2890 — 3430 zaméstnancl. Vezmeme-li v ivahu, Ze
reklamni agentury do vztahd se svymi zdkazniky (tedy i tabdkovymi koncerny) in-
vestuji zna¢né prostfedky, zlistdvd otdzkou, zda jim stdt tyto prostfedky né€jakym zpi-
sobem nahradi, pokud jim zakdZe dile reklamu tabdkovych vyrobki provozovat.

Dopady v oblasti dané z pi{jma pravnickych osob

*  Vypadek pfijmi stitniho rozpoctu jen u dané z piijml reklamnich agentur ve sledo-
vaném obdobi by ¢inil pfiblizn¢ 110 - 115 mil. K¢&. Tato ¢4stka by napiiklad stacila
pro zdvojndsobeni dichodu na jeden rok pro vice nez tisic pét set diichodct. Dalsi
vypadky pro stdtni rozpocet faddové ve vysi aZ mnoha milionti K¢ by byly u navazu-
jicich podnikatelskych subjekt.

ZvySeni nezaméstnanosti

¢ Zikaz reklamy by znamenal ztritu zaméstnani pro cca 250 zaméstnancii reklam-
nich agentur a pfimych dodavateld reklamnich agentur. S tim samoziejmé& sou-
visi dodate¢né ndklady vzniklé s jejich dal$im umisténim, piipadné didvkami v ne-
zaméstnanosti, které by jinak mohly byt pouZity pro jiné ucely. Dals{ ztratu by utrpéli
lidé hledajici mozZnost pfileZitostného zaméstndni (studenti, diichodci) na Castych pro-
pagacnich akcich vyrobcii tabdkovych produkti, prodejci atd. Po propo¢tech by cel-
kové mohlo dojit ke ztrat€ aZ 1300 pracovnich mist.

4 leden 2000



Liberdlni institut Dopady zikazu reklamy tabdkovych vyrobkii v CR

SniZeni pF{jmi obecnich rozpoéth

Vypadek piijmi mést a obci z poplatkli za umisténi venkovni reklamy by v uvede-
ném obdobi &inil 110 — 160 mil. K& Rozpodty mést a obci v Ceské republice jsou
kaZdoro¢né sestavovany se znaCnymi obtiZzemi a dalSi vypadek v fadu desitek mili-
onti by prohloubil jiZ tak deficitni mistni rozpocty.

Ztraty trzeb ostatnich firem

Ziréty trzeb vydavatelstvi a nakladatelstvi ¢asopistl by v letech 2000 — 2004 ptesih-
ly 550 - 680 mil. Ké. Mnohé Easopisy, které jsou dnes financovany ze zna¢né asti
pravé reklamou na tabskové vyrobky, by zmizely z pultii prodejen. Uplny zékaz té-
to formy financovani ¢asopisi by vedl pfinejmensim ke zvySeni ceny Casopisi pro
kone¢né spotiebitele. Ztrdta pracovnich mist v redakcich a navazujicich ¢innostech
by postihla vice neZ 200 osob.

SniZeni piijmi provozovateld kulturnich instituci

Ztrata pt{jmu kin, pfipadné divadel, z reklamy tabdkovych vyrobkt by byla pfibliz-
né 250 — 320 mil. K¢&. Pfi kazdé ndvitéve kina miizeme slySet lamentovéani riznych
lidi nad vysokou cenou vstupného. Skuteénost, Ze vyrobci tabdkovych vyrobki
jsou ochotni za nds ¢dst ndkladd uhradit vyménou za prezentaci svych legdln€ vyra-
bénych a proddvanych produkti, je jisté p¥{jemna. Zdkaz reklamy tabdkovych vyrobkl
samozfejmée v cen¢ vstupenek uhradi ndvstévnici kin.

SniZeni pi{jmid majiteli nemovitosti

O dalsich cca 210 - 240 milioni K¢ by byli stitnim zdkazem pfipraveni majitelé
nemovitosti, na nichZ je venkovni reklama umisténa. Ndsledné€ by byla ochuzena stét-
ni pokladna na danich z pfijmi o ¢dstku ve vysi 40 — 60 mil. K. Na soucasném tr-
hu nemovitosti, ktery je ptebujelou stitni regulaci pokfiven do absurdni podoby, jsou
prave tyto piijmy pro majitele nemovitosti Zivotn€ diileZitym zdrojem pro opravy a ob-
novu. Je tedy zfejmé, Ze zdkaz reklamy by mohl zhorSit jiZ tak Spatny stav bytového
fondu v Ceské republice, coZ je v rozporu se zaméry nasi vlady v bytové politice.

Dopady pfi poridani spertovnich akci

700 - 950 miliend korun by zdkazem reklamy okamZit¢ zmizely z propagace
a sponzorovani sportovnich udélosti. Rada tradi¢nich akei by tudiZ bezpochyby za-
nikla, fada by byla omezena. Poslanci ¢i ministfi budou jen té¢Zko svym voli¢im vy-
svétlovat, Ze se akce nekonaji.
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Celkove ekonomické dopady zakazu reklamy na tabakové vyrobky ve sledovaném obdobi

Zvyseni nezameéstnanosti prac. mist
Ztrata prijm0 reklamnich agentur mld. KC

Ztraty na dani z prijmd mil. K¢

Ztraty obci a mést z poplatkd mil. K¢&

Ztrévty pFijmﬂ osob vlas,tnicich nemovitosti mil. K&

vyuzivané pro venkovni reklamu

Ztraty vydavatelstvi periodik mil. K¢

Ztraty pFijm0 provozovatel( kulturnich instituci mil. K¢

Ztraty sponzorskych prispévkd mil. K&

na sportovni a kulturni udalosti

1300
2,15-2,55
110-115
110-160

210-240

550-680
250-320

700-950

Odhadované ztraty jsou 2,5 - 3,5 mid. K¢ ro¢né. To jsou prostfedky, které v souvislosti
se zakazem reklamy tabakovych vyrobki budeme muset vynaloZit ze svych kapes. V eko-
nomice pravdépodobné dojde k preruseni fady existujicich vztah(, zaniku prosperujicich spo-
leGnosti, ztratam pracovnich mist. To zpQisobi osobni problémy mnoha nevinnym lidem. Ra-
da dal$ich negativnich dopad( nam z(istane skryta a velmi pravdépodobné se za¢ne lavinovité
objevovat az tehdy, kdy uz bude pfili5 pozdé tyto dopady odvratit.

Jak je uvedeno dale v této analyze, zakaz reklamy na tabakové vyrobky nebude mit Zad-
ny vliv najejich spotfebu. M Gzeme si polozit otazku: pro¢ a za co bychom méli platit tu-

to pFilis vysokou cenu?
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1. Uvod

Liberdln{ institut zpracovdvd studie, které analyzuji rizné hospodéfsko-politické pro-
blémy Ceské spolecnosti.

V poslednich letech vypracoval napt. Koncepci energetické politiky, V1iv konkurence
v Ceském plyndrenstvi, Deregulace Zelezni¢ni dopravy a fadu dalich projekti. Liberalni in-
stitut pribézné zkoumd vliv stdvajici datiové soustavy na ekonomicky riist, miru nezameést-
nanosti, miru inflace, platebni bilanci a dalsi ekonomické ukazatele. V neposledni fadé upo-
zorfiuje na dopady (mnohdy pro ¢eskou ekonomiku negativni) pfi uplatiiovani zdkonodarné
¢i vykonné moci.

Tato studie patii ke kritickym materidlim upozoriujicim na problémy, které mize vy-
volat pfijeti nékterych kontroverznich ndvrhi zédkond.

V soucasné dobé sili tlak na postupny zdkaz reklamy na tabdkové vyrobky. Tato studie
poukazuje na ne¢které mylné a fale$né pfedstavy, které vyplyvaji z nedostatecné ovéfenych
udajl instituci, které svymi zdvé€ry plsobi na vefejnost. Studie by méla pfinést i $irsi soci-
dlne ekonomické souvislosti spojené se zdkazem reklamy na tabdkové vyrobky.

Nase studie se zabyvd mimo jiné zji§fovanim zdvislosti mezi spotfebou tabdkovych vy-
robki a reklamou na tyto vyrobky. Nasim cilem nen{ ukdzat na nezdvadnost koufeni. Auto-
fi jsou si védomi negativniho vlivu koufeni na lidské zdravi. Opatfenimi, jako je zdkaz kou-
feni v urcitych prostordch, zdkaz prodeje tabdkovych vyrobki jistym skupindm obyvatelstva
nebo jinymi protikufackymi aktivitami se tato prace nezabyva, protoZe to neodpovid4 jeji-
mu tematickému zaméfeni.

V tvodni ¢dsti studie uvddime sumarizaci dopadi zdkazu reklamy tabdkovych vyrobki
na ekonomiku Ceské republiky.

V dalsi ¢dsti prace jsou zminény nékteré myty spojené s problematikou koufeni. Tyto
myty jsou konfrontovany s realitou podloZenou argumenty, které jsou podrobnéji rozebi-
rdny v pribéhu celé price.

Dalsi &4st studie se zabyvi situaci v Ceské republice. Na zdkladé analyzy statistickych
udajt sledujeme vyvoj sazeb spotfebni dan€ uvalené na cigarety a jeji vyznam pro stdtni roz-
pocet. Dédle zkoumd vyvoj vydaji domdcnosti na tabdkové vyrobky v obdobi 1993-1998
a spotiebu cigaret v letech 1990-1997. Je zde vyhodnoceno statistické Setfeni zachycujici
vztah kutdcké i nekuidcké vefejnosti k reklamé na tabakové vyrobky. Vyzkum zjistuje, zda
vilbec md reklama vliv na zac¢inajici kufdky, zda ovliviiuje reklama na tabdkové vyrobky ku-
fdky a jejich spotfebu cigaret ¢i jinych tabdkovych vyrobki. V neposledni fad€ jsme zjisfo-
vali ndzory na uplny zdkaz reklamy na tabdkové vyrobky a diivody, které k tomu respon-
denty vedou.

V jednotlivych kapitoldch jsou zhodnoceny vysledky mnoha zahrani¢nich studii, pojed-
névajicich o zavislostech mezi tim, co ovliviluje za¢inajici kufdky, mezi reklamou na tabd-
kové vyrobky a jejim piipadnym zdkazem, spotfebou cigaret atd. Zkoumdni empirickych da-

leden 2000 7
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ji ndm umoZituje sledovat, zda reklama méla né&jaky vliv na spotfebu v zemich, které ji za-
kdzaly jiz pfed vice neZ tficeti lety. Déle také analyzujeme jiné vlivy na vy$i spotieby, jako
je napf. zdravotni varovan{ nebo vliv rodi¢l a vrstevniki na za¢inajici kufdky. Maly exkurz
do Evropské unie mapuje situaci kolem snahy sladovéni legislativy v oblasti koufeni. Stu-
die popisuje také soucasnou situaci v evropskych transformujicich se zemich.

Zévére¢nd Cast shrnuje zjisténé vysledky a odpovidd na otdzku, zda a jaky vliv m4 re-
klama na tabdkové vyrobky na spotfebu tabdkovych vyrobki, respektive zda ovliviiuje po-
¢atek koufeni u juniord.
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2. Ekonomické dopady zdkazu reklamy na tabdkové vyrobky

2.1 Dopady zdkazu reklamy tabdkovych vyrobkii na ekonomiku Ceské
republiky

V této Casti poukazujeme na skutecnost, Ze reklama na tabakové vyrobky hraje nezane-
dbatelnou roli v nsrodnim hospodaétstvi Ceské republiky. Jeji neuvazlivy zakaz by nejen ni-
jak nesnizil pocet kurdki, ale navic by mél velmi silny negativni vliv na makroekono-
mickou i mikroekonomickou situaci v nirodnim hospodarstvi. '

Déle uvedené udaje jsou pouze vybérem nejprokazatelnéjSich a nejzfejméjsich negativ-
nich dopadii na ndrodni hospodéfstvi. Pfitom je potfeba brat v ivahu, Ze ekonomika je systém,
kde existuje celd fada skrytych vazeb. Lze se tedy domnivat, Ze negativni dopady ze zde uve-
denych problémii by se rozsffily i na dalsi odvétvi a nepiiznivé tak zasidhly mnohem vétsi
pocet subjektl, zvlasté pak firem a domdcnosti — obéanti.

Pfi zkoumdni pouze nejvyznamnéjSich souvislosti spojenych s tzv. multiplika¢nim efek-
tem zjistime zna¢né¢ hluboké negativni dopady do Sirokého spektra vyrobnich a obchodnich
¢innosti. Negativa 1ze demonstrovat na nasledujicim zjednoduseném piiklad€.

Prijetim navrhovaného zdkona o zdkazu reklamy na tabakové vyrobky zakaZeme reklamni
agentufe pracujici pro tabdkovy koncern (mimo jin€) vyvésit na obytném domé u hlavniho
silni¢niho tahu z mésta billboard informujici o novém druhu ultra lehké cigarety s minimadl-
nim obsahem nikotinu a dehtu. '

Na prvn{ pohled je zfejmé, Ze tato reklamni agentura tim utrpi piimou ztratu. Nevyrobi
pfislugny billboard, neumisti jej na pfislu§né reklamni misto a tim padem nebude od tabi-
kového koncernu inkasovat trzby, které pfedstavuji jeji vynosy. Tuto ztritu si nebude moci
nikde nédrokovat, nebof uvedeny zdkon ji mé pouze poskodit, nikoliv od8kodnit. Je zfejmé,
Ze dlouhodobé ndklady na $koleni zaméstnancii, budovani vztahu se zdkaznikem, ziskdvani
informaci o trhu atd. jsou pro reklamni agenturu nendvratné ztraceny.

Majitel reklamni agentury je vSak pouze prvni osobou, kterd nds napadne v souvislosti
s timto zdkazem. Na vyrobé reklamy se podili kreativni oddélen{ spole¢né s grafikem a ex-
pertem na marketingovou komunikaci. V8ichni tito 1lidé diky zdkazu ptijdou o svoji praci.
Reklamni agentura zdkazem reklamy tabdkovych vyrobki neziskd jiné zakdzky, a proto bu-
de muset nadbyte¢né pracovniky propustit.

Pro tyto propusténé zaméstnance nevznikne zdkazem na trhu nova pfileZitost pracovat.
Proto budou muset obétovat ¢ast svého majetku na své dalsi vzd€lavani. Pfipadné nové mis-
to navic pravdépodobné bude vyrazné hiife placené a tito lidé€ si v novém zameéstndni budou
muset budovat svoji pozici znovu od za¢dtku. Ani tato djma nebude stdtnimi dfedniky, kte-
i prosadili zdkaz, nijak kompenzovéna. Dal$f ndklady pak miZe nést stitni rozpocet, ze kte-
rého budou vypléaceny piipadné ddvky v nezaméstnanosti tém, ktefi novou praci nenaleznou.
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Tisk hotového billboardu zajistuje pro reklamni agenturu externi firma, specializujic{ se
na velkoplo$ny digitdlni tisk. Zakazky na tisk billboardl pro tabdkové spole¢nosti tvoii znac-
nou &4st jejich trzeb. Pravé diky t&mto zakdzkdm si tato firma neddvno potidila novy mo-
derni velkoplos$ny plotter. Zdkaz reklamy na tabdkové vyrobky ji v8ak pfipravi o uvedené
trzby a zpusobi ji neekané velké finan¢ni problémy. Firma bude muset nejen propustit ¢dst
svych zaméstnanct, ale pravdépodobné i nevyhodné prodat své nové zafizeni. V neposled-
ni fad¢ piestane mit prostfedky na spldceni tivéru od své banky, kterym financovala tuto svo-
ji investici. Je vice neZ ziejmé, Ze tato tiskdrna zdvisld na trzbach ze zakdzek pro tabdkové
koncerny nepfeZije a zbankrotuje. Statni dfednici tak vlastné€ rozhodli o likvidaci prosperu-
jici firmy, kterd se provinila tim, Ze pracovala pro klienta, ktery je pro stdt — dfednika ,,ne-
vhodny*.

Krach firmy ovlivni zisky jejich dodavateldi — pfedevsim servisni firmy na tiskovou tech-
niku, dodavatele tiskovych barev i dodavatele papiru. Tito dodavatelé jiZ maji ,,diverzifiko-
vané“ portfolio svych klientd. Pfesto v§ak budou muset nést ur€ité ztrty, které jim — jako
obvykle — ti, co je zpdsobili, nijak nevykompenzuji.

Dalsi firmou, kterou zidkaz tabidkové reklamy zlikviduje, bude firma zajistujici vylepo-
véni billboardl na danych reklamnich mistech. Tato firma zaméstnava ve velké mite levnou
pracovni silu v podobé brigddnikti — studentti, ktef{ si touto praci pfivydéldvaji na kapesné
pfi studiu. I kdyby se ndhodou stalo, Ze firma pfeZije, je pravdépodobné, Ze o préci u ni pfi-
jdou préavé tito brigddnici, jichZ se miiZe relativn€ nejsnadnéji zbavit.

Pro majitele reklamniho mista jsou piijmy z umisténi reklamy jednim z vyznamnych zdro-
ju prostfedkid na obnovu nemovitosti. Zakazem reklamy na tabdkové vyrobky klesne poptdvka
po reklamnim misté a tim nevyhnutelné klesnou i celkové trzby majitele domu. Tato ztrata,
kterd opét nebude nijak kompenzovina, se brzy projevi ve stavu domu. Zdkaz pak ponese
nejen majitel reklamniho mista, ktery je vinen umisténim reklamy, ale i ndjemnici bydlici
v tomto domé, ktef{ se provinili pouze tim, Ze bydli v domé, na némZ byvala umisténa re-
klama na tabdkovy vyrobek.

Vsichni ti, ktefi budou negativn€ postiZeni zdkazem reklamy tabdkovych vyrobki, bu-
dou muset omezit svoji spotfebu kviilli omezenému mnoZstvi pifjmi. Logicky tak klesnou
trzby jejich oblibenych restauraci ¢i kulturnich zafizeni, dodavatelti domdcich spotiebici ¢i
poskytovatell pfipojeni k Internetu.

Zgroveti si musime uvédomit, Ze se ve vét§iné piipadi jednd téZ o daiiové poplatniky. Vy-
padek jejich pfijmu bude samoziejmé znamenat vypadek piijmi stdtniho i mistnich rozpo-

¢ti. To povede jednak k omezeni vydajt z t€chto vefejnych rozpocta, které pociti kazdy pii-
jemce t&hto vydaji ¢i sluzeb t€mito vydaji financovanych.

