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Abstract

The bachelor thesis is dealing with unfair competition focusing primarily on false
advertising and its perception of consumer. Theoretical part is focusing on expla-
nation of terms related to unfair competition, advertising and false advertising and
further legal as well as extralegal protection of consumer against false advertising.
In practical part, [ have dealt with questionnaire survey whose purpose was to de-
termine how consumers perceive false advertising and if they are aware how to
protect themselves against this kind of advertising or even they once defended
themselves against it.

Keywords
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tising Council.

Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva nekalou soutézi se zamérenim na klamavou re-
klamu a jeji vnimani spottebiteli. Teoreticka ¢ast je zamérena na vysvétleni pojmi
nekald soutéz, reklama a klamava reklama, a dale jak pravni tak mimopravni
ochrana spotrebitele pred klamavou reklamou. V praktické ¢asti jsem se zabyvala
dotaznikovym Setfenim, jehoz ticelem bylo zjistit, jak spotiebitelé vnimaji klama-
vou reklamu a zda védi, jak se proti takové reklamé branit, ¢i dokonce jestli se
klamavé reklamé uz nékdy branili.

Klicova slova

Nekald soutéz, klamava reklama, spottebitel, ochrana spotrebitele, Rada pro re-
klamu.
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1 Uvod

Reklama se stala nedilnou soucasti naSeho Zivota a Utoci na nas ze vSech stran.
Spatrit ji mizeme takika vSude. Reklama je v televizi, radiu, ¢asopisech, na interne-
tu, socialnich siti, najdeme ji ve schrance, ale také na autobusovych zastavkach,
sloupech, domech, a velice oblibenym trendem se stalo umistovani reklamy ve fil-
mech, poradech ¢i seridlech. Teoreticky se reklamé nelze vyhnout. Reklama ovliv-
nuje chovani lidi rapidnim zptisobem. Mnohé obtéZuje svou agresivitou a mnohdy
stoji na hrané pravniho ramce ¢i etiky. Obchodnici se snaZi vSelijak upoutat nasi
pozornost a prodat tak svij vyrobek. Rliznymi praktikami se snazi upoutat pozor-
nost spotrebitele a zlakat ho ke koupi, mnohdy i nekalymi. Obcas v reklamé zataji
horsi vlastnosti svého produktu a obcas je vyzdvihnou tak, Ze jeho vlastnosti jsou
az nerealné. Cim vice je podnikateld, tim vice pribyva takovych praktik v ramci
konkurenc¢niho boje, protoze kazdy podnikatel se snazi ziskat co nejvice zakazniki
na svou stranu. Obchodnici si vétSinou davaji pozor, aby svym reklamnim sdélenim
neporusovali zakon, ale na druhé strané stoji etika, u které lze reklamu velmi tézko
posoudit, mnohdy usudek zavisi jen na nazoru nékterych spotrebitelt. Proto byly
vytvoreny i Kodexy, které se pravé etickou a moralni reklamou zabyvaji a nazory
na takové reklamy poskytuji odbornici ve svém oboru.

Spotrebitel si mnohdy ani neuvédomuje, Ze se stava obéti a tim se dostava do
slabsiho postaveni. Do nevyhodné pozice se dostava jak spotriebitel, tak poctivy
obchodnik. V takovém prostiedni musi byt spotrebitel chranén a musi byt ur¢eny
praktiky, které za Zadnych okolnosti tolerovat nelze. Tyto praktiky jsou vymezeny
jednak v ¢eském pravnim radu, ale také na komunitarni drovni. Pro ochranu spo-
trebitele existuje také nékolik obcanskych sdruZeni, které haji jejich zajmy a posky-
tuje pravni poradenstvi jak osobné, tak také telefonicky a internetové. Sdruzeni
poskytuje spotiebitelim mnoho sluzeb, zabyvaji se reklamacemi, predvadécimi
akcemi, uzavirdm smluv, ale také faleSnymi recenzemi, které se na internetu
mnohdy vyskytuji. I pres vesSkerou legislativu a ¢innost téchto sdruZeni, jsou za-
kaznici obchodniky neustale klamani a presvédcovani ke koupi. I kdyZ reklama
spotrebitele ovliviiuje neustale, konecné rozhodnuti zavisi jen na ném a vétSinou
také na jeho zkusenostech.

Nékomu se reklamy libi diky jejich napaditosti, ostatni reklamy nenavidi a od-
suzuji je. Dlilezité je uvédomit si, Ze se proti nim miZeme branit, at’ uz porusuji
pravni ramec nebo nejsou dle nas v souladu s etikou. Reklamy se neustale obménu-
ji a pred nasim zrakem zpravidla moc dlouho nevydrzi, ale ani tak nemusime cekat,
az je nahradi reklamy jiné.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit na zadkladé prlizkumu z dotaznikové-
ho Setfeni, jak spotfebitelé vnimaji reklamu, kterd na né ptlisobi, zda je ovliviiuje
nebo jsou proti ni tzv. imunni, a jaké reklamy podle nich ptekracuji pravni ramec
nebo jsou neetické. Také bych chtéla zjistit, kolik respondentti se o klamavou nebo
neetickou reklamu zajima natolik, aby se proti ni snaZili branit a zda vibec védji,
jak se proti ni branit.

Bakalarska prace ,Nekald soutéZ se zamérenim na klamavou reklamu a jeji
vnimani spotiebiteli“ je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje teorii, kde po-
pisuji hospodarskou soutéz, nekalou soutéz, a dale se vénuji samotné reklamé. Za-
méruji se na definici reklamy, jeji formy a dale pak vysvétluji reklamu klamavou a
srovnavaci. Nasledné se vénuji jak pravni regulaci reklamy, tak mimopravni, kde
podrobnéji rozebiram Radu pro reklamu.