Multiplikaéni efekt je bohuZel to, co neni na prvni pohled vidét. Pfimy negativni dopad
z4kazu bude mit rozsdhlé diisledky sam o sobé, aviak multiplika¢ni efekt je ddle zndsobi.

Propocty byly doplnény vyhodnocenim osobnich rozhovori s experty v reklamnim pri-
myslu. Dopady zdkazu reklamy tabdkovych vyrobki jsme vy¢islili pro 1éta 2000 — 2004. Cel-
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kovy ro¢ni propad v ekonomice bude podle propo¢td a odhadl pfimych a nepifimych ztrat
&init 2 — 3 mid. K&.

Uplny zdkaz reklamy tabakovych vyrobki v Ceské republice by ve sledovaném obdobi
mél ndsledujici dopady:

Dopady ve ztrité trZeb podnikatelskych subjektii a zvy$eni nezaméstnanosti

Ztratu trzeb reklamnich agentur ve vysi 2,15 - 2,55 mid. K¢.

Velky pocet reklamnich agentur je znacné zavisly na pfijmech z reklamy tabakovych
vyrobki a je nesporné, Ze nékterd pracovni mista existuji pouze diky této reklamé.
Ztrata trZzeb reklamnich agentur by za uvedené obdobi odpovidala primémé mésic-
ni hrubé mzdé (12 400 K<) pro 2890 - 3430 zaméstnancli. Vezmeme-li v dvahu, Ze
reklamni agentury do vztahi se svymi zdkazniky (tedy i tabdkovymi koncerny) in-
vestuji znacné prostfedky, zlistava otdzkou, zda jim stdt tyto prostiedky néjakym zpil-
sobem nahradi, pokud jim zakédZe déle reklamu tabdkovych vyrobki provozovat.

Dopady v oblasti dané z pf{jmi pravnickych osob

Vypadek pfijmi statniho rozpo¢tu jen u dané z pfijmil reklamnich agentur ve sledo-
vaném obdobi by ¢inil pfiblizné 110 - 115 mil. K¢&. Tato ¢4stka by naptiklad stacila
pro zdvojnédsobeni diichodu na jeden rok pro vice nezZ tisic pét set dichodct. Dalsi
vypadky pro stitni rozpocCet fddové ve vysi aZ mnoha milionti K¢ by byly u navazu-
jicich podnikatelskych subjekti.

ZvySeni nezaméstnanosti

Zékaz reklamy by znamenal ztrdtu zaméstnani pro cca 250 zaméstnancii reklam-
nich agentur a pfimych dodavatela reklamnich agentur. S tim samozfejmé sou-
visi dodate¢né nédklady vznikl€ s jejich dal$im umisténim, pfipadné ddvkami v ne-
zaméstnanosti, které by jinak mohly byt pouZity pro jiné icely. Dal%i ztratu by utrpéli
lidé hledajici moZnost pfileZitostného zaméstnani (studenti, dichodci) na astych pro-
pagacnich akcich vyrobcti tabdkovych produktt, prodejci atd. Po propoctech by cel-
kové€ mohlo dojit ke ztrdté az 1300 pracovnich mist.

SniZeni piijmi obecnich rozpoéti

Vypadek pi{jml mést a obei z poplatkli za umisténi venkovni reklamy by v uvede-
ném obdobi &inil 110 — 160 mil. K&. Rozpodty mést a obci v Ceské republice jsou
kaZdoro¢né sestavovdny se zna¢nymi obtiZzemi a dal$i vypadek v faddu desitek mili-
oni by prohloubil jiZ tak deficitni mistni rozpocty.

Ztraty trzeb ostatnich firem

Ztréty trZzeb vydavatelstvi a nakladatelstvi Casopisi by v letech 2000 — 2004 piesdh-
ly 550 - 680 mil. K¢&. Mnohé Casopisy, které jsou dnes financovany ze znacné Cdsti
pravé reklamou na tabdkové vyrobky, by zmizely z pulti prodejen. Uplny zdkaz té-
to formy financovéni ¢asopisii by vedl pfinejmensim ke zvySeni ceny ¢asopisti pro
kone¢né spotiebitele. Ztrata pracovnich mist v redakcich a navazujicich ¢innostech
by postihla vice nez 200 osob.
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Snizeni pFijm0 provozovatell kulturnich instituci

» Ztrata pFijmu kin, pripadné divadel, z reklamy tabakovych vyrobkl by byla pfibliz-
né 250 - 320 mil. K¢&. Pri kazdé navstévé kina mizZeme slySet od rliznych lidi la-
mentovani nad vysokou cenou vstupného. Skutecnost, Ze vyrobci tabakovych vyrobkd
jsou ochotni za nas ¢ast naklad( uhradit vyménou za prezentaci svych legalné vyra-
bénych a prodavanych produktd, je jisté prijemna. Zakaz reklamy tabakovych vyrobkd
samoziejmé v cené vstupenek uhradi navstévnici kin.

Snizeni pFijm0 majiteld nemovitosti

e O dalSich cca 210 - 240 milioni K¢ by byli statnim zakazem pfipraveni majitelé
nemovitosti, na nichZ je venkovni reklama umisténa. Nasledné by byla ochuzena stat-
ni pokladna na danich z pfijm( o ¢astku ve vysi 40 - 60 mil. K& Na soucasném tr-
hu nemovitosti, ktery je pfebujelou statni regulaci pokfiven do absurdni podoby,
jsou pravé tyto pFijmy pro majitele nemovitosti Zivotné dilezitym zdrojem pro opra-
vy a obnovu. Je tedy zfejmé, Ze z&kaz reklamy by mohl zhorsit jiz tak Spatny stav
bytového fondu v Ceské republice, coZ je v rozporu se zaméry nasi vlady v bytové

politice.

Dopady pfi pofadani sportovnich akci

e 700 - 950 milioni korun by zédkazem reklamy okamzité zmizely z propagace
a sponzorovani sportovnich udalosti. Rada tradi€nich akci by tudiZz bezpochyby za-
nikla, fada by byla omezena. Poslanci ¢i ministfi budou jen tézko svym voli¢lim vy-
svétlovat, Ze se akce nekonaji.

Celkové ekonomické dopady zakazu reklamy na tabakové vyrobky ve sledovaném obdobi

Zvyseni nezaméstnanosti prac. mist 1300

Ztrata prijm0 reklamnich agentur mid. KC 2,15-2,55
Ztraty na dani z pfijma mil. K¢ 110-115
Ztraty obci a mést z poplatk mil. K& 110-160

Ztraty pfijmd osob vlastnicich nemovitosti

vyuZivané pro venkovni reklamu mil. Ke 210-240
Ztraty vydavatelstvi periodik mil. K¢ 550-680
Ztréty prijm0 provozovatell kulturnich instituci mil. K& 250-320
Ztraty sponzorskych prispévki mil. K& 200-950

na sportovni a kulturni udalosti

Odhadované ztraty jsou 2,5 - 3,5 mld. KC ro¢né. To jsou prostiedky, které v souvislosti
se zakazem reklamy tabakovych vyrobk( budeme muset vynalozit z& svych kapes. V eko-
nomice pravdépodobné dojde k preruseni fady existujicich vztah(, zaniku prosperujicich spo-
leGnosti, ztratam pracovnich mist. To zplsobi osobni problémy mnoha nevinnym lidem. Ra-
da dal$ich negativnich dopad(i nam z(istane skryta a velmi pravdépodobné se zacne lavinovité
objevovat aZ tehdy, kdyZ uz bude pfilis pozdé tyto dopady odvratit.
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Jak je uvedeno ddle v této analyze, zdkaz reklamy tabdkovych vyrobkid nebude mit Z4d-
ny vliv na spotfebu tabdkovych vyrobki. Zeptejme se tedy sami sebe: pro¢ a za co by-
chom méli platit tuto vysokou cenu?

2.2 Ekonomické dopady p¥ijeti ndvrhu zdkona o obecnich danich

V navrhu zékona o obecnich danich, ktery nedévno piipravilo Ministerstvo financi CR,
se v §5 objevuje i zcela nové dail — daii z reklamy, kterd md byt pfijmem obecnich rozpo-
¢td. Jiz sdm nézev je bohuZel zvolen velmi ne§tastné, nebot svadi ke zd4ni, Ze dati bude rov-
nomérné postihovat viechny subjekty na reklamnim trhu; pfitom se jednd o hrubé& diskrimi-
nujici dat, kterd dopadne pouze na agentury provozujici venkovni reklamu, tj. pftedeviim
billboardy. '

Oficidlné deklarovanymi cili tohoto opatfeni jsou ziskdni prostfedkd do mistnich rozpo-
¢td a regulace poétu a velikosti reklam na tizemi obce.! Pii nesmyslné vysoké sazb& dané
viak prostfedky z mistnich rozpoétl spi¥e zmizi, nebot dojde k likvidaci vétsiny zdatiova-
nych reklamnich mist, pracovnich mist v reklamnich agenturdch provozujici venkovni re-
klamy a souvisejici dané z pi{jmii ze zavislé ¢innosti. Regulace po¢tu reklam pak ndpadné
pfipomin4 snahy centralnich pldnovatt z dob neddvno minulych. Ze by se znovu zaéali ob-
jevovat osviceni pldnovaci, kteff jedini nejlépe védi, kolik ma byt v obci supermarketii, ko-
lik reklamnich nosi&#, kolik parkovacich mist...? Ze bychom se opét vzdavali téZce nabyté

svobody ve prospéch tfedniki, ktef{ chtéji fidit nas Zivot podle pfedem daného a nésilim vy-
nucovaného pldanu?

Navrhovana sazba 5 az 10 K¢ za zapocaty m? plochy a den miiZe byt zvy$ena aZ deseti-
ndsobné, a to pfedevsim u reklam na alkoholické ndpoje a tabdkové vyrobky. Tim zde opét
dochazi k diskriminaci legdlné vyrdbénych a proddvanych vyrobki. Pfi takto drastickém zvy-
$eni ndkladd na venkovni reklamu se tento druh propagace stdva pro obchodni spole¢nosti
neuinosny a nevyhnutelny zanik pfi tak vysoké restrikci tohoto druhu reklamy na sebe nene-
cha dlouho cekat.

Za krajné neprihlednych okolnosti miZe obecni ufednik daf sniZit nebo prominout. Na-
vrhovatel zdkona si zde patrné nechava ,,zadni vratka* pro pfipad, Ze jim pfipraveny zdkon
by se v praxi skute¢né zvrhl ve vSenicici nesmysl. Na prvni pohled je jasné, Ze zde vznikd
obrovsky prostor pro dal§i korupci. MoZnost prodeje osvobozeni od této dané je natolik 14-
kavd, Ze ji maloktery dfednik odold. Nemusi se samozfejmé jednat pouze o ndpadny prodej
za penize, ale spiSe o prodej za rizné vyhody ¢&i sluzby.

Uvedeny zikon o obecnich danich je $patnou, diskriminujici, likvida¢ni, nepfipravenou
a korupci nahrdvajici pravni normou, kterd je v mnoha ohledech zcela neslucitelnou s prin-
cipy spole¢nosti svobodnych lidi.

! Mlada4 fronta
2 Vice o tzv. ,rent-seekingu* viz napf. Jifi Schwarz v knize Holman, R.: Dé&jiny ekonomického myslend,
Praha, C. H. Beck 1999, str. 492. :
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3. Ndzory osobnosti:

,,Svoboda je nd$ nejdrazsi majetek. Brénit ji a udrZovat neni pasivni tikol, ale ikol, kte-
ry vyZaduje neustdlou bdélost a rozhodnost.*

Margaret Thatcher, In Defence of Freedom: Speeches on Britain’s Relations with the World
1976-1986, London, Aurum Press, 1986.

,,Organizdtofi Narodnfho dne bez koufen{ (National No Smoking Day) maji také zv14st-
ni pohled na svobodu, kterd pro n€ znamend ,,0svobozeni od reklamy*. Tento pohled na , svo-
bodu“ je mnohem bliZ$i pohledu marxistl a faSistid, neZ béZnému chdpani tohoto pojmu
v zépadnim svét&.*

FOREST (Freedom Organisation for the Right to Enjoy Smoking Tobacco), Velkd Britd-
nie, Unor 1991,

,Jediny didvod, pro ktery miize byt moc vykondvana nad jakymkoliv ¢lenem civilizova-
né spole¢nosti proti jeho vili, je prevence zla proti ostatnim. Jeho osobni dobro, at uz fy-
zické nebo mordlni, neni dostacujicim oprdvnénim. NemiZe byt donucen néco délat nebo se
néleho zdrZet, protoZe to pro ného bude lepsi, ud€ld ho to StastnéjSim, protoZe podle ndzo-
ru ostatnich je to moudré nebo dokonce spravné... Nad nim, nad jeho vlastnim té€lem a du-
§i, je svrchovanost ¢lovéka.*

John Stuart Mill, Essay on Liberty, ,,Everyman* Edition, London, J. M. Dent and Sons Li-
mited, 1977.

,,A¢koliv svoboda miiZze dobie existovat bez demokracie, nemiiZe demokracie existovat
bez svobody. Jak fekla Margaret Thatcherovd ,,myslenka parlamentni demokracie je neslu-
Citelnd s mySlenkou nadfazeného prava jakékoliv skupiny nebo tfidy obyvatelstva nad ostat-
nimi.**® Mordlnim zdkladem protikufdcké lobby je pfesvédcCeni, Ze existuje urcitd skupina li-
di - 1ékafi, puritani ¢i kdokoli jiny — s vy$§imi znalostmi toho, co je pro kazdého dobré. Zdali

sva presvédéeni vnucovat jinym, je neslucitelné nejenom s principy svobody, ale také
demokracie.*

Allan Steward M. P.: The Right to Smoke: A Conservative View, FOREST, 1989.
,»At je efekt omezeni reklamy jakykoli, jedno je jisté: omezenim reklamy je zavddéna
cenzura.“

Allan Steward M. P.: The Right to Smoke: A Conservative View, FOREST, 1989.

3 Margaret Thatcher, In Defence of Freedom: Speeches on Britain’s Relations with the World 1976-1986,
London, Aurum Press, 1986.
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,» Tvrdim, Ze volny trh je nejucinnéj$im mechanismem, ktery maji k dispozici ti, ktefi jsou
skute¢né zainteresovani na sniZeni spotieby tabdku a rizika viibec. Poté, co se spotiebitelé
dozvédi o zdravotnim riziku koufeni prostfednictvim novin, televize a ostatnich zdro-
ji informaci — v ramci volného trhu ndzord — zméni sviij postoj. Tento raciondlni me-
chanismus je, jak pevné€ véfim, nejii¢innéjsi prostiedek, kterym lze fidit a kontrolovat tako-
véto ,,problémy*. Kdyby se protikufdckd lobby opravdu zajimala o spole¢nost, pfestala by
fungovat a Sekala by, az se dotyéni lidé — spotfebitelé — rozhodnou zmenit sviij nebezpecny
Zivot.“ Tl ' ‘

,Od doby, kdy bylo nebezpeii spojené s koufenim objeveno a publikovano na zdpadé,
doslo k masivnimu sniZeni koufeni. Ale nyni se zd4, Ze tento pokles ustal. Nicméné nezd-
vislé vyzkumy ukazuji, Ze drtiva vétsina lidi ma strach z nasledk koufeni. Je ziejmé, Ze se
lidé rozhodli docela raciondlné. Ti, ktefi stdle kouii, se rozhodli, Ze dosahované potéseni je
vetsi nez riziko, které podstupuji. A na to maji bezesporu pravo. Hysterie protikuiacké lob-
by, jeji odmitnuti akceptovat raciondlni a informované rozhodnuti spotiebiteld jenom podtr-
huje jeji zékladni vérnost k antiliberalnim a autoritativnim hodnotiam, hodnotim, které
byly uréeny do popelnice déjin.*

Tir:othy Evans: The Right to Smoke: A Sociological View, FOREST, 1989.
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4. Myity, realita, argumenty’

Myty o tabskové reklamé

1. Miladistvi zadinaji koufit kvili re-
klamé na cigarety.

2. Zikaz tabdkové reklamy sniZi spo-
tiebu cigaret.

3. Jednotlivci potfebuji, aby stit pro né
vybiral informace, které sméji slySet.

4. Tabdkovd reklama je ,,néco jiného*
— zakdzat ji neni poruSovani svobo-
dy slova.

5. Tabdk je ,,0dlisny* od ostatnich vy-
robki a nemél by byt propagovén.

6. Zikaz tabdkové reklamy nebude mit
vliv na pocet vyddvanych periodik.

7. Misto tabdkovych spole¢nosti budou
sportovni a kulturni akce sponzoro-
vat jiné firmy.

8. Zdkaz reklamy tabdkovych vyrobkil
neovlivni cenu hromadné dopravy.

9. To, Ze se zdkazem tabdkové reklamy
zmizi i vefejné varovani o Skodli-
vosti koufeni, neovlivni spotfebu ci-
garet.

10. Zdkaz tabidkové reklamy by zasghl
pouze tabdkovy primysl.

10.

Realita o tabdkové reklamé

. Mladistvi neza¢inaji koufit kvili ta-

bakové reklamé.

Zikaz tabakové reklamy nesniZi spo-
tiebu cigaret.

Koufeni je svobodnd volba jednot-
livce.

Zé&kaz tabdkové reklamy je poruSeni
svobody slova a prava na informace.

. Tabdkové vyrobky jsou legdlni.

VSsichni vyrobci maji pravo propa-
govat legdlni vyrobky.

Zskaz tabidkové reklamy by negativ-
né€ ovlivnil poCet vyddvanych perio-
dik.

Sponzorstvi kulturnich a sportovnich
akci by bylo omezeno zdkazem re-
klamy na tabdkové vyrobky.

Cena hromadné dopravy miZe byt
ovlivnéna sniZzenim piijmi z rekla-
my na tabdkové vyrobky.

Odstranéni vefejného varovéni
o Skodlivosti koufeni, které je sou-
¢asti reklamy na tabdkové vyrobky,
miiZe paradoxné spotiebu cigaret
Zvysit.

Zikaz tabdkové reklamy narusi cely
systém volného trhu a poSkodi spo-
tfebitele.

4 Leo Burnet, Government Affairs, Myths vs. Realities ~ The Arguments Against Tobacco Advertising

Bans, May 8, 1991. (Upraveno a doplnéno)
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Argumenty

Nejsilnéjsim impulsem pro zaéinajici mladistvé kufdky jsou kamaradi, vrstevnici,
rodice a starsi sourozenci.’

Tabédkovy trh je trhem zralym, tzn. Ze povétSinou neroste. Tabdkové firmy propagu-
ji své vyrobky, aby si udrZely a zvysily podil na trhu na ikor jinych firem z oboru. Ta-
bédkovd reklama je uréena povétSinou kufdkiim — ne nekuidkim. Reklama nezpiisobu-
Je, Ze lidé zadinaji kouFit. Reklama je pfesvédcuje, aby koufili jistou znacku. Lidé
za¢inaji a pfestdvaji koutfit v diisledku socidlnich, kulturnich a rodinnych faktord — ne v dii-
sledku tabdkové reklamy.

Zikaz tabdkové reklamy umoziluje stitu, aby vybiral informace, které spotiebitelé ,,smé-
Ji‘ slySet ¢i vidét.

Spolecnost, kterd si voli osobni, politické a ekonomické svobody, si soucasné voli i svo-
bodu slova.

Jostlize néjaky vyrobek je dostupny na volném trhu a je legdlni ho proddvat, je ta-
ké legdlni ho propagovat formou reklamy. Kutdkim by nemélo byt odepfeno, aby do-
stali pravdivé informace o legdlnim vyrobku. Zikaz tabdkové reklamy zabrani sezna-
movdni spotfebitell s novymi nebo zlepSenymi vyrobky.

Piijmy z reklamy na tabdkové vyrobky tvofi podstatnou ¢4st piijmi nékterych novin a ¢a-
sopist. Pokud by o tyto pt{jmy pfiSly, mohlo by se to projevit ve zvySené cené té€chto pe-
riodik, pfipadn€ by to mohlo vést aZ k jejich zaniku.

Nemnoho firem md zdjem a moZnosti investovat relativné vysoké finan¢ni prostfedky do
sportovnich a kulturnich akci tak, jak to ¢ini firmy z tabdkového priimyslu. Kdyby tako-
vé firmy existovaly v jinych odvétvich, jist€ by se jiZ dnes podilely vétsi mérou na fi-
nancovdni sportovnich a kulturnich akci.

Ptijmy podnikli hromadné dopravy jsou zvySovdny prondjmem ploch dopravnich pro-
stfedkl pro reklamu tabdkovych firem. I tyto piijmy pomdhaji udrZet cenu jizdného na

vvvvv

Mnohé studie prokazaly, Ze vefejné varovani o Skodlivosti koufeni md velky vliv na sni-
Zovéni spotfeby. Takové varovani je jiZ dnes soucdsti reklamy na tabikové vyrobky.

10. Pokusy zakdzat reklamu jsou ttoky na volnou soutéZ a konkurenci v podnikdni a na

¥

systém volného trhu. Studie ukazuji, Ze zakdzéni ¢i omezeni reklamy vede k vysS$im ce-
ndm pfi niz8i kvalit€ vyrobkl, men$imu mnoZstvi novych vyrobki a jejich zlepSenim &i
inovacim, mensimu vybéru a menSimu mnoZstvi informaci pro spotfebitele.

US Congress, House of Representatives. Smoking Prevention Act: Hearing on H. R. 1824 Before the
House Comm. Of Energy and Commerce, 98" Cong., 1% Sess 53 (1983). [Statement of Mortimer B.
Lipsett, M. D.].

Vyzkum Liberalniho institutu v roce 1999 — viz. kapitola 7.6
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5. Ekonomtcko-teoretwke a mordlni aspekty zdkazu reklamy
na tabdkové vyrobky

5.1 Ekonomickd rteorie reklamy

Rada dne$nich ndzort tykajicich se reklamy stdle vychdzi z neoklasického piistupu k re-
klamé. Ten jako jeden ze svych piedpokladl uvaZuje dokonalou informovanost viech trz-
nich subjektd. Disledkem je zavér o faktické zbyteCnosti reklamy, nebot subjekty tdajné
vSechny relevantni informace jiZ maji a reklama jim Zidné dalSi nemtiZe pfinést. Na prvni
pohled je ziejmé, Ze tento neoklasicky pfedpoklad je pro analyzu reklamy nepouZzitelny.

Moderni piistup k teorii reklamy jiz vidi spotiebitele jako subjekt aktivné vyhledavajici
informace a rozhodujici se raciondlné na zdkladé¢ ziskanych informaci. Reklama je pak jed-
nim z hlavnich zdroji informaci, a to nejenom o samotné existenci produktu, ale pfedevsim
o jeho novych uzitnych vlastnostech. Reklama pomaha spotfebiteli pfi rozhodovani a sni-
Zuje jeho ndklady na ziskavani informaci potfebnych pro jeho rozhodnuti.

Dal§im zavddéjicim zavérem je teorie Joan Robinsonové, podle které je reklama nega-
tivni jev, nebot podporuje vznik monopolnich struktur. Podle Robinsonové reklama zvy3u-
je vérnost znacce, ¢imZ sniZuje elasticitu poptavky a zvySuje ndklady novych firem na vstup
do odvétvi. Podle dostupnych empirickych studii naopak reklama v poslednich desetiletich
pomohla mnoha novym subjektiim uspét v tuzemském konkuren¢nim boji s tradiénimi fir-
mami.

Popisované monopolni struktury nejsou ekonomickym problémem, pokud nevznikaji na
zdkladé stitnich zasahl do trZzniho systému. Reklama navic pravé naopak vyrazné pfispiva
k rozbijeni monopolti, nebof je jednim z hlavnich ndstrojl, které pouZivaji nové firmy pro
vstup do monopolniho odvétvi. Jako piiklad miizeme uvést masivni reklamni kampané spo-
le¢nosti Radiomobil, a.s. pfi udéleni licence mobilniho operétora. Reklama tudiz zvySuje elas-
ticitu poptavky, nebof informuje o novych ¢i nezndmych produktech.

5.2 Praktické dopady zdkazu tabdkové reklamy

Na zdkladé teoretické analyzy 1ze dojit nejméné k 3esti zdkladnim zdvériim ohledné do-
padd zdkazu reklamy na tabdkové vyrobky v redlném hospodafstvi.

1. Zikaz reklamy povede ke zvy$eni vnimané ceny pro spotfebitele. Jednak dojde ke zvy-
senl ceny v disledku niZ$i informovanosti a tudiZ se zvysi Sance, Ze se spotiebitel ,,sple-

* a koupi draze. Navic se zvyS$i ndklady spotrebitele spojené se ziskdvanim informa-

ci, kterych se mu diky zdkazu tabdkové reklamy nedostane. Poptdvka po tabdakovych
vyrobcich je v8ak velmi neelastickd a tudiZ dojde jen k zanedbatelnému sniZeni spo-

2w 2

ti‘eby nebo se spotieba nesniZi viibec. Pokud budou spotiebitelé za nezménéné mnoz-
stvi tabdkovych vyrobkt platit vyssi cenu, logicky musi sniZit spotfebu ostatnich vyrob-
kd. Tento efekt bude nejvice postihovat socidlné slabsi skupiny, u nichzZ je spotieba

cigaret paradoxné€ vyssi neZ u vysSich pfijmovych skupin obyvatelstva.
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2. Zikaz reklamy na tabdkové vyrobky pak povede ke sniZeni spotifeby netabdkovych vy-
robkil pouZivanych v reklamé. Toto sniZeni spotfeby pak negativné postihne i vyrobce
téchto vyrobkil. Zdkaz tabdkové reklamy tedy dopadne nejen na kuidky, ale také na ne-
kuraky.

3. Zikaz tabakové reklamy snizi kvalitu nakupovanych a spotfebovivanych tabikovych vy-
robkil. Reklama na tabdkové vyrobky je v drtivé vét§iné zaméfena na propagaci znacky.
Tato znacka je spotfebitelem vnimdna také jako urcitd znimka kvality. Pokud vsak vy-
robciim tabakovych vyrobki zakdZeme propagovat znacku a tedy i kvalitu, jejich
zdjem na produkci kvalitnich vyrobki piirozené poklesne. To miize plisobit na zvy-
Seni negativnich dopadi na spotiebitele cigaret.

4. Zakaz reklamy na tabdkové vyrobky zmrazi podily jednotlivych vyrobci na trhu. V dii-
sledku nemozZnosti propagovat novy vyrobek bude totiZ zhola nemoZné vstoupit na trh
s ¢cimkoliv novym, jakkoliv by to mohlo byt pro spotiebitele vyhodné, Zadouci ¢i pro-
Spésné.

5. Zikaz tabdkové reklamy ddle snizi droveii inovaci v tabdkovém priimyslu, které jsou v po-
slednich desetiletich vyrazné sméfovany ptedevsim ke sniZovani nezddoucich zdravot-
nich diisledkt (napf. nizky obsah dehtu). Pokud stit vyrobciim zakiZe informovat spo-
tiebitele o moZnosti kupovat relativn€ zdravéjsi produkt, vyrobci budou téZko investovat
prostfedky do vyvoje takovych produktl, nebot by je stejné nikdo nekupoval.

6. Zdkaz reklamy bude negativné ptisobit na potencionélni kuiiky, protoZze nebudou,
tak jako nyni, pomérné intenzivné informovini o $kodlivosti koufeni.

5.3 Mordlni aspekty zdkazu

Pokud se nad filosofii zdkazu reklamy na tabdkové vyrobky zamyslime z mordlné etic-
kého hlediska, dojdeme nevyhnutelné k nékolika zavérim. Nékdo (idfednik, ministr, porad-
ce) se domnivd, Ze ob¢ané urlitého stitu nejsou schopni kvalifikované rozhodovat o vlast-
nich &inech, a proto je nutné pouZit ndsili a donutit tyto ob¢any rozhodovat se v souladu
s ,,ndrodnim zdjmem". Tento pfistup v sobé skryvd né€kolik zdsadnich nevyslovenych pred-
pokladi, které je nutné zietelné artikulovat a popsat jejich nepfijatelnost ve spolecnosti svo-
bodnych lidi.

Prvnim pfedpokladem je, Ze je v ,,ndrodnim zdjmu*“, aby ob¢ané stdtu nespotfebovavali
tabdkové vyrobky. V prvni fadé se musime pozastavit nad nesmyslnosti samotného spojeni
,ndrodni zdjem*“. Néarod je pouhou skupinou jednotlivcl a stejné tak, jako nemiiZze mit chiip-
ku ¢i blbou nédladu, nema4 ani Zidny zdjem. Zdjem mohou mit pouze jednotlivci, tj. ob&ané
daného stitu. Pokud nékdo spotfebovava tabdkové vyrobky, je to patrné v jeho zdjmu, nebot
davéa pfednost pozitku pfed moZnymi zdravotnimi problémy.

Dals$im nevyslovenym piedpokladem je, Ze stit (tj. ufednik na ministerstvu ¢i poslanec)
m4 préavo rozhodovat o naSem kondni. M4 pravo zhodnotit, které ¢innosti jsou pro nas dob-
ré, a zakdzat ndm Cinnosti, které jsou $patné, bez ohledu na n4s nzor. Tito dfednici tak vlast-
né tise tvrdi, Ze ndrod je ,,masa neinteligentnich tvord*, ktefi nejsou schopni rozhodovat o své
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existenci, a proto je nutné jim vili vnutit tfeba i ndsilim. A proto se mySlenky t&€chto pater-
nalistl ubiraji smérem k zdkazu tabdkové reklamy v naprosto mylném pfedpokladu, Ze zd-

s w2

kaz povede ke sniZen{ spotfeby cigaret (viz analytickd Cdst této studie).

Tento pfistup v sob€ zahrnuje zajimavy paradox. Koufeni neni Zddnym zdkonem zakd-
zdno, mé vSak byt zakdzdna reklama na tabdkové vyrobky. Na zdklad€ ¢eho je moZné zaka-
zovat propagaci nééeho, co je legdlni? Jak je pak moZné, Ze nikdo nezakazuje propagaci bun-
gee-jumpingu, boxu, provazochodectvi nebo vojenské sluzby v armédé Ceské republiky, které
jsou pro zdravi ob¢anii mnohem nebezpecnéjsi nez spotteba tabdkovych vyrobkii?

Pokud se pokusime predstavit si idedlni obraz svéta z pohledu osviceného ministerské-
ho ifednika, dojdeme ke spole¢nosti, kdy pravé tento wFednik bude Fidit chovéani ostat-
nich ob¢and, protoZe pravé on je tim, kdo vi, co je pro obfany dobré. Podobné jako se so-
cialisté pokouseli experimentovat se zndrodilovdnim vlastnictvi, tito osvicenci tim, Ze si
vyhrazuji prdvo rozhodovat za jednotlivce, propaguji znarodiiovani téchto jednotlivci. Ves-
kerd cenzura a regulace obCanského Zivota jsou pravé piikladem zndrodiiovani lidi.

5.4 Ustava CR a zdkaz reklamy

Podivime-li se na Ustavu Ceské republiky jako nejvy$i psany zdkon, najdeme hned né-
kolik diivodd, pro které je pfipadné nafizeni zakazujici reklamu tabdkovych vyrobku nevy-
hnutelné protitistavni.

Citujme z Listiny zdkladnich prav a svobod, kterd je souddsti dstavniho potddku Ceské
republiky:

Ccl 17

(1) Svoboda projevu a prdvo na informace jsou zaruceny.

(2) KaZdy md prdvo vyjadrovat své ndzory slovem, pismem, tiskem, obrazem nebo jinym
zpusobem, jakoZ i svobodné vyhleddvat, prijimat a rozSifovat ideje a informace bez
ohledu na hranice stdtu.

(3) Cenzura je nepiipustnd.

(4) Svobodu projevu a prdvo vyhleddvat a S$iFit informace Ize omezit zdkonem, jde-li
o opatreni{ v demokratické spoleCnosti nezbytnd pro ochranu prdv a svobod druhych,
bezpecnost stdtu, vefejnou bezpecnost, ochranu vefejného zdravi a mravnosti.

PovaZujme toto ustanoveni za dané, i kdyZ bychom s nim na zdklad& nékterych vyse uve-
denych argumentd jist€ mohli Wsp&€$né polemizovat. Je zfejmé, Ze pravé odstavec 4 tohoto
¢lanku se stal hlavnim argumentem propagdtord zdkazu reklamy na tabdkové vyrobky.

K vykladu vyse uvedeného &ldnku je tfeba pfistupovat z tohoto thlu: Svoboda projevu
je zaruCena. Pouze v ptipadé, kdy je tfeba chranit verejné zdravi, miize byt omezena. Z to-
ho vyplyvd, Ze nejprve je tfeba prokdzat, Ze zakazovand ¢innost md prokazatelné€ negativni
vliv na vefejné zdravi. Déle je pak nutné zakédzat pouze ty ¢innosti, které maji tento nega-
tivni vliv. Pravdépodobné by se muselo jednat o zdkaz samotného koufeni. Zdkaz ostatnich
¢innosti by byl protidstavni.
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Rozeberme si nyni dikladné vSechny relevantni souvislosti tohoto ¢lanku Ustavy. Zac-
néme svobodou projevu a pravem na informace. Je zfejmé, Ze reklama a propagace jsou pro-
jevem préva dovidat se nové véci prostfednictvim reklamy. Je to tedy pravo na informace.
Musime si vSak uvédomit, Ze svoboda projevu zahrnuje i dalsi formy projevu stejné, jako
pravo na informace zahrnuje i dal$i zplsoby zjistovani informaci. Pfipadné zékazy odvola-
vajici se na ochranu verfejného zdravi pak logicky musi postihovat i tyto dalsi formy komu-
nikace.

Pokusime se definovat pojem vefejné zdravi, respektive ochrana verejného zdravi. Ochra-
na zdravi jednotlivce se d& definovat jako opatfeni zabrafiujici zhorSeni zdravotniho stavu
jednotlivce, pfipadné opatfeni nutné k udrZeni stavajiciho zdravotniho stavu. Vefejné zdravi
pak ma patrné znamenat urcitou agregaci zdravi jednotlivcl. Zjevné jde o pojem obtizné
(pokud viibec) uchopitelny, takze je témér nepouZitelny pro jakoukoliv argumentaci.

Jak se méFi zmény vefejného zdravi? Primérnym vékem doZiti ¢i podobnymi statistic-
kymi metodami to neni mozné, nebot’ Cisla nejsou schopna postihnout faktory, jako je kva-
lita Zivota, Zivotniho prostredi, velikost stresu apod. Vzhledem k nezbytné témér subjektivi-
t& hodnoceni jsou pak veskera srovnani podobnych faktord mezi osobami nemozna a tudiz
je nelze ani nijak agregovat.

Zbyvé moznost obrétit se na teorii ekonoma Vilfreda Pareta a hledani tzv. Paretovsky opti-
malnich opatfeni. Takova opatfeni by musela splfiovat podminku, Ze jejich zavedeni pom(-
Ze nékterému jednotlivci ve spolecnosti, a zaroven neuskodi Zzadnému jinému jednotlivci.
Takové opatfeni by pak mohlo byt povaZzovano za opatfeni, které pomaha zvysit droven ve-
fejného zdravi.

Opatreni prijimana vladami ¢i parlamenty musi splfiovat tfi obecné podminky. Parlament
musi prokazat, Ze pouZzité nastroje byly peclivé zvoleny s ohledem na cile. Dale musi pro-
kazat, ze v dlisledku omezeni nenastanou nezadouci vedlejsi efekty, jako je tfeba zanik pra-
covnich mist, ztrata darovych pfijm0 apod. V neposledni fadé musi existovat proporciona-
lita mezi pouzitymi prostfedky a dosazenymi cili.

V této studii je rozsahle analyzovano, Ze zakaz reklamy na tabakové vyrobky nepovede
ke snizeni mnozstvi spotfebovavanych tabakovych vyrobkd. | kdybychom tedy pfijali me-
todologicky zvraceny predpoklad, Ze postaCuje ochrana zdravi urcité arbitramé stanovené pro-
centualni Casti populace, neospravedliiuje Ustava takovéto opatieni. Neni viibec prokazano,
Ze z&kaz reklamy na tabakové vyrobky ma pozitivni vliv na spotfebu nikotinu i dehtu.
Neni tedy ani prokazano, Ze zdkaz reklamy na tabakové vyrobky je nutnym pfedpokladem
ochrany verejného zdravi.