Druhd cast je vénovana praktické strance, kde budou predstaveny priklady
z praxe. Dva z nich reSila Rada pro reklamu v roce 2014, dalsi v roce 2012, a obé
tyto stiZnosti byly na zakladé Rady pro reklamu zamitnuty ¢leny Arbitrazni komi-
se. Dalsi priklad z praxe resila Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Posledni
piiklad resil Evropsky soudni dviir. Dale si vytvorim dotaznik s nékolika otazkami,
které se budou tykat klamavé a neetické reklamy, a budu zkoumat, jak reklamu
respondenti vnimaji, zda se nechavaji reklamou ovliviiovat, jestli se s klamavou
nebo neetickou reklamou setkali a védi, jak se proti ni branit, nebo napftiklad zda
znaji i ve svém okoli osoby, které zamérné své zakazniky klamou pro sviij pro-
spéch. VSechny tyto otazky nasledné vyhodnotim a doplnim o komentar.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Hospodarska soutéz

Podnikani v silném konkuren¢nim prostredi se objevuje témér ve vSech oblastech.
Kazdy podnikatel chce byt co nejuspésnéjsi, a toho dosahuje rliznymi nastroji.
Podnikatel chce dosdhnout velkych Gspéchti s co nejmensi Usilim, patraji stale po
co nejefektivnéjsich prostredcich, které je dovedou k co nejvétSimu zisku, ziskani
novych zakaznikli nebo konkurencni vyhod a tyto praktiky se v dlisledku stavaji
¢im dal vic agresivni. Hospodarska soutéz by se dala definovat jako stiet subjektt
na trhu, na kterém jednaji s cilem ziskat hospodaisky prospéch (Ondrejova, 2010).

Pojem hospodarska soutéZ jiz neni v pravnim radu Ceské republiky vymezen,
je mozné z jednotlivych ustanoveni vyvodit, Ze hospodarska soutéZ spociva v rozvi-
jeni soutézni ¢innosti a snaZzi se o ziskani hospodai'ského prospéchu. Hospodarska
soutéZ obsahuje dvé podmnoZiny a to nekalou soutéZ a pravo proti omezovani sou-
téZe. Pravo proti omezovani hospodarské soutéze je upraveno zakonem
€. 143/2001 Sb., o ochrané hospodarské soutéze a o zméné nékterych zakont, ne-
kalou soutéZ upravuje zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik v ustanovenich
§ 2976 az § 2990. Ukolem ochrany proti nekalé soutéZi je chranit soutéZitele a za-
mezit jednani, které by mohlo privodit Gjmu jinym soutézitelim nebo spotiebite-
lim. Cilem ochrany hospodarské soutéZe je samotna existence hospodarské souté-
Ze bez omezovani a narusovani. Rozdily téchto soutézi spocivaji v tom, Ze ,nekald
soutéz se odehrdvd v mezich hospoddrské soutéZe a spocivd zpravidla v ziskdni neo-
prdvnéné prednosti toho, kdo by ji pri poctivém jedndni neziskal, zatimco zneuZivdni
hospoddrské soutéZe se prici soutéZi jako takové a nejcastéji spocivda ve vylouceni
nékterych souteZitelii ze soutéZe v diisledku hospodadrské sily jiného soutéZitele” (Do-
lecek, 2014).

Ve spojitosti s prdvem proti zneuZivani hospodarské soutéze se také mluvi
o pravu antimonopolnim nebo kartelovém, které zahrnuje dva zakazy dohod. Jsou
to dohody mezi podniky omezujici soutéz a zneuziti dominantniho postaveni. Mezi
dohody mezi podniky mize pattit napt. dohoda o stanoveni pevnych cen, omezo-
vani vyroby, nebo také rozdéleni trhii. Tyto dohody jsou zakdzany, ale v nékterych
pripadech miize Komise na zadost ucastniki dohodu pripustit, pokud jsou splnény
nasledujici 4 okolnosti:

1. dohoda podporuje zlepSeni vyroby, distribuce, technického ¢i hospo-

darského pokroku,

2. priméreny podil ze zisku je vyhrazen spotiebitellim na vyhodach,

3. dohoda nesmi nafrizovat podnikim omezeni nepostradatelna

k dosazeni cilg,

4. dohoda nesmi dovolit témto firmam vyradit soutéz na daném trhu.
Dominantni postaveni vymezuje judikatura Soudniho dvora jako ,hospoddrsky silné
postaveni, které podnik md a které mu umoZiiuje, aby zabrarioval efektivni soutéZi,
protoZe mu dava silu chovat se do znacné miry nezdvisle na svych konkurentech, od-
bératelich a spotrebitelich”. Dominantni postaveni je posuzovano podle podilu na
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trhu. Komise postihuje zneuziti dominantniho postaveni, pokud narusuje soutéZ na
vnitinim trhu EU. Kartel je vytvareni zakazanych dohod soutéZiteli, kteri si déli
trhy, kupujici, zvedaji ceny nebo stanovuji produk¢ni kapacity. Komise za tyto do-
hody udéluje pokuty, které se plati do rozpoctu EU (Oficialni portal pro podnikani
a export, 2009).

3.2 Nekala soutéz

,Pojem ,nekald soutéz” vznikl spojenim dvou vyrazi. Ze slova ,nekald” vyplyvd, Ze
obsahuje néjaky negativni prvek. Synonymy k tomuto vyrazu mohou byt slova ,,nevy-
hovujici“ (mravné), ,Spatnd”, ,nepoctivd“.“(E. VeCerkova, 2005).