Naprosto zjevnym porusenim Ustavy, které snad vibec neni mozné zpochybiovat, je na-
vrh zékona zakazujiciho veskerou reklamu tabakovych vyrobk(. To je opatieni, které svym
rozsahem zdaleka presahuje myslitelné ramce ochrany verejného zdravi, a to i pokud bychom
pristoupili na nespravny a empiricky vyvraceny pfedpoklad vztahu reklamy na tabdko-
vé vyrobky a spotfeby cigaret. Nékteré druhy reklamy tabakovych vyrobku jsou totiZ pfi-
mo zamérfeny na ochranu verejného zdravi (napfiklad reklama informujici o existenci i vy-
hodéach koufreni leh¢ich typl cigaret).
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Shrneme-li ziskané poznatky:

1. Listina zdkladnich prav a svobod je napsana velmi vigné a umoziiuje nejednoznaény
vyklad, pouZiva nedefinované spojeni verejné zdravi.

2. Zikaz reklamy neni ospravedinitelny odstavcem 4 €lanku 17 Listiny, zdkaz je svo-
Ji $iFi vyslovené protiistavni. Neni tedy divu, Ze v zemich, kde byl tento protiustav-
ni zdkon pFijat, nyni probihaji Fizeni u dstavnich soudd, kterd maji tuto netistav-
nost prokazat a navrhovana &i prijata opatieni zrusit.

5.5 Vliv reklamy na trh s tabdkovymi vyrobky

Lze konstatovat, Ze trh s tabdkovymi vyrobky je ve vét§in€ zemi trhem zralym, ktery se
zcela odliSuje od rozvijejicich se mladych trhl s novymi komoditami (statky a sluzbami),
a Ze zde tudiZ plati poné€kud jiné zdkonitosti.

Existuje mnoho podkladi a literatury, kterd ukazuje, Ze na zralém trhu neni reklama
vyznamné spojena s celkovou poptavkou po produktu, ale jejim cilem je zvySit poptdv-
ku po propagované znacce. Tento fakt byl uznan v roce 1994 i Lékafskym institutem Spo-
jenych stath americkych.

Faktem je, Ze kazdy zraly trh — af uZ jde o automobily, domy, televize, cigarety nebo prac-
ky — mé své nové zdkazniky, kteti nikdy pfedtim dany vyrobek nekupovali. Vyrobci cigaret
v8ak jiZ ddvno nejsou zdvisli na novych zdkaznicich, tak jako jsou na nich zavisli ostatni pro-
ducenti vyrobkl na zralych trzich. Navic bylo opakované dokédzano, Ze své nové zdkazniky
- kuf'dky — neziskdvaji na zdkladé stdvajici reklamy na tabdkové vyrobky. Je tedy naprosto
pfirozené, kdyZ vyrobce na zralém trhu déld svym vyrobkim reklamu, aby zvysil nebo udr-
Zel svilij dosavadni podil na trhu. DuleZitost udrZet si trzni podil je zvlaSté zietelnd naptiklad
ve Velké Britanii. Tamni tabdkovy primysl musi ¢elit skuteCnosti, Ze vice jak jeden ze tfi
kufdku stfidd znacku kazdy rok. Reklama je tudiZ velmi efektivni zpiisob zaji$téni existen-
ce ostré konkurence. Pfipadny zdkaz reklamy by tuto konkurenci naprosto ochromil a zpi-
sobil by ustrnuti jiZ zavedenych firem.

Tabdkovy priimysl nezaznamenal Zadny vyznamny rist prodeji za poslednich dvacet let.
Pravé naopak. Prodeje napt. ve Velké Britanii prudce klesly. Disledkem toho je pokracujici
nelitostny boj o trzni podil. Je tedy vice neZ zfejmé, Ze loajalita k jisté znacce v Zddném pfi-
padé nezajistuje monopolni silu dané znacky. A pravé zde je reklama hlavnim ndstrojem udr-
Zeni si postaveni na trhu.

Reklama slouZi jako prostiedek svobodného vyjadFovdni

Napf. kanadsky Nejvys$si soud v souvislosti se zdkazem reklamy na tabdkové vyrobky
konstatoval:

5 Institute of Medicine, Growing Up Tobacco Free, Washington: US G. P. O., 1994,
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,»Obchodni vyjadfovdni...hraje vyznamnou roli pro jednotlivce tim, Ze jim umoZiiuje pro-
vddét informovany ekonomicky vybér, coZ je dileZity aspekt individudlniho uspokojeni
a osobni svobody a samostatnosti.«’

Ve snaze zvritit rozhodnuti kanadské vlddy na omezeni préva tabdkovych spole¢nosti pro-
vadét reklamu na své vyrobky a moZnost ob&ant sledovat tuto reklamu, soudce kanadského
Nejvyssiho soudu p. Chabot konstatoval:

»Stdt se snaZi kontrolovat my$lenky, presvédéeni a chovini jeho ob&ani tak, jak to
sdm povaZuje za p¥ijatelné, Tato forma paternalismu je neprijatelnd ve svobodné a de-
mokratické spoletnosti, jako je ta naSe...*¢

Zédkaz reklamy tabdkovych vyrobki byl v Kanadé zrusen.

Predstavitelé tabdkového primyslu, ale i mnoz{ odbornici ze zdravotnického prostfedi zdi-
raziiuji, Ze bez reklamy bude velmi téZké udrZet trzn{ podil kvalitnich znadek, které jsou pfi-
rozené ve vy§§ich cenovych kategoriich. Vyrobci se budou moci branit dovozim levnych ci-
garet ne pifli§ kvalitnich znatek pouze dvéma néstroji marketingového mixu — distribuci
a ccnou. ProtoZe cena je mnohdy u téchto statkli rozhodujicim faktorem spotieby, niZsi ce-
na by mohla vést k vySsi spotfebé cigaret. Vysledkem bude riist ¢erného trhu se svymi
vaznymi disledky pro stdtni rozpocet a ztrdta kontroly nad prodejem cigaret mladist-
vym. Navic se v disledku pravdépodobné vy$ii spotieby nekvalitnich znadek cigaret
miiZe zhorSovat zdravotni stav kuidcké, ale i nekuifdcké populace.

7 RIR as per Chabot, Justice J.J. at 498-99 citing Ford v Quebec (Attorney-General) (988), 54 D. L. R. (4")
577, 1988 ,

& RIJR v McDonald, op. Cit., cited in John Luik, Freedom of Expression, St Catherines, Ontario: Gray
‘Matters Press, 1991.
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6. Situace v Ceské republice

6.1, Vydaje domdcnosti na tabdkové vyrobky a spotieba cigaret

Vydaje na tabdkové vyrobky a kutdcké potFeby v béinych cendch

(pridméry na hlavu v K¢ za rok)

Domdcnostifrok 1993 1994 1995 1996 1997 1998
Zaméstnanci 685 734 835 940 1038 1041
Zemédélci 599 700 764 911 835 867
Samostatné innych 746 830 886 983 1057 1131
Diichodcil 429 485 513 542 557 575
Odhad pro primérnou
domdcnost X 699 779 875 954 989
Zdroj: CSU

Podil vydaji na tabdkové vyrobky jako % z celkovych vydajit domdcnosts (v %)
Domdcnosti/rok 1993 1994 1995 1996 1997 1998
Zaméstnancii 1,7 1,6 1,21 1,18 1,18 1,08
Zemédélci 1,6 1,7 1,27 1,32 1,09 1,1
Samostatné &innych 1,8 1,7 1,39 1,27 1,24 1,27
Diichodcii 1,2 1,2 1,09 0,97 0,87 0,87
Odhad pro primérnou x 6 | 122 | 1,19 | 1,16 | 111
domdcnost ’ ’ ’ ’ ’
Zdroj: CsU

Velikost vydaji domdcnosti na tabdkové. vyrobky miiZe byt charakterizovand
i vdhou této skupiny ve spotfebnim kosi Ceské republiky.

Podil vydajii na tabdkové vyrobky (platny spotiebni kos)

Mérn4 jednotka véha v procentech
Cigarety a tabdkové vyrobky celkem 3,7098926
Petra s filtrem 1 bal 1,4793015
Sparta light s filtrem 1 bal 0,9407895
Sparta bez filtru 1 bal 0,5137632
Marlboro s filtrem 1 bal 0,7760384
Znackové doutniky typu Havana 1 ks 0,0093937
Lulkovy tabdk 50g 0,0078453

Zdroj: CSU - spotiebitelsky kos

V posledni dobé tabdkovym firmdm klesaji prodeje, protoze spotfebitelé kupuji vyrob-
ky z levné tabdkové smési. Pfitom spotfeba cigaret na obyvatele v priib&hu poslednich de-
seti let kolisd s tendenci mirného néristu. Spotfebitelé levnéjsim cigaretdm ddvali pfednost

24 leden 2000



Liberdlni institut Dopady zdkazu reklamy tabdkovych vyrobkii v CR

i ptesto, Ze byly vyrdb&ny z tabdkové droliny, tj. z odpadu z rozdrobenych Zil listh tabdku,
a to z toho diivodu, Ze tyto vyrobky nebyly zatiZeny aZ do roku 1999 spotfebni dani. Ze zdra-
votnich diivodi nebyla drolina urcena ke konzumaci. Kufédk cigarety vyrobené z droliny tak
do sebe dostane az pétkrat vice Skodlivin.

Zajimavi je analyza vyvoje prodeje a spotfeby cigaret v CR.

V Ceské republice se prodeje u nejvétiiho vyrobce cigaret a. s. Tabak za poslednich p&t
let v priméru pohybuji okolo 20 — 21 mld. ks ro¢né, pficemZ za posledni rok dosahly
20,8 mld. ks. V Praze a v pohrani¢nich regionech pfitom dochdzi k vy$§im sezénnim pro-
dejiim, pfiCemzZ tato zvySend poptdvka je dand zvySenym turismem v jarnim a letnim obdo-
bi. Tento sezénni prodej tvoii v poslednich letech 5 — 7 % celkovych prodeju spolecnosti.

Spotreba cigaret
Rok | Spotieba cigaret v CR na 1 obyvatele v kusech
1990 2151
1991 2025
1992 1950
1993 1912
1994 2040
1995 2185
1996 2165
1997 2354

Zdroj: CSU, viastni propoéty.

Spotireba cigaret na obyvatele
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Pokles spotieby cigaret v letech 1992 - 1993 je dan vétSim podilem Cerného trhu na spo-
tfebé.

Na narlst spotfeby v roce 1994 plisobi i zavedeni kolkovani krabicek od 1. 1. 1994.

Zvyseny prodej v roce 1997 byl zpisoben predzasobenim obcéantl na rok 1998 z dlvodd
zvySeni spotfebni dané od 1 1 1998.

V soucasné dobé je podil Cerného trhu nizsi nez v jinych evropskych zemich a predsta-
vuje podle hrubych odhadil 5 % celkové spotieby cigaret.

6.2.1 Vyvojpostojd k reklamé na cigarety vpribéhu let 1993-1998 v CR9

V ramci Setfeni byly zjistovany nazory a postoje obyvatel Ceské republiky k reklamé na
vyrobky tabakového priimyslu, ato predevsim k reklamé na cigarety. Nazory ob¢anl na vhod-
nost reklamy na cigarety se sleduji jiz od roku 1993.

Postoje k reklamé na cigarety vpribéhu let 1993 - 1998

Z vysledk( Setfeni v roce 1993 vyplyva, Ze 40,8 % dotazanych vyZaduje naprosty zakaz
reklam na cigarety, 28,1 % lidi si mysli, Ze by bylo vhodné reklamy na cigarety provozovat
s urCitym omezenim, a 24,1 % je tolerantni v tom smyslu ,,at’ si kazdy dava reklamu jakou
chce®.

V roce 1994 se nazory obyvatel oproti pfedchozimu roku posunuly k veétsi toleranci.
33,4 % respondentl je pro naprosty zékaz reklamy na cigarety, 27,7 % by reklamy vysilalo
s urCitym omezenim. Pro kteroukoliv reklamu, jakou kdo chce, bylo 27,4 % lidi.

Dalsivyzkum probéhl aZ v roce 1996.1v tomto obdobi byl zaznamenan nar(st toleran-
ce Ceské verejnosti k reklamé na cigarety. Nazor reklamu na cigarety naprosto zakazat za-
stavalo pouze 22,6 % lidi. Postoj provozovat reklamu s urcitym omezenim vyjadrilo opét
27,7 % respondentl a 30,4 % dotazanych odpovédélo ,,at’si kazdy dava reklamujakou chce".

Z vysledkd bfeznového Setfeni v roce 1997 vyplyva, Ze se nazor Ceské verejnosti k re-
klamé na tabakoveé vyrobky ostfe zménil. 41,7 % dotazanych by si pralo naprosty zékaz re-
klamy na tabakové vyrobky, oproti pfedchozim rokdm zde tedy zaznamenavame velky na-
rdst intolerance v{ci reklamé na cigarety. Tento nazor zdlvodiuji dotazani tim, Ze koufeni
Skodi zdravi. Posun byl zpdsoben vaznym onemocnénim prezidenta Havla.

22,9 % dotazanych si mysli, Ze reklamu na cigarety by bylo vhodné provozovat s urci-
tym omezenim, protoZe koufeni Skodi zdravi a ma Spatny vliv na déti a mladez.

Tolerantni nazor ,at'si kazdy dava reklamu jakou chce* zastava 22,0 % respondentd. Ta-
to skupina lidi si mysli, Ze reklama nema vliv na spotfebu; ma také obecné pozitivni pristup
k reklamé, zastava principy demokracie, svobody slova, tisku a projevu.

9 Zdroj: Postoj Ceské verejnosti k reklamé, Marktest a.s. 1998
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Podzimni vyzkum 1997 ukdzal mirné procentudlni sniZeni nazort (39,2 %), jezZ se ty-
kaly naprostého zakdzani reklamy na tabdkové vyrobky, oproti Setient, které probéhlo na ja-
fe leto$niho roku. Dotdzani tento sviij ndzor zdivodiiuji tim, Ze koufeni §kodi zdravi, a ne-
bo se jednd o nekufdky, ktefi koufeni neuzndvaji.

23,0 % dotdzanych zastdva ndzor provozovat reklamu na cigarety s ur€itym omezenim.
Tento ndzor respondentii opét vyplyva z toho, Ze koufeni $kodi zdravi a dile Ze m4 $patny
vliv na déti a mladez.

23,1 % respondentii odpovédélo, at si kazdy ddva reklamu, jakou chce. Jsou to opét li-
dé, ktefi maji obecné€ pozitivni pfistup k reklamé a také si mysli, Ze reklama nema vliv na
spotiebu.

V prubéhu roku 1998 doslo k dal§imu, i kdyZ nepatrnému sniZeni krajniho ndzoru, Ze
reklama na cigarety by méla byt naprosto zakdzadna. Zaroveii nardstd tolerantni nizor k to-
muto druhu reklamy, ktery dosahuje v poslednim Setfeni 28 %, tj. toto procento populace
zastdva nazor, Ze ,,reklamu si maze délat kazdy jakou chce* a neméla by byt ni¢im ome-
zovana.

Jako ditvody pro zdkaz ¢i omezeni reklamy jsou uvadény $kodlivost zdravi a negativni
vliv na déti a mladeZ.

Rozdily ze sociodemografického hlediska

Ndzor reklamu na cigarety naprosto zakdzat, co se tyce pohlavi respondenta, zastdvaji
spise Zeny a s ohledem na vék se jednd o starsi vékové kategorie.

Vyvoj postoji k reklamé na cigarety v Ceské republice
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Lze tvrdit, Ze vyznamnou roli v ndzorech proti reklamé tabadkovych vyrobki sehrdla ma-
sivni kampai proti koufent jak v Ceské republice, tak hlavné v USA. Je dokonce moZno vy-
slovit hypotézu, Ze na postoj vefejnosti plisobila na za¢atku roku 1997 i nemoc prezidenta
Havla. Tyto faktory samozfejmé plisobi negativné€ na vnimdni reklamy tabakovych vyrobki.

6.2.2. Ostatni vysledky vyzkumu vztahujici se k postojum k reklamé
na cigarety

Pravidelnou soucésti vyzkumu je i sledovani ndkupu na zdklad€ reklamy, tj. pfesnéji do
jaké miry lidé tyto vlivy na ndkupy pfizndvaji. Vzhledem k tomu, Ze postoje k ur¢itému dru-
hu reklamy (v na§em pfipadé€ na cigarety) a vlastnimu ndkupnimu jedndni mohou byt dile-
Zité, uvddime déle vysledky tohoto tematického okruhu vyzkumu.

Ndkup na zdkladé reklamy

V roce 1994 se stala soucdsti Setieni otdzka, zda lidé nakoupili néjaky druh zboZi i vy-
uZili néjaky druh sluzeb na zdkladé reklamy. Tato otdzka byla pozdéji rozsivena o odpovéd,
ktery konkrétni vyrobek si koupili ¢i jakou sluzbu vyuZili pod dojmem propagace.

Ve vsech Setfenich roku 1994 zhruba 40 % lidi uvedlo, Ze si jsou védomi toho, Ze na z4-
kladé reklamy nakoupili néjaké zboZi ¢i vyuzZili propagovanou sluzbu. 55 % respondenti si
nédkup pod vlivem reklamy neuvédomuje.

V roce 1996 piiblizné 36 % dotdzanych odpovédélo, Ze si koupili zboZi na zdkladé€ re-
klamy, a zhruba 44 % lidi tuto moZnost popird. V tomto roce se zvySilo procento téch, kte-
 neodpovédéli nebo si nevzpominaji, a to na 18 %.

V bieznovém vyzkumu 1997 pfiznalo 30,6 % dotazovanych ndkup na zdkladé reklamy.
45,9 % respondentli popird ndkup na zdkladé reklamy a propagace a 23,4 % si nevzpomind.

V zd¥i mnoZstvi téch, kteri nakupuji na zdkladé reklamy, kleslo pouze na 20,4 %. Oproti
Setfenim v minulych letech pribylo procento téch, kte¥i si ndkup na zdkladé reklamy nepri-
pousti, a to na 54,3 %. Nevzpomind si 25,3 %.

Nékup na zékladé reklamy pfiznava v Setfeni z konce roku 1998 26,5 % z celkového po-
¢tu respondentti a 21,5 % uvedlo, Ze si na tuto skute¢nost nevzpomind. Vidime tedy, Ze v ro-
ce 1998 opét ponékud stouplo procento téch lidi, ktefi ndkup na zdkladé€ reklamy pfiznavaji.

Lze piedpoklddat, Ze skute¢né procento osob, které na zdklad€ reklamy nakupuji, je vys-
§i, neZ kolik je ochotno tento fakt pfiznat, a rovnéZ existuje fada lidi, ktefi si ndkup na zi-

klad¢ reklamy ani neuvédomuji.