Za nekalou soutéZ povazujeme jednani, které primo Utoci na subjekt, ktery je
v konkurenénim nebo zikaznickém postaveni. Uto¢eni na subjekty v tomto posta-
veni je zplsobilé vyvolat u subjektii v tomto postaveni Skodou ¢i jinou Gjmu. Spory
z nekalé soutéze se zabyvaji soudy na zakladé podanych Zalob. Podat Zalobu mo-
hou fyzické osoby, kterymi jsou soutéZitelé nebo spotrebitelé, ale také pravnické
osoby s cilem ochrany jejich prav (Raus, Neruda, 2005).

Zakon ¢. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpisi (dale
jen ,obcansky zakonik“) upravuje nekalou soutéz takto: ,Kdo se dostane v hospo-
darském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéZe jedndnim privodit ujmu jinym
soutéZiteltim nebo zdkaznikiim, dopusti se nekalé soutéZe.” (zakon ¢. 89/2012 Sb., §
2976 Zakladni ustanoveni).

Nekalou soutéz Ize rozdélit do nasledujicich kategorii:
klamava reklama,
klamavé oznacovani zbozi a sluzeb,
vyvolani nebezpeci zamény,
parazitovani na povésti zavodu, vyrobku i sluZeb jiného soutéZitele,
podplaceni,
zlehCovani,
srovnavaci reklama,
poruSeni obchodniho tajemstvi,
dotérné obtéZovani,
ohroZeni zdravi a Zivotniho prostiedi (zakon ¢. 89/2012 Sb.).

V ramci Evropské unie mluvime o Smérnici o nekalych obchodnich praktikach
(2005/29/ES)1, ktera se tyka nekalé soutéZe a sbliZzuje pravni predpisy clenskych
statli Evropské unie. Tato smérnice zakazuje nekalé obchodni praktiky a ¢lenské
staty Evropské unie byly povinny upravit v souladu s ni své pravni fady. Obchodni
praktika je nekalj, jestliZe:

1 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych ob-
chodnich praktikach vici spottebitelim na vnitinim trhu a o zméné smérnice Rady 84/450/EHS,
smérnic Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a narizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004 (smérnice o nekalych obchodnich praktikach).
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,a) je v rozporu s pozadavky ndleZité profesiondlni péce,

b) podstatné narusuje nebo je schopnd podstatné narusit ekonomické chovdni
priimérného spotrebitele, ktery je jejimu piisobeni vystaven nebo kterému je urcena,
nebo priimérného clena skupiny, pokud se obchodni praktika zaméruje na urcitou
skupinu spotrebiteltl, ve vztahu k danému produktu”.

Smérnice dale uvadi obchodni praktiky, které jsou nekalé, jestliZze jsou kla-
mavé nebo agresivni. Mezi klamavé obchodni praktiky patii klamavé jednani,
které obsahuje nespravné informace a miZe uvést primérného spotiebitele
vomyl a ovlivni jeho ekonomické chovani, které by jinak neucinil (napf. vyhody
produktu, sloZeni, zemépisny plivod, cena nebo zpisob vypoctu ceny). Dalsi kla-
mavou obchodni praktikou je klamavé opomenuti, kdy primérnému spotiebiteli
nejsou poskytnuty dileZité informace, které jsou nepostradatelné pro jeho roz-
hodnuti (napt. adresa a totoznost obchodnika, cena v¢. dani, platebni podminky).
Agresivni obchodni praktika zahrnuje obtézovani, donucovani a nepatficné
ovliviiovani, které sniZzuje svobodu volby ¢i jednani primérného spotiebitele, ktery
uCini rozhodnuti, které by jinak neucinil (Smérnice 2005/29/ES).

3.3 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy, jedno vSak maji spolec¢né. Jedna se o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu jsou produkty nabizeny, a to prostirednictvim sdélo-
vacich prostiedki (Vysekalova, 2010).

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dal-
Sich zakont, § 1 Obecna ustanoveni rika: ,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvede-
ni ¢i jind prezentace Sifend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské innosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, pro-
ndjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zdvazki, podporu
poskytovani sluZeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak.”

Reklama znacné ovliviiuje nakupni chovani a rozhodovani velkého poctu lidi
vétSinou za velmi kratké ¢asové obdobi, protoZe 1ze pomérné snadno kontrolovat
predevsim jejich spravné nacasovani, ale také obsah a formu sdélovanych informa-
ci (Foret, 2003).

Hlavni vyhodou reklamy je jeji ptisobeni na vSechny smysly ¢lovéka, at’ uz za-
jimavym titulkem, pismem, barvou nebo zvukovym a hudebnim doprovodem. Dalsi
vyhodou je osloveni velkého mnoZstvi potencidlnich zakaznikd, proti ni vSak stoji
nevyhoda neosobnosti. Mezi prostfedky reklamy patti inzerce, televizni a rozhla-
sové spoty, venkovni reklama, reklama v kinech (Vysekalova, 2012).

3.3.1 Formy reklamy

Foret (2003) ve své knize uvadi tfi zakladni formy, které vychazeji z Zivotniho cyk-
lu vyrobku, ale také z casového aspektu. Mezi né patii reklama zavadéci, presvéed-
¢ovaci a pripominajici.
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Zavadéci reklama

Tato forma reklamy plni predevsim informativni funkci. VyuZiva se pti uvadéni
produktu na trh, tudiZ jejim cilem je predstavit zakaznikovi budouci produkt. Ma
za ukol v zakaznikovi vyvolat predevsSim zajem a zvédavost, aby byl na novy vyro-
bek predem pripraven. Obsahuje piredevsim pozitivni informace o jeho vlastnos-
tech, o jeho kladnych vlastnostech oproti jinym, konkuren¢nim, vyrobkim a o jeho
zakladnim uZitu (Foret, 2003).

Presvédcovaci reklama

Hlavnim cilem tohoto typu reklamy je presvédcit zdkaznika, aby kupoval propago-
vany a ne jiny produkt. Kupujiciho k tomu lze primét predevSim pomoci tzv. srov-
navaci reklamy. Jedna se o porovnavani urcitého vyrobku s vyrobkem konkurenc-
nim, kde se vyzvedavaji jeho klady a naopak potlacuji nebo dokonce zamlcuji jeho
nedostatky (Foret, 2003).

Srovnavaci reklama podle ob¢anského zakoniku ,primo nebo neprimo oznacu-
je jiného soutéZitele nebo jeho zboZi Ci sluZbu"“. Tato reklama je pripustna jen tehdy,
pokud neni klamava, srovnava objektivné, nezlehcuje soutézitele nebo nenabizi
zboZi nebo sluzbu jako napodobeninu zboZi nebo sluzby oznacené ochrannou
znamkou (zakon €. 89/2012 Sb., § 2980 Srovnavaci reklama).

Pripominajici reklama

Cilem této reklamy je pripomenout zakaznikovi, Ze urcity produkt existuje, stale se
vyrabi a je dodavan na trh. V této reklamé se Casto zminuji i nové nebo vylepsSené
uzitné vlastnosti (Foret, 2003).

Pfipominajici reklama ma za tkol udrZet v podvédomi zakazniki urcity pro-
dukt nebo znacku tfeba pied nadchazejici sezénou (Foret, 2011).

3.3.2 Klamava reklama

Reklama patii mezi nejefektivnéjsi nastroje soutéZeni, které jsou nezbytnou sou-
¢asti pro ucastniky hospodarského Zivota. Neustavajici a obménovana reklama si
nejen udrzuje klienty, ale také nové neustdle ziskava, rozviji potfebu a udrzuje
chod podniku. Vyhodu zde maji vétsi podniky oproti malym, které maji daleko vét-
$1 zbrané v konkuren¢nim boji. V zdmoznych zemich je reklama ¢im dal potiebnéj-
$i, dokonce i ve vefejnych sluzbach, které jsou chranény monopolem. Casto se
uchyluje k pochybnym prvkiim plisobeni na podvédomi spotrebitele. V zapadnich
zemich prevazuje napaditd, agresivni, mnohdy prehanéjici az klamava reklama,
ktera se Castokrat naklani k pochybnym prvkiim ptsobicich na psychiku spottebi-
tele a je nedilnou soucasti jak hospodarského zivota, tak i politiky a kultury (Ve-
cerkova, 2005).

Klamava reklama je v obCanském zakoniku definovana jako ,takovd reklama,
kterd souvisi s podnikanim nebo povoldnim, sleduje podporit odbyt movitych nebo
nemovitych véci nebo poskytovdni sluZeb, vietné prdv a povinnosti, klame nebo je
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zpusobild klamat poddnim nebo jakykoli jinym zptisobem osoby, jimZ je urcena nebo
k nimZ dospéje, a tim i zifejmé zpiisobild ovlivnit hospoddi'ské chovdni takovych osob”.
Pti posuzovani klamavé reklamy se prihlizi ke v§em vyraznym znakiim a obzvlasté
k iidajlim jako jsou napft. udaje ohledné sloZeni, vyrobniho postupu, zptsobilosti
k ur¢enému ucelu, ceny nebo zptisobu jejiho urceni (zakon ¢. 89/2012 Sb., § 2977
Klamava reklama).

V podnikani je nezbytné znat také odvracené strany reklamy, z které miize byt
podnikatel obvinén. Proto by se mél pokud mozno vyhnout taktéZ neimyslnym
aspektiim smérujici ke klamavé reklamé. Za klamavou reklamu se poklada sdélent,
které neni v souladu s objektivni skutecnosti. Dililezité proto je, aby informace uve-
dené v reklamé byly pravdivé a neuvadély spotrebitele v omyl. Pri tvorbé reklamy
bychom se méli fidit nékolika pravidly, které ndm pomohou se klamavé reklamé
vyhnout. Tato pravidla jsou komplikovana a také specifickd pro odliSné oblasti
podnikani. , V§eobecné miizeme definovat tvorbu reklamy nékolika body:

e uvddéjte vZdy pravdivé udaje,

e pokud propagujete vyrobek v ,akci”, uvddéjte vzdy veskeré podminky ak-
ce (a to i pocet kusti, které jsou za prislusnou cenu k prodeji),

e u potravin uvddéjte vZdy zemi ptivodu, popt. sloZeni,

e u tabdkovych vyrobkii ¢i alkoholu nesmite nikdy oslovit skupinu obyvatel
mladsi 18ti let,

e reklama na tyto vyrobky nesmi v Zadném pripadé tvrdit a ani naznaco-
vat, Ze uZivdni téchto vyrobkii pozitivné ovliviiuje spolecenské, sexudlIni a
jiné uspéchy,

e u reklamy na alkohol je ddle zakdzdno pouZivat ji v souvislosti s Fizenim
automobilu Ci lécebnych prostredki,

e u potravin je zdkon klamavé reklamy jesté prisnéjsi — v Zddném pripadé
nesmite zaménit zemi piivodu potravin, trvanlivost, sloZeni, ddle neni
pripustné, aby reklamou nabyl spotrebitel dojmu, Ze potraviny maji
zvlastni charakteristické vlastnosti, kdyZ ve skutecnosti maji tyto vlast-
nosti vSechny podobné potraviny.”