Rozdily ze sociodemografického hlediska

Nékup zboZi pod vlivem reklamy uvadi mnohem &astéji Zeny, cca o 10 % vice neZ muZi.
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Védomé priznam nakupu Ci vyuzivani sluzeb pod vlivem reklamy je podminéno také vékem

respondenta. Obecné lze fici, Ze s vy35im vékem uvadi tuto skuteCnost mensi mnozstvi lidi.
6.3 Vyrobkové komodity
Nakup cigaret na zakladé reklamy byl jednotlivé uveden pouze v roce 1993, a to na po-
slednim sledovaném misté. Od té doby se respondenti nevyjadfili spontanné ani v jedi-
ném pfipadé, Ze by nakupovali cigarety na zakladé reklamy, a to i pfes nepfehlédnu-

telné reklamni kampané.

Ve sledovaném obdobi, tzn. v letech 1994 - 1998 byly nejcastéji jmenovany tyto vyrob-
kové komodity, které si respondenti zakoupili pod vlivem reklamy:

Prehled o nakupu vyrobkovych komodit na zakladé reklamy 1994 - 1998

VI1/94 X1/94 1X/96 IX/97 X11/98
praci prostfedky praci prostfedky praci prostfedky praci prostfedky Cistici prostfedky
Cistici prostfedky Cistici prostredky pasta na zuby Sampony kosmetické prostfedky
Kurii kéva vlasové Sampony kosmetické prostfedky ~ praci prostfedky
pasta na zuby 2vykacky kosmetické krémy Cistici prostfedky sladkosti
vlasové Sampony pasta na zuby maslo, rostlinné tuky zubni pasty jogurty
2vykatky vlasové sampony Cistici prostfedky maslo, rostlinné tuky polévky
télové deodoranty doméci el. spotfebice kava sladkosti ostatni potraviny
priimyslové zbozi ¢asopisy ¢okolada potraviny nealkoholické népoje
avivazni prostredky léky hyg. prostfedky pro Zeny léky alkoholické népoje
hyg. prostfedky pro Zeny bonbdny nealko napoje tisk kéva
maslo, rostlinné tuky primyslové zbozi strojky na holenf kdva a napoje 2vykatky
cokolada cokolada domaci el. spotFebice zmrzliny

Z tabulky Prehled o ndkupu vyrobkovych komodit na zakladé reklamy 1994 - 1998 vy-
plyvd, Ze nejCastéji nakupovanymi komoditami zboZi jsou praci prasky, Cistici prostfedky,
kosmetické prostfedky, sladkosti, napoje a nékteré potraviny. Cigarety mezi nejnakupova-
néjSimi chybi.
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7. Situace v zahranici

~

7.1 Vjsledky mezindrodnich studii zkoumajicich vliv reklamy na spotiebu

Ve svété bylo na téma vztahu reklamy a spotfeby cigaret vypracovéno jiZ mnoho studii.
Britskd spole¢nost Henley Marketing Dynamics International pod vedenim Dr. Laurence W.

wev s

Hagana provedla hodnoceni 19 nejvyznamnéjsich studii'® na zdklad¢ 14 kli€ovych ekono-
metrickych a statistickych kritérii tykajicich se kvality dat, specifikace modelu a pouzitého
statistického modelu. Za ka?dé splnéné kritérium byla pfidélena jednotlivym studiim hvéz-
di¢ka. Vysledky jsou reprodukovany v nésledujici tabulce. Jak je vidét, na zdklad€ specifi-
kaci modelu, dat a pouZitého statistického modelu osm studif ukazujicich pozitivni vliv re-
klamy na spotiebu tabdku ziskalo méné neZ polovinu bodi (7 ze 14 hvézdicek). Dile je
patrné, Ze Zadn4 studie s 10 a vice hvézdi¢kami nezjistila Zddnou vyznamnou zdvislost me-
zi reklamou na tabdkové vyrobky a spotfebou.

tab.1: Vliv reklamy na spotiebu tabdku
(prevzato ze zprdvy DH, doplnéno o hodnoceni kritérii hvézdickami)

Autofi studie SniZzeni spotf.eb}// tabé{mv;fch vyrobki ’ Potet hvézdicek
(rok publikace) spojené se zdkazem Data za obdobi (maximum 14)
reklamy v procentech

Velka Britanie
McGuinness et al (1975) 7.5 1957-68Q 2
Metra (1979) Bez sniZeni spoti‘eby 1958-78Q 12
Witt et al (1981) 7 1955-75 3
Radfar (1985) 3-5 1965-80Q 3
Godfrey (1986) Bez snizeni spotieby 1956-84 10
Duffy (1991) Bez sniZenf spotkeby 1971-87Q 7
Dep. Of Health (1992) Bez sniZenf spotieby 1958-87 8

USA

Hamilton (1972) Bez sniZeni spotieby 1953-70 4
Fujii (1980) 2-7 1929-73 7
Schmalansee (1972) Bez snfZenf spotieby 1956-67Q 8
Young (1983) 3 1929-73 7
Baltagi et al (1986) _.1 Bez sniZenf spotfeby 1963-80 10
Bishop et al (1988) 7 1954-80 7
Seldon et al (1989) 9 1952-84 6
Tegene (1991) 4-5 1953-85 5

Ostatni zemé
Leeflang et al (1985)® 14-16 1960-75 3

[ Johnson (1986)® Bez snizeni spotieby 1961-83 6

Chetwynd et al (1988)® 7 1973-85 4
Harrison (1989) 8-12 1973-85Q 8

Poznamky k tab. 1:

Q Ctvrtletni data (1) Zapadni Némecko ¢ (2) Austrélie » (3) Novy Zéland

10 C. Smee et al.: The Effect of Tobacco Advertising on Tobacco Consumption: A Discussion Document
Reviewing the Evidence, UK Department of Health, Economics and Operations Research Division, 1992.
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C. Smee z Ministerstva zdravotnictvi Velké Britanie k vysledkdm britskych studii po-
znamenal:

»---Autofi studii, ktefi pouzili nedplnéd publikovana data o reklamé, nasli néjaky
vliv... zatimco ti, ktefi méli pFistup ke kompletnim tdajdm o reklamé, zadné vlivy re-
klamy na tabakové vyrobky, pocatek Ci kvantitativni zvySeni koufeni nenasli.“n

Méné kvalitnim studiim je pfedevSim vytykano, Ze neobsahuji vSechny Udaje tykajici se
reklamy na tabakové vyrobky (napf. nejsou vibec zahrnuty vydaje na venkovni reklamu
- billboardy nebo reklamu v tisku), zdroje dat nejsou uvadény a tudiz se nedaji ovéfit a v ne-
posledni Ffadé se tyto studie dopoustély hrubych statistickych chyb ve vypoctech a v inter-
pretaci vysledkd.

Pro prehlednost jsme vysledky studii uvedenych v tab. 1 usporéadali sestupné podle je-
jich kvality (hodnocené hvézdickami) do . Jak je na prvni pohled patrné, kvalitni studie uka-
zuji jasny vysledek - rekfama nema statisticky vyznamny vliv na spotfebu cigaret.

tab.2: Porovnanistudiipodle jejich kvality a dosaZené vysledky

Pocet ziskanych hvézdicek ~ Snizeni spotreby tabakovych

Studie oodle kvality studie \_/y_r_obkl‘j spojené se zakazem
jejich reklamy v procentech

Metra (1979) FEREFRFEE AT Bez sniZzeni spotieby
Godfrey (1986) FEREXEE AR Bez snizeni spotieby
Baltagi et al (1986) FEREAEE AR Bez snizeni spotieby
Dep. Of Health (1992) FERA A A Bez snizeni spotieby
Schmalansee (1972) FERAEAEE A Bez sniZeni spotfeby
Harrison (1989) FERAE A A 8-12

Duffy (1991) FHo KA Bez snizeni spotieby
Fujii (1980) KK kK K K 2-7

Young (1983) FEREE AR 3

Bishop et al (1988) FEREEE A 7

Seldon et al (1989) FERE AR 9

Johnson (1986)( FEREE A Bez sniZeni spotfeby
Tegene (1991) il 45
Hamilton (1972) ol Bez sniZeni spotfeby
Chetwynd et al (1988)@  * * * * 7

Witt et al (1981) ol 7

Radfar (1985) falalied 3-5
Leeflang et al (1985)()) ol 14-16
McGuinness et al (1975) ** 75

Pozndmky k tab. 2:
(1) Z&padni N&mecko « (2) Austrélie « (3) Novy Zéland

1L Henley Marketing Dynamics International: A Review of Effect of Tobacco Advertising on Tobacco
Consumption, leden 1993
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7.2 Spotieba v zemich, které reklamu zakdzaly

Jednu z nejlep8ich studif provedl M. J. Stewart'?. Zabyvi se vefejné publikovanymi tida-
jiz 22 zemi OECD z let 1964 — 1990, z nichZ 6 zavedlo tiplny zdkaz tabdkové reklamy. Ste-
wart sestavil regresni rovnici, aby vysvétlil vykyvy ve spotfebé& cigaret na obyvatele v kaz-
dé zemi béhem sledovaného obdobi. Ve dvou zemich, které zavedly zdkaz reklamy,
nezaznamenal negativni vliv na spotfebu. Prdvé€ naopak, zjistil, Ze modelov4 proménnd pou-
Zitd pro zdkaz reklamy vykazuje pozitivni zdvislost, z ¢ehoZ vyvozuje:

»Primé&my vliv zdkazu reklamy tabdkovych vyrobkt na spotfebu tabdku na hlavu je ma-
1y vzrist. Tento riist neni statisticky vyznamny, ale jasné popir4a tvrzeni, Ze zdkaz re-
klamy znatelné sniZil spotrebu.*

Kdyby tabdkova reklama byla vyznamny faktor, ktery zplsobuje, Ze lidé koui{, oekd-
vali bychom vé&ti vyskyt koufeni v zemich dovolujicich svobodny obchodni projev v podo-
bé reklamy na tabikové vyrobky neZ v zemich zakazujicich reklamu. Av§ak obecné vzato
Zadny takovy vztah neexistuje. At jiZ méfime procento kufdkii v dané zemi nebo spotfebu
na obyvatele, spotieba tabdku se jevi vy$§i v mnoha zemich, kde reklama je zakdzana,
nez v téch, kde je povolena. V mnoha zemich, kde reklama na tabdkové vyrobky neni za-
kdzana, spotfeba mezi dosp€lymi i mladistvymi klesd, zatimco v zemich se zdkazem rekla-

my spotfeba roste.

Zavér, ze reklama a celkova spotreba jsou na sobé nezavislé veli¢iny, vyjadrila i Ra-
da ekonomickych poradcii USA v roce 1986: ,,Svédectvi z jinych zemi ukazuje, Ze z4a-
kaz reklamy na tabdkové produkty neodradil spoti‘ebitele od koufeni.!3

Diikaz je shrnut v tabulce 3 vytvofené M. J. Stewartem'?, ktera ukazuje, Ze — v porovna-
ni se zemé&mi bez zdkazu reklamy — vétSina zemi zakazujicich reklamu vykdzala rist spo-
tfeby tabdku poté, co byl zdkaz zaveden:

»Vysledny primér za vSech 6 zemi vdZeny poctem obyvatel je 103,3. Z toho plyne, Ze
primérny obyvatel zemé OECD, kde je tabdikova reklama zakdzana, spotfebovaval o 3,3
procenta vice, neZ byl spotfebni trend v ostatnich zemich OECD.*

12 M. J. Stewart: The Impact of Advertising Bans on Tobacco Consumption in OECD Countries,1992.

13 US Office of the President: Economic Report of the President, 1976.

4 M. J. Stewart: The Effect on Tobacco Consumption of Advertising Bans in OECD Countries,
International J. of Advertising, Vol. 12 (12), 1993.
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tab.3: Spotfebnitrendy v zemich se zakazem reklamy
vporovnani se zemémi bez zdkazu reklamy

Primérnd spotfeba  Index spotieby v poméru k zemim bez zakazu reklamy
dospélych v zemich  (priimér zemi bez zakazu reklamy = 100)
bez z&kazu reklamy

(v gramech)
Rok Island Norsko  Finsko Itdlie  Portugalsko Kanada
1971 3220 100
1972 3309 99
1973 3407 96
1974 3457 107
1975 3411 104 100
1976 3470 100 96
1977 3397 100 97
1978 3330 103 95 100
1979 3383 103 101 102
1980 3332 105 103 101
1981 3306 111 92 96
1982 3224 113 85 102
1983 3139 121 88 108 100 100
1984 3135 122 91 113 103 98
1985 3112 110 99 104 105 98
1986 3041 114 106 112 108 101
1987 3004 117 108 120 102 103
1988 2907 117 112 122 104 107 100
1989 2904 112 113 127 105 107 97
1990 2868 112 115 124 98 112 92
JUmér 109 100 111 104 104 95

Zdroj: M. J. Stewart: The Effect on Tobacco Consumption of Advertising Bans in OECD Countries,
International J. of Advertising, Vol. 12 (12), 1993.

V piipadé Norska by se mohlo zdét, Ze zakaz reklamy zpdsobil utlumeni spotreby. Je tre-
ba si vSak uvédomit, Ze redlna cena tabakovych vyrobk( byla v roce 1989 o 39 % vyssi nez
v roce 1974 a zde je tedy nutné hledat pravy plvod utlumeni spotreby.

Nezbyva neZ souhlasit s autory studii publikovanych v Journal of the Norwegian Medi-
cal Association and Psychological Reports17, ktefi v roce 1992 napsali:

,Nezda se, Ze by schvaleny zakon jakkoli ovlivnil prodej tabaku nebo pocet pravidelnych
kurakd v Norsku...“
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tab.4: Trendy spotreby cigaret na obyvatele
Spotieba cigaret Spotieba cigaret Procentni zména
Zemé na obyvatele na obyvatele spotieby mezi

v roce 1975 v roce 1987 roky 1975 a 1987
Nizozemi 1748 1031 -41,05
Irsko 2331! 1589 -31,84
Velk4 Britinie 2359 1669 -29,26
Kanada 2563 . 2043 -20,28
Novy Zéland 2018 1620 -19,72

2811

* znali zemé, které zavedly zdkaz reklamy na tabdkové vyrobky
! \daje z roku 1978

Zavedenf zdkazu reklamy na tabdkové vyrobky: Norsko - 1975
Finsko 1978
Portugalsko 1983
Itdlie 1983
Francie 1993
Belgie 1996

Z vy$e uvedené tabulky je zfejmé, Ze podstatné lepsich vysledkid p¥i sniZovani spo-
tieby cigaret dosdhly zemé, kde nebyl zaveden zdkaz reklamy na tabdkové vyrobky. Pa-
radoxni je, Ze v Itdlii a Portugalsku spotieba cigaret i pfes zdkaz reklamy na tabdko-
vé vyrobky dokonce vzrostla.

Pokud spotieba cigaret po zdkazu reklamy pfeci jen klesla, nelze to vysvétlovat pouze
vlivem reklamy. Zikaz reklamy je totiZ vétSinou doprovdzen omezenim prodeje cigaret mla-
distvym a rlistem zdravotniho varovan{ na krabi¢kach. Proto je tfeba si v§imat i efekt zpi-
sobenych rustem protikufdcké kampané.

,»JestliZe je produkt legdint a reklama neuvddi v omyl, vidda must ukdzat, Ze existuje dii-
vod zakdzat reklamu na tabdkové vyrobky a Ze zdkaz je nejlepst cesta k dosaZeni cile.

Tabdkovi vyrobci produkujif legdlni vyrobky, a proto maji legélni pravo tyto vyrobky pro-
pagovat. Hrozba zdkazu reklamy na tabdkové vyrobky postihuje v§echny obchodniky, pro-
toZe je to prvni krok k restrikcim ve svobodném projevu v obchodnich vztazich. Je odpo-
védnosti viech obchodnikid bojovat za prdvo propagovat viechny legdlni produkty a sluZby.
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V Kanadé platil od roku 1989 zakonbo reklamé pro tabakové vyrobce, zakazujici vsem
kanadskym tabakovym firmam cokoliv inzerovat mimo misto prodeje, billboard( a spon-
zorstvi rliznych ¢innosti. V roce 1991 byl tento zakon zrusen vrchnim soudem z divodu ne-
Gstavnosti.

Vyznamna opatfeni tohoto zakona:

- tabdkovy vyrobek ajeho reklama musi byt zamérena pouze na zvySeni podilu na trhu
a musi byt nasmérovana na dospélé spotrebitele

- zékon zakazuje televizni a rozhlasovou reklamu tabakovych vyrobki

- zakon vyZaduje vladni zdravotni zdznam

- zakon zakazoval reklamu na netabakovych pfedmétech

CDC (Centrum for disease control and prevention, US Department of Health and Human
Services), duben 19986

Organizace hovori o hlavnich faktorech determinujicich uzivani tabakovych vyrobkd. Pred
reklamou tabakovych vyrobkd je to nejdfive socialné-ekonomické postaveni, kulturni cha-
rakteristika, prevzetijiné kultury, stres a biologické prvky. Koufeni je zejména spojovano s de-
presemi, psychologickym stresem a okolni spolecnosti.

Mezinarodni reklamni asociace (International Advertising Association)

Sila svobodného komerc¢niho projevu netkvi v reklamé, ale v jeji pluralité a v jeji kon-
kurenci. Nezélezi na podpore kvality néjaké reklamy nebo vyrobk{. Zalezi na rozmanitosti
informaci a na rivalité a konkurenceschopnosti mezi propagujicimi.

Spotrebitelé maji potieby ziskat néjakou informaci. Neexistuje jen jedna znacka, nalep-
ka Ci jmenovka, ktera by byla ta spravna. Lidé chtéji védét rozdilné véci o rozdilnych pro-
duktech.

Jak by vypadal svét bez reklamy, bez informaci o produktech, bez oznaceni, bez obsa-
hového listu, bez zapamatovatelnych znagek, Zadnych navodl k pouZziti? Vse by vypadalo
stejné. To by byl tento svét nesmysliny a chaoticky.

Reklama na tabakové' vyrobky poskytuje spotiebitelim velmi dllezZité' informace!
V roce 1990 byl na Filipinach proveden prizkum, kde se ukazalo, Ze 57 % dotazanych
nevi, Ze koureni mliZe zpUsobit rakovinu.