VZdy je nezbytné nastudovat si prisluSnou €ast zakona zabyvajici se klamavou re-
klamou a také Cast, kterd se pfimo zabyva patficnym propagovanym produktem
(Podnikator, 2013).

F. Winter (2005) uvadi, Ze slova pravda a klamavost jsou naprosto odlisna a
,CIim vice je néjaké sdéleni nepravdivé, tim méné byva klamavé a naopak: nejklama-
véjsi sdéleni jsou ta naprosto pravdivd. Asi by nikoho nenapadlo podezirat
z klamavosti slogan: ,Nase stresni tasky preZiji i konec svéta”, Avsak uZijeme-Ii tidaj,
ktery se vice bliZi pravdé, treba: ,Nase stiesni tasky vydrzi tak dlouho, jako Vas diim”,
je jiz takové tvrzeni na hranici vyvoldni klamné predstavy”“. Pokud budeme zkoumat,
jestli je reklama klamava, neméli bychom brat v ivahu diskuzi odborniki o sprav-
ném vyznamu slov, nybrz vyzkumem zjistit, jaké minéni o reklamé ma priimérny,
bézné zkuSeny spotrebitel.
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3.3.3 Srovnavaci reklama

Podstatou soutéZeni je také srovnavani vysledki, pricemz uspéch v hospodarské
soutéZi je srovnavan obdobnymi velicinami dosazenymi konkurenti. Takové srov-
navani musi byt co nejobjektivnéjsi (Vecerkova, 2005).

K. Elias (2002) ve své knize rozeznava srovnavaci reklamu ,podle vztahu ke
konkurencnim vyrobkiim a vyrobciim na:

e kritizujici - soutéZitel poukazuje na vyhodnéjsi parametry viastnich vy-
robkii a sluZeb a porovndvd je s horsimi parametry vyrobki a sluZeb
konkurenta (mensi provozni ndklady, delsi trvanlivost, priznivéjsi cena
apod.),

e opérnou - soutéZitel nové prichdzejici na trh se prosazuje oproti tradic-
nim, jiZ zavedenym soutéZiteliim, jejich vyrobkim a sluZbdm tak, Ze své
vyrobky ¢i sluzby porovndvd s vyrobky ¢i sluzbami tradi¢nimi, které slou-
Zi jako ,referencni vzorek”; v této reklamé nejde primdrné ani tak o srov-
ndni, spise o postaveni vlastniho vyrobku do lichotivého kontextu
s renomovanym vyrobkem a o priZiveni se na jeho povésti (jde o parazitni
variantu srovndvaci reklamy),

e osobni - soutéZitel zdiirazriuje nékteré vlastnosti a charakteristiky jiné-
ho soutéZitele (napr. ziskanou kvalifikaci soutéZitele, rasu, ndboZenstvi,
mordlni vlastnosti) nebo jeho podniku (napr. podnikové tradice) a srov-
ndvd se s nimi)”,

Podle ob¢anského zakoniku ,srovndvaci reklama primo nebo neprimo oznacuje
jiného soutéZitele nebo jeho zboZi ¢i sluzbu. Srovndvaci reklama je pripustnd, pokud
se srovndni tyce,

a) neni-li klamavad,

b) srovndvd-Ili jen zboZi a sluZbu uspokojujici stejnou potiebu nebo urcené ke
stejnému ucelu,

c¢) srovndvd-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, diileZitych, ovéritelnych
a priznacnych vlastnosti zboZi nebo sluZeb vcetné ceny,

d) srovndvd-li zboZi s oznacenim ptivodu pouze se zboZim stejného oznaceni,

e) nezlehcuje-li soutéZitele, jeho postaveni, jeho Cinnost nebo jeji vysledky nebo
jejich oznaceni ani z nich nekalym zpiisobem netéZi,

f) nenabizi-li zboZi nebo sluZbu jako napodobeni Ci reprodukci zboZi nebo sluzby
oznacovanych ochrannou zndmkou soutéZitele nebo jeho ndzvem” (zakon
¢.89/2012 Sb., obcanského zakoniku, § 2980 Srovnavaci reklama).

Se srovnavaci reklamou je také spojovana reklama superlativni, kde je nad-
sazka a reklamni pfehdnéni dovolené. Jedna se o obvykla reklamni pfehanéni jako
napr. ,nejlepsi“ nebo ,nejlevnéjsi“, toto tvrzeni neni spotrebiteli chapano jako
srovnavaci reklama (Elias, 2002).
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3.4 Regulace reklamy

3.4.1 Pravni nastroje regulace reklamy v CR

Pravni rad vyuZziva k regulaci jeviim dva zdkladni nastroje, pravo verejné a pravo
soukromé. Pravo verejné reguluje jevy, které dopadaji na vSechny lidi. Verejné
pravo je nastrojem reklamy, kterym statni organ stanovuje restrikce a jeho dodr-
zovani kontroluje a sankciuje (Winter, 2001).

,Soukromoprdvni ochrana spotrebitele byvad zpravidla oznacovdna jako ndsled-
nd, zatimco verejnoprdvni ochrana spotrebitele byvd povaZovdna primdrné za pre-
ventivni. Verejnoprdvni ochrana nevyZaduje aktivni chovdni spotrebitele, spotiebitel
vS§ak nemd moc nad pripadnym Fizenim, které probihd. Soukromoprdvni ochrana
spotrebitele zpravidla vyZaduje aktivitu spotiebitele a spotrebitel je oprdvnén nakld-
dat rizenim” (Kanda, Matejka, 2005).

Oblast reklamy, v niZ se uplatiiuji verejnopravni nastroje napf. omezeni re-
klamy tabakovych vyrobkl, mnoho zemi omezuje také reklamu na alkohol. Na
druhé strané stoji pravo soukromé, které reguluje dopady jevi, které se tykaji
konkrétnich osob (urcitého konkurenta nebo spotrebitele). Ten kdo se citi posko-
zen, se musi sdm domahat prav, neucini to za néj Zadny statni organ, protoze nikdo
kromé napadeného nepozna, Ze k napadeni doslo. Reklama je konkuren¢nim na-
strojem, tudiZz se odehrava mezi konkurenty a spottebitel je spiSe objektem, pies
kterého se tento boj vede, tudiZ pravo nekalé soutéze je predevsim zaleZitosti pod-
nikatel (Winter, 2001).

Regulaci reklamy v Ceské republice upravuje zdkon & 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a zméné a doplnéni nékterych dalSich zakona (dale jen ,zakon o regulaci
reklamy*). Tento zakon zakazuje:
reklamu, kterd je v rozporu s pravnimi predpisy,
reklamu zaloZenou na podprahové vnimani,
reklamu, ktera je nekalou obchodni praktikou,
$ifeni nevyzadané reklamy, kterad vede k vydajlim nebo obtéZovani ad-
resata,
reklamu, ktera je $ifend na vetejné pristupnych mistech,

e a reklamu anonymni, ktera se tyka voleb po dobu volebni kampané
podle volebniho zdkona (zakon €. 40/1995 Sb., § 2 Obecna ustanoveni).

V § 7 tohoto zakona jsou uvedeny organy, které vykonavaji dozor nad dodrZo-
vanim tohoto zakona, jsou to:

,a) Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pro reklamu Sitenou v rozhlaso-
vém a televiznim vysildni a v audiovizudlnich medidlnich sluzbdch na vyzZadani a pro
sponzorovdni v rozhlasovém a televiznim vysildni a v audiovizudlnich medidlnich
sluzbdch na vyZdddni,

b) Statni ustav pro kontrolu 1écit pro reklamu na humdnni léCivé pripravky,
na lidské tkané a buriky a sponzorovdni v této oblasti, s vyjimkou ptisobnosti podle
pismena a),
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c¢) Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na zdravotni sluzby a sponzorovdni
v této oblasti, s vyjimkou ptisobnosti podle pismena a),

d) Statni rostlinolékarska sprdava pro reklamu na pripravky na ochranu rost-
lin, s vyjimkou ptisobnosti podle pismena a),

e) Ustav pro stdtni kontrolu veterindrnich bioprepardtii a 1é¢iv pro reklamu
na veterindrni léCivé pripravy, s vyjimkou piisobnosti podle pismena a),

f) Urad pro ochranu osobnich udajii pro nevyZddanou reklamu $itenou elek-
tronickymi prostredky podle zvldstniho prdvniho predpisu,

g) krajské Zivnostenské urady v ostatnich pripadech.
Pri kontrolni ¢innosti mohou zaméstnanci dozorovych orgdnti porizovat téZ zvukové
a obrazové zdaznamy.”

3.4.1.1 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen Rada) sidli v Praze a je upravena
zakonem ¢. 231/2001 Sb., zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
a o zméné dalSich zakont. V § 4 Postaveni Rady pro rozhlasové a televizni vysilani
vymezuje Radu jako ,ustiredni tirad, ktery vykondvd stdtni sprdvu v oblasti rozhlaso-
vého a televizniho vysildni, prevzatého vysildni a v oblasti audiovizudlnich medidl-
nich sluZeb na vyzdaddni poskytovanych podle jiného prdvniho predpisu, a dohliZi na
zachovdni a rozvoj plurality programové nabidky a informaci v oblasti rozhlasového
a televizniho vysildni a prevzatého vysildni, dbd na jeho obsahovou nezavislost a plni
dalsi tkoly stanovené timto zdkonem a zvldstnimi prdvnimi predpisy“. Rada v ramci
rozhlasového a televizniho vysilani dohliZi na dodrzovani pravnich predpisi, udé-
luje, méni a odnima licence, vede evidenci provozovatel(i, uklada sankce, monitoru-
je obsah rozhlasového a televizniho vysilani, spolupracuje s organy EU, ale také
s prisluSnymi organy statd, které nejsou clenskymi staty EU, atd. Rada musi kazdy
rok podavat Poslanecké snémovné vyro¢ni zpravu o svém jednani. Pokud dojde k
poruSeni povinnosti stanovené zakonem, Rada provozovatele vysilani a provozo-
vatele prevzatého vysilani upozorni a stanovi mu lhiitu k napravé. V pripadé na-
pravy sankci neuloZi. V opacném piipadé je opravnéna ukladat sankce, které se
pohybuji od 5000 K¢ do 10 000 000 K¢ napft. v pripadé zarazeni do vysilani po-
rady, které ukazuji umirajici lidi nebo lidi vystavené tézkému télesnému nebo du-
Sevnimu utrpeni, neposkytnuti vysilaciho ¢asu pro naléhavé a neodkladné ozna-
meni, neplnéni licen¢nich podminek, nedodrzeni podminek pro obchodni sdéleni.
Vynosy z téchto sankci jsou piijmem rozpoétu Ceské republiky (zakon ¢ 231/2001
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalsich zakoni).