Tabakovi vyrobci a public relation

V rozvojovych zemich tabdkové spolecnosti Casto sdruZuji své produkty s velmi pozi-
tivnimi Ciny pro spolecnost. Napriklad budovani Skol a zaopatfeni vzdélani v Zairu, Malaj-
sii a Indii; pFispévek na podporu Zivotniho prostfedi v Kostarice, Ugandé a Indonésii; spon-
zorstvi kulturnich akci ve Venezuele, Nikaragui a Zimbabwe. V Keni a jinych africkych

5 Zdroj: www.aca-online.com
6 Zdroj: www.cdc.gov/nccdphp/osh/sgr-min-aag.htm
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zemich tabakové spolecnosti sponzoruji Skolni sportovni akce, které by bez jejich pomoci
nebyly jinak mozne.1a

Reklama tabakovych vyrobkl ve Velké BritaniiH

AZ jedna tfetina kufakd zméni béhem jednoho roku znacku, mnoho kufak( koufi vice
nez jednu znacku.

Uelem propagace je prinést vice produktd, ze kterych si bude moci kufak vybrat. Ve Vel-
ke Britaniije vice neZ 300 znaCek cigaret.

Vyrobci provadi reklamu:

- pro posileni svého postaveni v prodeji existujicim kurakdm

- zvou kuraky konkurenénich znacek, aby presli na znacky jejich

- predstavuji existujicim kufak(m nové znacky a novy vyvoj na trhu.

V Sedesétych letech byla zakdzéna reklama v televizi, pfesto spotfeba cigaret rostla az
do svého vrcholu v sedmdesatych letech; v druhé poloviné sedmdesatych let se propagacni
aktivita zvysilajako vysledek dramatickych zmén v celnim systému, prodej cigaret v3ak po-
klesl. V pozdnich osmdesatych a devadesatych letech prodej cigaret dale klesal.

Reklama nezapfiCifiuje poCatek koufeni déti, ani dospélych. Podle vyzkumu ve Vel-
ké Britanii nejCastéjSim faktorem ovliviujicim poCatek koufenije rodina a kamaradi. By-
lo potvrzeno, Ze déti Zijici s rodici, ktefi koufi, za¢nou koufit dvaapUlkrat pravdépodobnéji,

nez dité, které Zije s rodiCi nekuraky.

Déti a koufeni - britsky tabakovy prdmysl je sjednoceny v ndzoru na koureni. Koureni
je Cinnost pouze pro dospélé a informované jedince. Odpovédnost za zajisténi toho, Ze déti
nebudou koufit, nese rodina a spolecnost, ne pouze tabakovy prdmysl.

V roce 1990 britska vlada shrnula sedm nejzavaznéjsich ddvodd, pro¢ déti koufi. Rekla-
ma a propagace mezi nimi nebyly. Rozhodujicim faktorem byl shledan tlak na jedince jed-
nak ze strany kamarad( a vrstevnik(l ajednak ze strany rodiny.

Sportovni sponzorstvi - ve Velké Britanii je pres 60 druh sport(l, od mezinarodnich mist-
rovstvi az po amatérské zavody, podporovano z reklamy tabakového prdmyslu uz od roku
1960. Tabakové spolecnosti v soucasné dobé poskytuji ¢astku kolem 9 milion( liber rocné.'1

17 Zdroj: Journal od Consumer Affairs, Winter 1997, Vol. 31 Issue 2
B www.thetma.org.uk/tobacco_advertising.htm
0 Zdroj: statistika: www.thetma.org.uk/statistics/eu_facts_figures_97.htm
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Vyzkum z roku 1997, provedeny v Britské Kolumbiid

Vyzkum - byl zaloZen na telefonnich rozhovorech, velikost vzorku 167 osob.

Ddvody pro koufreni

ze zvyku

relaxace a redukce stresu
navik na nikotin

protoZze to mam rad

pfi spolecenskych akcich
Z nudy

rodina nebo pratelé koufri

kontrola a snizeni vahy
nizka cena tabaku

Pozn: VSichni jsou kufaci starsi dvanécti let

Ddavody pro koufem imladistvi):

Vsichni soucasni spotfebitelé tabakovych vyrobkll odpovidajici v dotazniku, byli dotézani
na rlizné diivody, které vedou ke koureni nebo pouzivani tabaku. Velikost vzorku byla 54 osob.
PrestoZe je to malo, odhaluje jisté podobnosti mezi spotfebiteli tabakovych vyrobkd.

Pozn: Vyzkum proveden v Kanadé (Britskd Kolumbie), vSichni dotdzani jsou kufaci
- skupina mladistvych od 12 - 19 let (1997).

Ani jeden respondent neodpovédél, Ze ho ke koureni vede reklama tabakovych vyrobk.

Odlisna technika vyzkumu byla pouzita ujiné skupiny. Byla dotazovana prostfednictvim
kamaradi. Respondenti odpovidali v diskusi zaméFené na priciny koureni.

Nejlepsi véci na koufeni
Odlehéeni stresu - uklidiujici a relaxacni efekt byl nejbéznéji uvedenym ddvodem pro
koureni. K tomu je pfipojen pocit, Ze Cas straveny koufenim dava pfilezitost vychutnat mo-

ment nebo dava Cas premyslet o Zivoté.

Boj proti nudé - je to aktivita, kterou stravis§ ¢as nebo vypadas zaméstnany, kdyZ jsi sam.
Jestlize sedi§ a nic nedélas, pro¢ bys nekoufil."

2 Zdroj: Heart and Stroke Foundation of Canada, Projekt: Spotfeba tabaku v Britské Kolumbii, Angus Reid
Group 08/97
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Psychologické a socialni efekty - spousta kufakl si mysli, Ze kdyz koufi, tak vypadaji
tvrdéji a starSi a nem(iZe je nic rozhazet. Existuje zde také socializacni efekt, ktery funguje
zplisobem: ,,M0Ze$ byt se svymi prateli a délat néco dohromady1la také ,,Vsichni to délaji,
tak pro€ ne ja“.

Fyzické efekty - nejcastéjsimi divody byly hlavné ,,pocit v Gstech1 ,,okamZikova chvil-
kova? momentalni? dstni radostl], ,,nespecificky efektIl

»Je to prosté dobré“ - parjedinc si nebylo jisto nejlepsi véci na koureni a proto uved-
li tento dlvod.

Koureni a alkohol - pouze hrstka Gcastnikd vyzkumu uvedla, Ze nejlepsi véc na koure-
nije koufit pri piti alkoholu. Mladistvi byli jednomyslini v postoji, Ze koufeni a alkohol pat-
fi k sobé a koufi, kdyzZ piji alkohol.

Koufeni pojidle - nékolik malo dalSich ucastnikd uvedlo, Ze nejlepsije mit cigaretu po
jidle, dvé mladistvé divky uvedly, Ze je to pro né nahradou jidla.

Pro¢ rad koufrim?

Dal$iprizkum se tykal respondentli od 16 do 19 let. Jako hlavni tfi diivody uvedli:
- utiSujici efekt - je to cesta ulehcit stresu

- zabiti Casu - dava mi to néco, kdyZ jsem znudény

- pro potéSeni a uspokojeni touhy - dava mi to pocit, ktery potrebuiji.

Z tohoto vyplyva, Ze existuje jasné spojeni mezi koufenim a modelem. Drtiva vétSina uved-
la, Ze jak starSi a ,,tvrdSillkamaradi a vrstevnici, tak i koufici rodice je ovlivnili pfi vyzkou-
Seni prvni cigarety. Zatimco filmy a televizni pofady maji hodné vlivu na védomi mladych,
propagace hraje malou roli. Hraje vSak roli v jejich predstavach o rliznych typech cigaret.
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Pro¢ nezacit koufrit?

Vyzkum se tykal hlavnich ddvod(, pro¢ dotdzana osoba nezacala kourit.

ProC jsem nezacal(a) koufrit

nezajimam se, nechci

nemam rad koufeni, chut a zapach
Skodi zdravi

Spinavy a Spatny zvyk

cena, nemohu si dovolit

rodiCe nekoufi

Clenové rodiny nekoufi

rodiCe mi to zakazali

alergie, astma

sportuji

kamaradi nekoufi

nabozenstvi

nemdzu, kvdli zdravi ostatnich
navyk

jsem vzdélany o Skodlivém efektu
bez ddvodu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Pozn. Respondenti patfi do skupiny kufakd, kterym je 12 - 18 let (1997)

Poznamky k pFedchozimu grafu:

Rodice nekoufi - predsudek, dobra vychova.

Clenové rodiny kouFi - jsem odrazen, nelibi se mi to.

Rodice nedovolili - tento dilvod uvéadi pouze 5 % respondentd, $patna informovanost a prevence.

Kamaradi nekoufi - i zde je patrné, jak velky je vliv kamaradil na kouteni - kamaradi nekou¥i =j& nekoufim
vr. kamaradi kouFi = ja taky koufim.

Vzdélani o Skodlivosti kouteni - pouze jedno procento, viz ,rodi¢e nedovolili".

7.3 Spotreba cigaret na obyvatele

Svétova zdravotnicka organizace zverejnila Zebficek zemi podle spotfeby cigaret na oby-
vatele za rok. Vypoctena Cisla se tykaji Gdajll z let 1990 - 1992. Tucné jsou zvyraznény ze-
mé, které zakéazaly nebo vyrazné omezily (jako v pfipadé Svédska) reklamu na tabakové vy-
robky.2il2 Obyvatelé téchto zemi zjevné nepatfi mezi nejvétSi kurdky, avsak ani jejich
spotfeba nevykazuje pfili$ nizké hodnoty, které by mohly vést k zavéru, Ze zakaz reklamy
ma pozitivni vliv na sniZeni spotteby. V ,,dobé, z které pochazeji tyto Udaje, nebyly zemé ja-
ko Polsko ¢i Madarsko4izaplaveny reklamou jako v sou€asnosti, a tak i zde je nutné vyso-

> v

kou spotfebu cigaret pFicist jinému faktoru, nezZ je tabakova reklama. Svétova zdravotnicka2

2L M. J. Stewart: The Effect on Tobacco Consumption of Advertising Bans in OECD Countries,
International J. of Advertising, Vol. 12 (12), 1993.

2 M. J. Waterson: Advertising and Tobacco Consumption: An Analysis of the two Major Aspects of the
Debate, International Journal ofAdvertising, 9,1990.
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organizace udava, Ze praveé v zemich byvalého vychodniho bloku, kde reklama neexistova-

la, rostly prodeje cigaret tempem 4 %-22 % zarok v obdobi 1975 - :
ka, respektive Ceskoslovensko v tomto prehledu uvedeno nebylo. Vypogitali jsme, Ze by se

s primérnou spotiebou 2042 kust cigaret na obyvatele v daném obdobi umistila na 27. mis-

té.ZAviz tabulka v pfiloze).

7.4 Reklama a zdravotni varovani

Ve velmi zajimavé praci z roku 1994 pro Universitu v Manchesteru M. Duffy zkoumal
celkovy vliv cigaretovée reklamy na agregatni poptavku po cigaretach. Pouzil Ctvrtletni data
z obdobi 1963 - 92 a dosel k z&véru, Ze:

»Nebyl nalezen zadny dlikaz, ktery by podpofil myslenku, Ze celkova reklama na
cigarety slouzi k rozSifeni celkové poptavky na trhu s cigaretami. Naopak, vysledky zde
prezentované ukazuji, Ze obecny efekt, jestli néjaky existuje, spojeny s reklamou zna-
¢ek cigaret potisténych napadnym zdravotnim varovanim, miZe sniZovat celkovou po-
ptavku po cigaretach. Jinymi slovy, reklama na cigarety miiZe paradoxné posilit a roz-

Sifit zdravotné vzdélavaci zpravy prostfednictvim varovného obsahu/4%

Také J. L. HamiltonBve své studii zdlraziiuje, Ze zakaz reklamy mize vyUstit v rlist spo-
tfeby cigaret v dlsledku ztraty zdravotnich varovani.

Podil prodeje cigaret se snizenym obsahem nikotinu v procentech z celkového prodeje
cigaret (1996)

Zemé se zakazem reklamy na tabdkové vyrobky

Zemgé %
Finsko 32
Norsko 22
Italie 20
Singapur 1
Zemé bez z&kazu reklamy na tabakove vyrobky
Zemé %
Némecko 88
Svycarsko 74
USA 65
Velka Britanie 53
Svédsko 48
Francie 47
Hong Kong 25

Zdroj: C.R.Tame - Up in smoke

3 Cesky statisticky Grad: Statisticka ro€enka 1994, 1995, 1996, 1997, 1998, vlastni propocCet

2. M. Duffy: Econometric Studies of Advertising, Advertising Restrictions and Cigarette Demand:
A Survey, International J. of Advertising, Vol. 15,1996.

5 J. L. Hamilton: The Demand for Cigarettes: Advertising, the Health Scare and the Cigarette Advertising
Ban, Review ofEcon. Statistics, Vol. 56, 1972.
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Vlada CR projednavala v 1ét& 1999 zakon o ochrané pfed Skodlivymi ucinky tabakovych
vyrobkd. VIada navrhovala na zékladé nelogickych a neopodstatnénych argumenti zakazat
oznaceni lehkych (light) cigaret. Z naSeho hlediska je tento zékaz zcela nespravny a mohl
by vést kuraky, ktefi maji zajem koufit tyto cigarety, k pfechodu k jinym druhlim tabako-
vych vyrobkd, jeZz maji vyssi obsah nikotinu a dehtu. Zakaz oznaceni ,,lehka“ by je omezo-
val v rozsahu poskytovanych informaci pfi vybéru produktu. Z tohoto hlediska povaZzujeme

i zakaz pouZzivani slova lehky (light) v reklamé za nebezpecny.

7.5 M ladistvi a reklama

Mnohokrat uvadénym divodem pro regulaci reklamy tabakovych vyrobk( je udajny rist
poctu kurakd mezi mladistvymi v dlsledku reklamy. Peter van Doren&v posledni dobé uka-
zal, Ze kratkodobé trendy v chovani Casto skryvaji dlouhodobé trendy a navozuji dojem, Ze
mira koufeni mladistvych se méni. Zaméreni se na kratkodobé trendy tedy s sebou prinasi
jista rizika. PFi pohledu z dlouhodobého hlediska ,,data ukazuji, Ze trend v koufeni mladist-
vych je spiSe pFiznivy ve prospéch nekurakl".

Naprosto mylnaje také predstava, Ze nejvétSim impulsem ke koufem je reklama. Vyzkumy
ukazuji, Ze nejdulezitéjSim impulsem pro zacinajici kuraky je: a) zda koufi ¢lenové rodi-
ny, b) zda koufi jejich vrstevnici.Z To bylo také potvrzeno protikurackymi pravniky na za-
kladé dlikaz(i podanych American Cancer Society (Spolecnost Spojenych statd pro rakovi-

nu). Tato spolecnost podle dostupnych dikaz(l konstatovala, Ze:

,,Tam, kde koufi rodi¢e nebo ostatni dospéli, ktefi jsou mladym €asto na o€ich, maji mla-
distvi vétsi tendenci tento zvyk prijmout. NejvétSimi ovliviiovateli se v3ak zdaji byt pFate-
6."38

Tento ndzor podpofril v roce 1986 feditel US National Institute of Child Health and Hu-
man Development (Narodni institut Spojenych statl pro zdravi déti a lidsky rozvoj) pfi po-
davani dlikaz Snémovné reprezentant(:

»Nejsilnéjsim impulsem pro zaCinajici kuraky z fad mladistvychjsou jejich rodice, vrs-
tevnici a star$i sourozenci. Pokud koufi jeden z rodicd, je pravdépodobnost, Ze dité bude
koufit, dvakréat vétsi nez v nekurackych rodinach. Jestlize koufi oba rodiCe, tato pravdépo-
dobnostje jiz Ctyfi ku jedné. A v pFipadé, Ze koufi nejlepsi kamarad ditéte, je pravdépodob-
nost, Ze dité bude koufit také - dokonce 90 procent."2

& Peter van Doren: Trends in Youth Smoking, Regulation, Summer 1997.

Z Hugh High: Does Advertising increase Smoking? Economics, Free Speech and Advertising Bans, IEA,
1999.

2B US Congress: Advertising of Tobacco Products: Hearings Before the Subcommittee on Health and the
Environment of the House Comm. On Energy and Commerce, 99thCong., 14 Sess. 683 (1986) [Statement
of Prof. Scott Ward on data gathered for the American Cancer Society].

2 US Congress, House of Representatives. Smoking Prevention Act: Hearing on H. R. 1824 Before the
House Comm. Of Energy and Commerce, 98thCong., 1 Sess 53 (1983).[Statement of Mortimer B.
Lipsett, M. D.].
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Studie z roku 1991, zabyvajici se 11 - 151letymi détmi z Evropského spolecenstvi, zjis-
nym prostfedim, vztahy s kamarady a velkym mnozstvim jinych faktord. Reklama hraje
roli pfi koufeni pouze v jedné tfetiné zkoumanych zemi a i pfesto byl jeji vliv shledan dale-
ko méné vyznamny nez vliv vrstevniki a rodiny.3

Vliv vrstevnik( jako impuls pro zacinajici mladistvé kuraky byl udavan i ve studii v Aus-
tralii v roce 1994. Ve studii se mimo jiné pise:

~Zakladnim motivem, aby mladi zacali koufit a koufili v pribéhu studia, je predevsim
definice jejich socialniho postaveni - prislusnost k vrstevnikim (,,ke komu patfim4), vlast-
ni image (,,kdo jsem4) a ziskam moci (,,neposlusnost/vzdor4).3

Nynijiz nemize byt pochyb, Ze vrstevnici a rodina jsou zdaleka nejvétsimi dlvody, pro¢
mladistvi za¢inaji koufit. Snaha instituci vefejného zdravi a rodicl prikladat tento vliv re-
klamé je pouze diimyslnym odvracenim pozornosti.

Tento nazor jednoznacné podporuji i vysledky priizkumu, ktery proved! Liberalni

institut v srpnu a v zafi 1999. Jeho dil¢i vysledky charakterizuje nasledujici tabulka.

PFi¢ina zacatku kouFeni - ovlivnéni Podpora zdkazu reklamy

pocet reklama kamaradi pocit rodice a na tabakové vyrobky
respondentd dilezitosti ostatni vlivy Ano Ne
vék 14-18 let 1
kufaci a byvali kuFaci 699 =42 % 15 519 144 21 114 585
2% 74% 21 % 3%
NekufFaci 948 = 58 % X X X X 270 678
Celkem 1647 384 1263
z toho: 23,3 % 76,7 %
Vék 19-45 let
kuFaci a byvali kufaci 327 = 44 % 0 234 57 36 84 243
z toho: 2% 17 % 11 %
NekufFaci 417 = 56 % X X X X 108 309
Celkem 744 192 552
25,8 % 74,2 %

P J. Rabier: Young Europeans and Tobacco: A Sample Survey of 11- to 15-year-olds in the Member States
of the European Community, The 44thE.S.O.N.A.R. Marketing Research Congress, Luxembourg, 1991.

3l Open Mind Research Group, National Drug Strategy - Adolescent Smoking (Qualitative Research
Report), 27 June 1994,
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Z celkem 2391 respondentli podporuje zakaz reklamy na tabakové vyrobky 576 (tj. 24,1 %).
Proti zakazu se vyslovilo 1815 respondetntd, tj. 75,9 %.

Z celkového poctu 1026 respondent( se zku$enostis koufenimjen 1,5 % uvedlojako di-
vod pocatku koufeni reklamu.

95 % respondentd koufi kvlli svému okoli (pratelé, pocit dllezitosti).

Vybér z ndzord na zékaz reklamy na tabakové vyrobky z prizkumu provadéného
Liberalnim institutem v Iété 1999:
Byvalikufaci- 14 a7 18 let:
...To by pak museli zakézat i reklamu na alkohol, protoZe se nékomu nelibi, a tak by se za-
kazaly vSechny reklamy, protoZe ja nemam napf. rada reklamy na praci prostfedky. Kazdy

by si mél svobodné vybrat, co si koupi.

.. .Protoze je demokracie a zakazem reklamy na cigarety by se rozpoutala vina dalSich za-
kazll a to by stejné nikam nevedlo.

.. .Reklamy neskodi. KdyZ nékdo bude chtit koufit, tak bude. Reklama jen upozorni na znac-
ku, rozhodnout se musi kazdy sam.

...KdyZ uz nékdo kouri, tak at’ uz teda alespon koufi néjaké kvalitni cigarety, o kterych se
dozvi pravé z reklamy.

NekuFaci - 14 az 18 let:

.. .Kdyby nebyly reklamy, tak se o tom Zaci, studenti stejné dozvédi. Je dobré, Ze na krabic-
ceje napsano: Koureni zplsobuje rakovinu (ale vétsina lidi si mysli, Ze stejné umre, tak pro¢
nekoufrit).

...Nemyslim si, Ze by reklama ovliviiovala déti tak jako rodice ¢i kamaradi.

...To by musela byt zakdzéana i reklama na alkohol nebo kavu, to jsou zCasti také navykové

latky.
...Kazdy vyrobek by mél mit stejnou Sanci dostat se ke spotfebiteli.

.. .ProtoZze mladi by si mohli myslet, Ze koufeni je tim vice zakazané a zakdzané ovoce nej-
lip chutna.

...MUj néazor je, Ze zruseni reklamy na cigarety kufaky nijak neovlivni. Urcité nepfestanou
jen kvdli tomu, Ze nevidi reklamy.

...Myslim si, Ze ¢lovék nezacne kourit jenom proto, Ze vidél v novinach reklamu na cigarety.

.. .Kourit ¢lovék zacne z jinych dlivodd a reklama seznamuje kuraky s novymi znackami.
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Nekufaci-19 a7 45 let:

...Stejné se s koufenim neprestane a aspon budou kufaci védét o lepsi kvalité cigaret (méné
Skodlivych).

...Jedna se o legalné dostupny vyrobek, ktery ma pravo na to, aby byl propagovan, byt's ur-
¢itymi omezenimi.

...ProtoZe i cigarety a potazmo tabakovy priimysl ma pravo plsobit na trhu, i kdyz zpdso-
buje vazné zdravotni divody. Kv(li zdravotni nevhodnosti bychom museli zakazat reklamu
na vice veci.

KuFaci - 19 a7 45 let:

...Je to droga povolena a jako takova ma pravo na svobodnou propagaci. AZ se zméni le-
gislativa.... (mozna by to nebylo od véci).

...Volna soutéZ - reklama mé premlouva koufrit ur€itou znaCku, nikoli zagit koufit.

7.6 Zakaz reklamy v Evropské unii

Prehled pravnich predpisd v EU v oblasti ochrany proti $kodlivym G¢inkim koureni.

- Smérnice Evropské rady ¢. 89/622/EEC z 13. 11. 1989 o pfibliZzovani pravnich predpis(,
nafizeni a spravnich opatfeni ¢lenskych statll tykajici se oznaceni tabakovych vyrobkii
a doplInénd smérnici Rady ¢. 92/41/EEC z 15.5.1992

- Smérnice Evropské rady ¢. 90/239/EEC z 17. 5. 1990 o priblizovani pravnich predpisl
nafizeni a spravnich opatieni ¢lenskych statli tykajici se maximalniho obsahu dehtu
v cigaretach

- Smérnice Evropského parlamentu a Evropské rady €. 98/43/EC z 6. 7. 1998 o pfibliZeni
pravnich predpisd, nafizeni a spravnich opatfeni ¢lenskych statll tykajici se reklamy
a sponzorstvi tabakovych vyrobk(

- Smérnice Evropské rady €. 89/552/EEC z 3. 10. 1989 o koordinaci opatfeni danych
zékony, nafizenimi Ci spravnimi opatfenimi v €lenskych zemich tykajici se televizniho
vysilani

- Smérnice Evropskeé rady €. 72/464/EEC z 19. 12. 1977 o ostatnich danich kromé dani
z obratu tykajicich se spotfeby tabakovych vyrobkl ve znéni smérnice Evropské rady
€. 77/805/EEC z 19. 12. 1972 a smérnice Evropske rady ¢. 92/78/EEC z 19. 10. 1992

- Smérnice Evropské rady ¢. 92/80/EEC z 19. 10. 1992 o priblizeni dani z cigaret
a smérnice Evropské rady €. 92/79/EEC z 19. 10. 1992 o pfiblizeni dani z ostatnich
tabakovych vyrobkd_(mimo cigaret)

- Smérnice Evropskeé rady ¢. 83/477/EEC z 19. 9. 1983 o ochrané pracujicich pfed riziky
ohroZeni azbesty na pracovisti (druhd samostatna smérnice ve smyslu ¢l. 8 Smérnice
80/1107/EEC) zahrnujici dvé opatfeni tykajici se koufeni na pracovisti

- Smérnice Evropské rady ¢. 89/654/EEC z 30. 11. 1989 tykajici se zakladnich poZadavki
na bezpecnost a ochranu zdravi na pracovisti (prvni samostatné narizeni ve smyslu
¢l. 16(1) smérnice 89/391/EEC).
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Definice:

..Reklama “- jakykoli zplisob komer&niho sdélenis cilem pFimé nebo nepFimé propagace ta-
bakovych vyrobkd, véetné propagace, ktera prestoze pfimo nezmifiuje tabakové vyrobky, se
snaZi obejit zakaz reklamy pouzitim ochrannych znamek a znacek, symbol(l nebojinych cha-
rakteristickych znak( tabakovych vyrobkd;

.Sponzorstvi*- jakykoli verejny nebo soukromy pfispévek (pFispévek verejné nebo soukro-
mé organizace) na akci nebo ¢innost s cilem pFimé nebo nepfimépropagace tabakovych vy-
robkd;

..Prodejna tabakovych vyrobk( ““- jakékoli misto, kdejsou tabakové vyrobky nabizeny za Uce-
lem prodeje.

6. Cervence 1998 Evropsky parlament a Evropska rada uverejnily smérnici 98/43/EC, kte-
ra zakaze veSkerou reklamu na vyrobky obsahujici tabak ve vsech ¢lenskych zemich Evropské
unie, ukonci sponzorovani sportovnich akci tabakovymi vyrobci, ukonci volnou distribuci
tabakovych vyrobk{ a zakaze pouziti obchodnich znacek producentli tabaku na netabako-
vych vyrobcich, nabizenych k prodeji v Evropské unii. JestliZe tato direktiva bude zavede-
na, bude mit pro tabakovy prdmysl, reklamni primysl a spotiebitele tabaku dalekosahlé di-
sledky. Co je v8ak moZzna méné ziejmé, je fakt, Ze by doslo k dUleZitému precedentu, ktery
by fakticky odejmul moc ¢lenskym zemim zakazat zakon, ktery zakonodarci Evropské unie
schvali.

Tato smérnice by méla byt zavadéna v nasledujicich krocich3®

1) ukoncit vSeobecnou tabakovou reklamu (do 30. 7. 2001),

2) ukoncit tabdkovou reklamu v tisku (do 30. 7. 2002),

3) ukoncit vSeobecné sponzorovani tabakovymi vyrobci (do 30. 7. 2003),

4) ukoncit sponzorovani akci organizovanych na celosvétové drovni (do 30. 6. 2006).

Zakaz reklamy a sponzorstvi

Bez ohledu na smérnici ¢. 89/552/EEC se v EU zakazuji viechny formy reklamy a spon-
zorstvi.

Tento zakaz nebrani ¢lenskym statim povolit ochrannou znacku uzivanou pred 30. 7. 1998
v dobré vife zaroven na tabdkové vyrobky ajiné zboZi prodavané nebo nabizené urcitym pod-
nikem nebo podniky pouZivat pro reklamu tohoto zboZi nebo sluzeb.

Tato ochranna znacka nesmi byt pouZita jinak nez zplsobem zfetelné odlisnym od zp(-
sobu pouZziti u tabakovych vyrobk( a bez dalsi rozliSovaci znacky jiz pouzité na tabakovych
vyrobcich.

Clenské staty maji zajistit, Ze zadné tabakové vyrobky po 30. 7. 2001 neponesou ochran-
nou znamku, znaCku, symbol nebo jiny charakteristicky rys jakéhokoli jiného vyrobku ne-

bo sluzby, ledaZe by tabakovy vyrobek byl jiz dfive obchodovan pod touto ochranou znam-
kou, obchodni znackou, jménem, symbolem nebo jinym charakteristickym znakem.

2 Department of Health,1998.
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Pocinaje 30.7.2001 nesmi byt zakaz obchazen - pokud jde ojakekoli vyrobky nebo sluz-
by nabizené na trhu - pouzivanim ochrannych znamek, znacek, symboll nebo jinych cha-
rakteristickych rys( jiz pouzivanych pro tabakové vyrobky.

Za timto Ucelem musi byt ochranna zndmka, obchodni znacka, symbol a jakykoli cha-
rakteristicky rys vyrobku nebo sluzby prezentovan zptsobem zietelné odlisnym od zpdsobu
pouzivaného u tabakovych vyrobk.

Ma byt zakazana jaké&koli volna distribuce pfimo nebo nepfimo podporujici tabakové vy-

robky.

Smérnice dava pravo ¢lenskym zemim povolit reklamu netabakovych vyrobkd nesoucich
znaCku tabakového vyrobku.

Smérnice se nevztahuje na:

1) sdéleni urcena pouze pro odborniky z tabakového obchodu,

2) prezentaci tabakovych vyrobkll nabizenych k prodeji a udani jejich ceny v prodejnach
tabaku,

3) reklamu urcenou nakupujicim v obchodech specializovanych na prodej tabdkového zbo-
Zi a prlceli téchto obchodd,

4) reklamu urCenou nakupujicim v prostorach vyhrazenych pro prodej tabakovych vyrob-
kil v prodejnach nabizejicich Sirokou $kalu zboZi a sluzeb,

5) prodej publikaci, obsahujicich reklamu na tabdkové vyrobky, vydanych a tisténych ve tre-
tich zemich, ale které nejsou prvotné urceny pro trh Evropské unie.

Tato smérnice nema branit ¢lenskym statdim v pfijimani takovych pfisnéjSich opatieni
(v souladu s dohodou), tykajicich se propagace nebo sponzorstvi, kterd povazuji za nezbyt-
na k zabezpeCeni ochrany zdravi jednotlivce.

Clenské staty mohou pozdrzet uvedeni do praxe vySe zminéného zakazu reklamy a spon-
zorstvi takto:
- 1rok pokud jde o tisk
- 2roky v oblasti sponzorstvi

Ve vyjimecénych a pravné zdivodnitelnych pripadech mohou ¢lenské staty povolit spon-
zorstvi udalosti nebo aktivit organizovanych na celosvétové urovni na dobu dalSich tfi let,
nejpozdeéji vSak do 1. 10. 2006 za predpokladu, Ze:

- sponzorské Castky v pribéhu tohoto prechodného obdobi klesaji
- jsou dobrovolné zavadéna restriktivni opatfeni, jejichZ G¢elem je sniZeni viditelnosti re-
klamy pfi vySe zminénych udalostech nebo aktivitach.

Zakaz vSech forem televizni reklamy na cigarety a ostatni tabadkové vyrobky (Smérnice
89/552/EEC)

Maji byt zakazany veskere formy televizni reklamy na cigarety a tabakove vyrobky.
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Clenské staty byly povinny uvést v platnost nezbytné zakony, nafizeni a administrativni
opatfeni k vytvoreni pravniho prostfedi v souladu s touto smérnici do 3. fijna 1991.

Je dllezité poznamenat, Ze Evropska unie jako spoleéenstvi nezavislych statl nema zad-
né kompetence v oblasti ,,vefejného zdravild Tato oblast je svéfena pouze jednotlivym Clen-
skym zemim. Cést X &lanku 129 Maastrichtské smlouvy vyuZiva Evropskou unii ke spolu-
praci v oblasti zlepSovani vefejného zdravi, pouze ale ve formé vyzkumu a rozSifovani
zdravotnich informaci a vzdélavéani. Clanek 129 vyslovné vylucuje ,,jakoukoliv harmoniza-
ci prava a smérnic Clenskych zemi4lv této oblasti.3

Jsou smérnice EU v rozporu s pravnimi pfedpisyjednotlivych zemi?

Zé&kaz uzivani obchodnich znacek tabakovych vyrobki na netabakovych vyrobcich
je bezesporu ,,odepirani duSevniho vlastnictvi** tabakovym firmam bez jakékoliv kom-
penzace a navic poruseni pravidel Svétové obchodni organizace. Clanek 7 Preambule Své-
tové obchodni organizace totiZz Evropské unii uklada dodrZovat jeji ,,mezinarodni zavazky4

Navrhovana smérnice vrhne Evropskou unii do sporu mimojiné s vladami Danska, Né-
mecka a Rakouska. Rakousky Ustavni soud se ve svém soudnim rozhodnuti vyjadfil,
Ze absolutni zakaz reklamy porusuje rakouskou Ustavu. Jinymi slovy, Ustavni soud de-
klaroval, Ze obchodni reklama poZiva Gstavni ochrany a je zaruCena Clankem 10 Evropské
komise pro lidska prava.3@anské a némecké soudy, mezi jinymi, pravdépodobné shle-
daji dle komentator(i smérnici neplatnou podle jejich vnitfnich zakond a zakazi svym
narodnim predstavitellim ji prosadit. Profesor evropského prava na Kodariské université Dr.
H. Rasmussen predpovédél, Ze ,, zdvazné dlsledky mohou nasledovat, zvIasté pokud Ev-
ropsky soud nezrusi platnost...smérnice.4&bNémecké soudy se zvIasté haji pravy obcéanl
podle Zakladnich prav a nejspiSe shledaji, Ze smérnice poruSuje ¢lanek 5 Zakladnich
prav, ktera chrani svobodu projevu, informaci, tisku a kultury. Navic smérnice zjevné
poruSuje Zakladni prava v Clanku 12, ktery chrani svobodu profesionalnich aktivit,
a v ¢lanku 14 chranicim vlastnicka prava.®

Zatimco predstirany Gcel direktivy je harmonizace obchodu v oblasti medialnich sluzeb,
jeji skuteény Gcel je regulace prodeje a distribuce tabakovych vyrobk{ na zakladé zdravot-
nich ddvodd. Tvdrci smérnice poznali, Ze pokusy primo regulovat prodej a distribuci taba-
kovych vyrobkl by byly odmitnuty Evropskym soudem jako Cisté vméSovani do oblasti ve-
fejného zdravi, kterd je vyslovné ponechana ¢lenskym zemim.

17. Cervna 1999 bylo ve Velké Britanii oznameno, Ze veSkera propagace tabakovych vy-
robk{l na billboardech, v novinach a ¢asopisech bude od 10. prosince zakazana. Toje o témér

3B Hugh High: Does Advertising Increase Smoking? Economics, Free Speech and Advertising Bans, IEA
1999.

A Frowein-Peukert (EMRK - Kommentar, 2d ed., 1996).

3 H. Rasmussen: ,,Legal Opinion on the Question of Whether there is a Legal Basis on the Community
Treaty Warrantiong the Adoption of the Amendet Draft Directive Concerning the Harmonisation of
Legislative, Statutory and Administrative Provisions of Member States as Regards Advertising of
Tobacco Products, CECCM.

3 Hugh High: Does Advertising Increase Smoking? Economics, Free Speech and Advertising Bans, IEA
1999.

leden 2000 47



Dopady zakazu reklamy tabakovych vyrobkd v CR Liberalniinstitut

2 roky dfive, neZ vstoupi v platnost zakaz Evropské unie. Okamzita reakce z fad expert(i v obo-
ru ukazala, Ze toto rozhodnuti povede ke ztratdm reklamnich agentur ve vysi az 100 mil. li-
ber roéné a k propusténi desitek tisic pracovnik(l v reklamé, nakladatelstvi a prodeji.

Vyrobci tabakovych produktd napadli toto rozhodnuti u Nejvyssiho soudu a pou-
kazuji na to, Ze i u Evropského soudu probiha fizeni ohledné toho, zda je zakaz legél-
ni nebo ne. 28. fijna 1999 rozhodl Nejvyssi soud Velké Britanie, Ze zavedeni zakazu bu-
de pozastaveno do doby, nez Evropsky soud rozhodne o jeho legalnosti. VIada proto
nebude schopna tento zakaz prosadit pfed koncem roku 2000, pokud ho vibec prosa-
di. Tento pfistup by mél byt pfikladem naSim zakonodarcdim. Neuvazené a predcasné
prijeti zakona, ktery se miZe ukazat jako protiGstavni a musel by byt nasledné zrusen,
by mélo rozsahlé dopady v mnoha kliovych oblastech nasSi ekonomiky.