3.4.2 Pravni nastroje regulace reklamy v EU

Diivéra spotiebitele je zakladnim piredpokladem fungovani trhu EU, na druhé stra-
né nediivéra je prekazkou fungujiciho trhu, proto jsou organy EU opravnény tyto
prekazky odstranovat. Zakladnim nastrojem obchodnich praktik je reklama, ktera
se dotyka diveéry spotriebitele. ,,.Smérnice 2005/29/ES provedla plnou harmonizaci
vsech obchodnich praktik vcetné reklamy, které jsou zaméreny na koncového spotre-
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bitele?. Reklama, kterd neni zamérend na spotrebitele, ale napriklad na jiné obchod-
niky, neziskové organizace, stdtni orgdny apod., vsak ziistala touto smérnici nedotce-
na. Reklamu vici ne-spotiebiteliim vsak ddle pIné harmonizovala smérnice
2010/13 EU3, a to v rozsahu televizni a rozhlasové reklamy. Harmonizaci regulace
reklamy pak provedla smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovndvaci reklamé?,
ktera provedla tuplnou harmonizaci srovndvaci reklamy avsak pouze s minimdIni
harmonizaci reklamy klamavé. Dalsi plné harmonizacni smérnici byla smérnice
2001/83/ESS, kterd odlisné definovala reklamu IéCiv a tuto jeji definici plné harmo-
nizovala. Proto dnes jedinou oblasti reklamy, kterd dosud podléhd pouze minimdlni
harmonizaci a ¢lenské stdty zde mohou byt v regulaci prisnéjsi nez prdvo EU je kla-
mavd, nesrovndvaci, neaudiovizudlni reklama na jiné vyrobky nez léCivé pripravky,
kterd neni zamér'ena na koncového spotiebitele” (Vavrecka, Stépanek, 2012).

3.4.3 Mimopravni nastroje regulace reklamy

Kromé pravni regulace je zde jeSté etika, ktera je pravné neuchopitelna. Etiku a
vkus je mozZné také regulovat. Eticka regulace vznika na zakladé shody skupiny lidi
na urcitych etickych spolec¢enskych principech, které se zavazi dodrZovat. Takto
zaCina vznikat etickd samoregulace. Zakladnim ndastrojem etické samoregulace re-
klamy je Rada pro reklamu, ktera je bliZe popsana v dalsi kapitole (Winter, 2001).

3.5 Rada pro reklamu

~Reklama se dostdvd do kriZku se zdkonem relativné mdlokdy, zato do kriZku
se vkusem, etikou se musi dostdvat kaZdodenné.” Zakladni instituci etické regulace je
v Ceské republice Rada pro reklamu (Winter, 2001).

Rada pro reklamu (dale také jako ,RPR“) je nestatni neziskova organizace za-
loZena roku 1994, ktera vznikla za ucelem prosazovani samoregulace reklamy. Za-
byva se posuzovanim stiznosti na reklamu v tisku, na plakatovacich plochach,
v kinech, vrozhlasovém a televiznim vysilani, na internetu, apod. Jako nestatni,

2Smérnice Evropského Parlamentu a Rady 2005/29/ES, ze dne 11. kvétna 2005, o nekalych ob-
chodnich praktikach vici spottebitelim na vnitinim trhu a o zméné smérnice Rady 84/450/EHS,
smérnic Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a narizeni Evropského
parlament a Rady (ES) ¢. 2006/2004 (smérnice o nekalych obchodnich praktikach).

3 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13/EU, ze dne 10. biezna 2010, o koordinaci né-
kterych pravnich a spravnich predpist ¢lenskych stati upravujicich poskytovani audiovizualnich
medialnich sluzeb (smérnice o audiovizudlnich medialnich sluzbach). Touto smérnici byla zrusena
Clenskych stat upravujicich provozovani televizniho vysilani (89/522/EHS), srov. odst. 1 a ¢l. 34
smérnice 2010/13/EU.

4 Smérnice Evropského Parlamentu a Rady 2006/114/ES, ze dne 12. prosince 2006, o klamavé a
srovnavaci reklamé.

5 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2001/83/ES, ze dne 6. listopadu 2001, o kodexu Spole-
Censtvi tykajicim se humannich l1éc¢ivych pripravki.
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neziskova organizace tedy nemuZe udélovat pokuty ¢i sankce, vydava pouze roz-
hodnuti, kterd maji formu doporuceni (Rada pro reklamu).

3.5.1 Pravni forma

Rada pro reklamu je pravni formou spolek. Diive obc¢anska sdruzeni jsou od
1. 1. 2014 pokladana za spolek. Rejstrikové soudy jsou povinny zapsat spolky do
nového rejstriku spolkd, které byly ucinné pied rokem 2014, na zakladé podkladi
Ministerstva vnitra CR. Ob¢anska sdruzeni nyni musi obsahovat slovo spolek, za-
psany spolek, nebo zkratku z. s. Zména nazvu spolku se netyka spolki uZzivajici svij
nazev dlouhodobé a je tak charakteristicky, Ze jeho zaménitelnost neni mozné ro-
zumné predpokladat. (Amrich, 2014).

Podle zakona ¢. 89/2012Sb., obcanského zakoniku § 217 , hlavni ¢innosti spol-
ku miiZe byt jen uspokojovdni a ochrana zdjmu, k jejichZ naplriovdni je spolek zalo-
Zen. Podnikdni nebo jind vydéle¢nd cCinnost hlavni ¢innosti byt nemiiZe. Vedle hlavni
Cinnosti miiZze spolek vyvijet téZ vedlejsi hospoddiskou Ccinnosti spocivajici
v podnikdni nebo jiné vydélecné cinnosti, je-li jeji ucel v podpore hlavni ¢innosti nebo
v hospoddrném vyuZiti spolkového majetku. Zisk z Cinnosti spolku Ize pouZit pouze
pro spolkovou cinnost véetné sprdvy spolku” (zadkon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zako-
nik, § 217 Obecné o korporacich).

3.5.2 Kodex reklamy

Rada pro reklamu vydala roku 2005 Kodex reklamy, ktery napomaha spliiovat
etickd hlediska. Nenahrazuje pravni regulaci, pouze ji dopliiuje o etické zasady
(Rada pro reklamu).