7.7 Situace vevropskych tranzitivnich ekonomikéach

Legislativa proti tabakove reklamé je zavadéna v celém regionu. Madarsko, Polsko, Slo-
vensko a Uzbekistan jiz zakazali reklamu na tabak. Albanie a Slovinsko zakazuji propagaci
tabakovych vyrobk( v televizi, rozhlase a ostatnich médiich. Bulharsko, Litva, Ruska fede-
race a Ceska republika také omezuji reklamu tabakovych vyrobk(. Pravnici zastupujici zdra-

votni kruhy nepolevuji v lobbovani za pfijeti striktnéjSich opatfeni a pfesvédcuji jak Grady,
aby pfijaly tyto omezujici zakony, tak mezinarodni vyrobce, aby na tyto zakony pfistoupili.38

Lze oCekdvat, Ze zavadéni zakazu reklamy na tabakove vyrobky bude napadano ustavni-
mi soudy jednotlivych zemi.

Polsko

Pozice Polska v oblasti koufeni je ponékud specificka. Podle Gdajii Svétové zdravotnic-
ké organizace z roku 1990 - 1992 jsou Polaci na prvnim misté ZebfiCku ve spotfebé cigaret.
V roce 1993 koufilo 39 % dospélych obcani (51 % muzll a 29 % Zen). Snaha zménit tuto
situaci a zamezit koufeni ve verejnych prostorach, jako napf. do té doby béZznému koufeni
v Cekarné u lékare nebo v tramvaji (ve verejnych prostfedcich bylo koufeni zakazano v ro-
ce 1992), vydstila v prijeti zakona zakazujiciho koufeni ve verejnych budovach a v soukro-
mych budovach s kancelafemi mimo vymezené mistnosti se samostatnym ventilatnim zafi-
zenim. Parlament take schvalil zakon, podle ktereho musi kazda krabicka cigaret obsahovat
zdravotni varovani, které zaujima 30 % plochy obou nejvétSich stran baleni, a toto varovani
musi byt pouZito i v reklamé. Timto zdkonem byla také zakazéana reklama v televizi, roz-
hlase, kinech, publikacich pro déti a mladistvé, v nemocnicich, Skolach a na sportovnich ak-
cich. Déle byl zakazan prodej cigaret osobam mlad$im 18 let.3&®

V roce 1999 byla reklama na tabakové vyrobky uplné zaké&zéana.

3 Internet: http://www.aiha.com/english/general/projects/m321ast.htm
3B Radio Free Europe/Radio Liberty, Ine., 1997.
P http://www.cdc.gov/nccdphp/osh/who/poland.htm
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8. Samoregulacejako alternativa

8.1 Kodex reklamy a samoregulace40

V nékterych oblastech spole¢enského Zivota se objevuje alternativni feSeni k pripadnym
zékaz(m nékterych ¢innosti. Tato alternativa (spoCivajici v samoregulujicich se institucich
¢i ¢innostech) ukazuje, Ze samoregulace spini svilj tc¢el mnohdy daleko Iépe nez plisobeni
potladovatelského aparatu néjaké statni instituce ¢i Uradu. Jednim z priklad( ucinného fun-
govani samoregulace je situace ve Velké Britanii, kde sveé pozitivni vysledky sklizi déle nez
30 let.

Jednim z nastrojl pro samoregulaci reklamy tabakovych vyrobkd by mohl byt i Kodex
reklamy, vydany Radou pro reklamu. S nejvétsi pravdépodobnosti by byl G4¢innéjsi nez né-
jaké zékazy hraniCici s potlatovanim svobody. Zéasady etické reklamni praxe v Ceské re-
publice neboli Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu ma za cil, aby reklama v Ceské
republice slouzila k informovani verejnosti a splfiovala eticka hlediska pdsobeni reklamy vy-
7adovana ob&any Ceské republiky. Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy. Navazuje na
ni vSak doplnénim o etické zasady. Pojmem samoregulace se rozumi nezasahovani statu Ci
statnich organd do reklamy, ale jeji regulace samotnym priimyslem. Kodex je uréen vsem
subjektlim plsobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesionalniho chovani. Za-
roven se obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty plsobici v reklamé i re-
klamu uzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické sa-
moregulace. Clenské organizace Rady pro reklamu vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se,
Ze nevyrobi ani nepfijmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé
Ze stahnou reklamu, u niZ by byl takovy rozpor dodate¢né zjistén organem etické samore-
gulace v reklamé. Kontrolu dodrZzovani Kodexu také vykonava pfimo verejnost prostfednic-
tvim stiznosti podavanych Radé pro reklamu. StiZznosti mohou podavat jakékoliv fyzickeé Ci
pravnické osoby, statni i jiné organy.

Kodex se velmi peClivé vénuje i tabakové reklamé, které je vénovana samostatna kapi-
tola. Mimo jiné je zde uvedeno, Ze ,,v reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat ne-
zletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou nebo se zdaji byt starSi 25 let.* Reklama nesmi byt
umistovana v médiich pro nezletilé, v blizkosti Skol a détskych hfist. Dale nesmi reklama
tvrdit, Ze ,,uzivani tabakovy vyrobk( je ndpomocny prostredek pro relaxaci nebo koncentra-
ci“. V kapitole Déti a mladez se mimo jiné pise: ,,...zdravi ohroZujici prostfedky nesmi byt
v reklaméach zobrazeny v dosahu déti bez rodicovského dohledu a nesmi v nich byt prezen-
tovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zplsobem manipuluji.i

Jak z vySe uvedeného plyne, nejen stat reguluje reklamu na tabakové vyrobky (napf. po-
vinnosti uvedeni zdravotniho varovani), ale i samy reklamni agentury, a tim v podstaté cely
tabakovy primysl dodrzuji urcita pravidla. Tato pravidla si sami dobrovolné zvolili a sami
je také dodrzuji. Nejde pfitom pouze o jakakoliv vyf¢ena pfani, ale pfedevsim zasady, jak se
chovat pfi propagaci tabakovych vyrobkd. | kdyz je dokazano, Ze reklama nema vliv na roz-

4 Rada pro reklamu: Kodex reklamy, bfezen 1997
http://www.ara.cz/cz/samoregulaceSource.html

leden 2000 49


http://www.ara.cz/cz/samoregulaceSource.html

Dopady zdkazu reklamy tabdkovych vyrobkii v CR Liberdlni institut

sah ¢i zahdjeni koufeni mladistvych, pfesto tabdkové firmy omezuji reklamu, kterd by i jen
nepatrné mohla zasdhnou mladistvé. Je tedy naprosto nesmyslené obvitiovat tabdkové firmy,
Ze se ve svych reklamnich kampanich zaméfuji pfedevs§im na mladé, potenciondlni kufiky.

Z hlediska existujici a dle naseho ndzoru fungujici samoregulace se jevi jako velmi dis-
kutabilni a problematické pfijimani zdkond omezujicich konkurenci, trzni principy a ve své
podstaté i informace pro spotfebitele.

8.2 Harmonizace se smérnici Evropské unie

Je nemoZné predvidat, jakym smérem se bude ubirat implementace smérnice Evropské
unie 98/43/EC o zdkazu veskeré reklamy na vyrobky obsahujici tabdk ve vSech c¢lenskych
zemich, Lze pfedpoklddat, Ze tato smérnice bude i nadile napadéna wstavnimi soudy jedno-
tlivych Elenskych zemi. Cesk4 republika musi svou legislativu harmonizovat s Evropskou
unii a to by se samoziejmé mohlo tykat i této smérnice. V tom piipad¢ by v3ak bylo nej-
vhodné&jsi smémici pouze pfipravit a pockat s jejim pfijetim aZ na vyvoj situace v Evropské
unii. MiiZe se totiZ stit, Ze dand smérnice nakonec pfijata viilbec nebude. Diivodem by mo-
hla byt nekompetentnost organti Evropské unie pfijimat smérnice tykajici se této oblasti a tu-
diZ nemoZnost harmonizace. Druhym diivodem je nesluditelnost smérnice s dstavami né-
kterych ¢lenskych zemi. Proto by bylo naprosto pfed¢asné pfijimat n€co, co jest€ vibec
neplati v samotné Evropské unii. Pokud nakonec pifece jen bude muset dojit k implementa-
ci sm&rmice do na$eho pravniho ¥4du, m&la by Cesk4 republika Z4dat o prechodné obdobi
pro nabyti jeji d¢innosti, aby nedoslo k ndhlym a velkym negativnim dopadiim na nasi eko-
nomiku. Navic je moZné, Ze smémice bude napadena i nasim Ustavnim soudem a nebude
moZné ji pfijmout vibec.

vvvvv
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9. Shrnuti analyzy

Zakaz reklamy na jakékoliv legalni statky a sluzby, tedy i na tabadkové vyrobky, by
mél byt naprosto nepfijatelny pro vSechny, ktefijsou zastanci liberalnich hodnot a od-
suzuji proces, kterym byly osobni svobody znatelné naruSeny politickym prospéchar-
stvim a populismem v prlibéhu tohoto stoleti.

Jak je patrné z vysledku vSech védecky korektné provedenych mezinarodnich studii, re-
klama nema statisticky vyznamny vliv na spotfebu. Naopak, v mnoha zemich, které re-
klamu zakazaly, spotfeba klesala pomalejSim tempem nez v zemich bez omezeni re-
klamy, nebo dokonce rostla.

Zakaz reklamy by nejenom odstranil zdravotni varovani, ale ani by nesnizil pocet mla-
distvych kuraku, protoZe nejvétsim impulsem pro zacinajici kuraky neni reklama, ale ro-
dice, vrstevnici, kamaradi nebo blizci. Snaha zavést zékaz reklamy v Ceské republice z dii-
vodu sladovani legislativy s Evropskou uniije naprosto zbyte¢na. Evropska unie totiz nema
mandat na to, aby provadéla harmonizaci v této oblasti. Pfislusna direktiva je navic v roz-
poru s Ustavami ¢lenskych statd Unie aje velmi pravdépodobné, Ze samotny Evropsky soud
ji prohlasi za neplatnou. Pokud nebude jina moznost, nez tuto Spatnou normu pod tlakem

pfijmout, bude nejvhodnéjsi tento okamZzik a s nim souvisejici negativni dopady co mozna
nejvice oddalit.

Pfipadny z&kaz reklamy by mél velmi negativni vliv na makroekonomickou i mikroeko-
nomickou Groveri narodniho hospodarstvi Ceské republiky. V prvé fadé by utrpély reklam-
ni agentury, které by pfisly o znaCnou €ast svych trzeb. Také navazujici dodavatelé reklam-
nich agentur by utrpély znacné ztraty v trzbach. Mezi né mlzZeme zaradit napfiklad tiskarny,
vyrobce a dodavatele papiru a mnoho dalSich servisnich firem. Pronajimatelé reklamnich
ploch pro billboardy by pfisli o svou rentu. Mnoho lidi pracujicich ve vySe uvedenych fir-
méch by dokonce o svou préci prislo. V neposledni fadé by zékaz reklamy na tabakové vy-
robky zasahl i statni a mistni rozpocty v dlsledku vypadku pFijma.

V celkovém dlsledku tyto ztraty mohou doséahnout stovek miliond az nékolik miliard K¢.
Navic je tfeba pfipocitat socialni a psychologické dopady ztraty zaméstnani mnoha lidi.
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Dalsi pouZzité zdroje:

Chris R. Tame and Nick Elliott: Up in smoke: The Economics, Ethics and Politics of To-
bacco Advertising Bans

Hugh High: Does Advertising Increase Smoking? Economics, Free Speech and Adverti-
sing Bans. IEA, 1999.

Autofi studie nikdy nebyli ani nejsou kuraky.
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Tabulkova ¢ast

ZebFiek zemipodle spotfeby cigaret na obyvatele.4l

Poradi Zemé

1. Polsko
2. Recko
3. Madarsko
4 Japonsko
5. Korejska rep.
6. Svycarsko
7. Island
8. Holandsko
9. Jugoslavie
10. Australie
11. Spojené staty
12. Spanélsko
13. Kanada
14. Novy Zéland
15. Irsko
16. Némecko
17. Belgie
18. I1zrael
19. Kuba
20. Bulharsko
21. Velka Britanie
22. Rakousko
23. Saudska Arabie
24, Francie
25. Turecko
26. Lucembursko
27. Portugalsko
28. Syrie
29. Italie
30. Venezuela
31 Dansko
32. Cina
33. Surinam
34. Norsko
35. Mauricius
36. Trinidad & Tobago
37. Filipiny

Ro¢ni spotieba
cigaret na obyvatele Poradi
(starsi 15 let)

3620
3590
3260
3240
3010
2910
2860
2820
2800
2710
2670
2670
2540
2510
2420
2360
2310
2290
2280
2240
2210
2210
2130
2120
2100
2080
2010
2000
1920
1920
1910
1900
1870
1830
1830
1780
1760

4 Internet: www.tobaccofacts.org
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5L
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
8L
82.
83.
84.
85.
86.
87.

Zemé

Brazilie
Nikaragua
Indie
Kostarika
Irak
Kambodza
Albénie
Egypt
Indonésie
Guyana
Paraguay
Thajsko
Senegal
Chile
Salvador
Dominikanska rep.
Bangladés
Mexiko
KLDR
Panama
Iran
Maroko
Kongo
Ekvador
Jamajka
Honduras
Sierra Leone
Jemen
Vietnam
Angola
Kamerun
Pobfezi slonoviny
Benin
Pakistan
Laos

Haiti

Nepal

Roc¢ni spotfeba
cigaret na obyvatele
(starsi 15 let)

1500
1460
1370
1340
1280
1220
1220
1210
1180
1130
1100
1050
1050
1030
1010
1010
990
970
960
960
930
920
900
870
860
850
810
810
790
740
740
710
650
640
600
580
580
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38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45,
46.
47.
48.
49.
50.

Kolumbie
Tunisko
Finsko
Jihoafricka fep.
Uruguay
Jordansko
Malajsie
Singapur
Argentina
Alzirsko
Fidzi
Rumunsko
Svédsko

1750
1750
1740
1720
1700
1680
1630
1610
1610
1600
1590
1550
1550

88.
89.
90.
9L
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.
100.

Kena

Togo
Madagaskar
Mozambik
Zimbabwe
Bolivie

Sri Lanka
Zambie
Libérie
Tanzénie
Nigérie
Peru
Guatemala

Vydaje na reklamu a vySe HDP v roce 1998 (mld. K¢)

Zemé

Belgie

CR

Francie

Italie
Lucembursko
Madarsko
Némecko
Nizozemsko
Polsko
Portugalsko
Rakousko
Rumunsko
Slovensko
Spanélsko
Svycarsko
Velka Britanie

Zdroj: Point ¢.1, 1999, vlastnipropocty
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HDP
Vv roce 1998

8188
1820
47369
39115
579
1420
73889
13125
4930
3161
6983
683
592
18379
8671
41973

0,67
0,77
0,63
0,60
0,42
1,20
0,88
0,62
1,05
0,52
0,78
0,92
0,99
0,87
091
0,98

Podil vydajd
na reklamu

(mld. K&)

Vydaje

na reklamu

celkem

ZvySe HDP v %

54,8596
14,014
298,5948
234,69
2,4318
17,04
650,22
81,375
51,765
16,4372
54,4674
6,2836
5,8608
159,8973
78,9061
411,3354

Liberalni institut

500
490
460
460
430
430
430
430
420
370
370
350
340

Reklamni vydaje
na 1 obyvatele

(mld. K¢)

5498,00
1360,00
5272,00
3971,00
6316,00
1642,00
7929,00
6231,00
1367,00
1667,00
6987,00
276,00
1111,00
4055,00
11479,00
7299,00
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Zmény sazeb spotfebni dané uvalené na tabakové vyrobky v CR

predpis
Ciselny  text jednotka  587/1992 260/1994 303/1997 129/1999
kod
2402 cigarety filtrové délky nad 70 mm kus 0,46 K¢ 0,51 K¢ 0,74 K¢ 0,79 K¢
cigarety provazcové a cigarety filtrové délky
do 70 mm vcetné kus 0,27 K¢ 0,41 K¢ 0,64 K¢ 0,67 K¢
doutniky, cigarilos kus 0,00 K¢ 0,46 K¢ 0,74 K¢ 0,79 K¢
2403 cigaretovy tabak nafezany pro ru€ni vyrobu cigaret kg 320,00 KE 475,00 K& 803,00 KE 855,00 K¢
tabakové vlozky z cigaretového tabaku pro ruéni
vyrobu cigaret kus 0,46 K¢ 0,51 K¢ 0,74 K¢ 0,79 K¢
lulkové, dymkové, Snupavé a zZvykaci tabaky kg 35,00 KE 35,00 K¢ 40,00 K¢ m44,00 K¢
(od r. 1999) tabakovy odpad, droliny upravené
ke koufeni 855,00 K¢
2401 (od r. 1999) tabakovy odpad, droliny kg 44,00 K¢
Uéginnost od 1.1.1993 1.1.1995 1.1.1998 1.7.1999
Zdroj: MF CR

Inkaso spotFebnich danf z tabakovych vyrobk( a celkem v CR

INKASO - cumulativni Ctvrtletni vybér Podil tab. vyr. na
Tabak. vyr.  Spotf. dané  Tabak. vyr.  Spotf. dané spotf. dani v %
1/93 10 641 10 641
2/93 19 482 8 841
3/93 29 423 9941
4/93 39 983 10 560
1/94 8720 8720
2/94 20 636 11 916
3/94 32 926 12 290
4/94 8 859 46 360 13434
1/95 2 513 13 232 2513 13 232 18,992
2/95 5473 26 254 2 960 13 022 22,731
3/95 7 835 41 228 2 362 14 974 15,774
4/95 10 565 56 650 2730 15 422 17,702
1/96 2343 14 433 2 343 14 433 16,234
2/96 3201 28 578 858 14 145 6,066
3/96 8280 44 924 5079 16 346 31,072
4/96 12 846 61 170 4 566 16 246 28,105
1/97 3049 13 731 3049 13731 22,205
2/97 6 094 29 267 3045 15 536 19,600
3/97 10 004 46 313 3910 17 046 22,938
4197 14 360 64 171 4 356 17 858 24,392
1/98 4 349 16 096 4 349 16 096 27,019
2/98 6 908 31 162 2 559 15 066 16,985
3/98 10 583 49 014 3675 17 852 20,586
4/98 14 204 67 801 3621 18 787 19,274
1/99 3414 15 098 3414 15 098 22,612
2/99 6 776 32 139 3362 17 041 19,729
Zdroj: MF CR
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Centrum pro rozvoj individualni svobody, soukromého vlastnictvi,
svobodného trhu a vlady zakona

Spalena 51, 110 00 Praha 1
Tel: 02/29 60 60
Fax: 02/29 1710

E-mail: info@libinst.cz
Internet: http://www.libinst.cz
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