Kodex stanovuje pravidla profesionalniho chovani, aby reklama byla slusng,
Cestnd a pravdiva.

Slusnost reklamy - reklama nesmi porusovat normy slusnosti a mravnosti.

1.

2. Cestnost reklamy - reklama nesmi vyuZivat nedostatek znalosti, zkuSenosti,
divérivosti a podprahové vnimani spotrebitele, také se nesmi jednat o rekla-
mu skrytou.

3. Pravdivost reklamy - reklama nesmi $ifit klamavé tidaje nebo udaje, které
mohou vést v omyl a sjednavat prospéch na ukor jiného.

Zaroven zavazuje Clenské organizace RPR k nevyrobeni, pfipadné stahnuti re-
klamy, ktera by Kodex porusovala. Ddle ¢lenské organizace usiluji o to, aby nejen
ony, ale i ostatni subjekty zabyvajici se reklamou dodrZovaly pravidla Kodexu (Vy-
sekalova, 2012).

Kodex je rozdélen na dvé ¢asti. Prvni ¢ast ma tii kapitoly, které obsahuji
uvodni ustanoveni, vSeobecné zasady reklamni praxe a zvlaStni pozadavky na re-
klamu. Druha ¢ast obsahuje deset kapitol a zaméruje se na reklamy urcitych druhi:

e reklama na alkoholické napoje,
¢ reklama na potraviny a nealkoholické napoje,
e déti amladez,
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tabdkova reklama,

reklama na léky,

identifikace inzeratd tiSténych ve stylu redak¢niho materialu,
reklama na zasilkovy prode;j,

e reklama zasilana SMS, MMS,

¢ reklama na loterie a jiné podobné hry,

¢ reklama na kosmetické pripravky (Kodex reklamy).

3.5.3 Copy Advice

Copy Advice je nastroj samoregulace reklamy, ktery byl vytvoren RPR. Timto na-
strojem jsou chranéni spotiebitelé, protoze Copy Advice nabizi posouzeni a vydani
stanoviska reklamy, kterd je pripravovana a jesté nebyla spusténa. Stanovisko mi-
Ze byt jednak pozitivni, kdy je reklama v souladu s platnym etickym Kodexem re-
klamy, nebo negativni, reklama je v rozporu s platnym etickym Kodexem reklamy.
[ pres negativni stanovisko mtiZe zadavatel reklamu zverejnit (Rada pro reklamu).

3.5.4  Postup reSeni stiznosti

Stiznost na reklamu mize predloZit Radé pro reklamu jakakoliv fyzicka nebo prav-
nicka osoba vyjma clentli Arbitrazni komise (dale také jako ,,AK“) RPR a to pisemné
nebo pomoci formuldfe na webovych strankach RPR. MozZna je také telefonicka
stiznost, ale v tomto pripadé je nutné do 7 dnli podat stiZnost pisemnou. StiZnosti,
které byly podany anonymné, se nezpracovavaji. Po prijeti stiZnosti RPR vyzve in-
zerenta, aby se ke stiZnosti zpravidla do 7 dnti vyjadril, pfipadné ho miize vyzvat
AK k osobni uc¢astni na zasedani. Arbitrazni komise RPR nasledné vyda rozhodnuti.
Zadavatel reklamy mtiZe rozhodnout, Ze reklamu zméni nebo ji dal uz nebude pou-
zivat. V ptripadé, kdy zadavatel povazuje stiZznost za nepodstatnou a reklamu ne-
zméni, nepozastavi nebo neobdrZi vyjadieni, RPR prostrednictvim AK RPR roz-
hodnuti zverejni a miZe verejnost informovat, Ze reklamu shledala zavadnou. Za-
davatel reklamy mtze ve lhiité 7 dnl od doruceni rozhodnuti podat pisemny pro-
test, po této lhité vsak toto pravo ztraci. Protest opét projednava AK RPR, ktera i
tentokrat mize rozhodnout o zavadnosti reklamy a poté ptivodni stanovisko po-
tvrdi nebo zrusi. StiZnost i se stanoviskem AK je zvefejnéna na webovych stran-
kach RPR, které jsou zverejiovany od roku 2002 (Jednaci fad Rady pro reklamu).

3.6 Spotrebitel

Pojem spotiebitel nenf jednoté definovan. VétSinou se jedna o fyzickou osobu, jez
jedna za ucelem jinym neZ podnikani. Spotrebitel je Gcastnikem trhu, ktery uzivj,
spotifebovava a konzumuje zbozi a sluzby, které zakoupil. MiiZe byt také definovan
jako fyzicka osoba, ktera vstupuje do smluvniho vztahu s podnikatelem nebo také
osoba, kterd je v méné vyhodném postaveni, a proto je chranéna zvlastni pravni
tipravou (Hasova a Svarc, 2007).
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Z pohledu soukromého prava podle obcCanského zakoniku je spottebitelem
Jkazdy Clovek, ktery mimo rdmec své podnikatelské cinnosti nebo mimo rdmec samo-
statného vykonu svého povoldni uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak
jednd“ (zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik, § 419 Spotrebitel).

Spotrebitel v zdkoné o ochrané spotiebitele je definovan jako ,fyzickd osoba,
kterd nejednd v ramci své podnikatelské ¢innosti nebo v rdmci samostatného vykonu
svého povoldni” (zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele, § 2 Vymezeni né-
kterych pojm).

Kazda osoba miize vystupovat jednak v roli spottebitele, tak v roli podnikate-
le. Spotrebitel se od podnikatele odliSuje nasledujicimi znaky:

e jednd, nakupuje a vyuziva zboZi k vlastnim potiebam,
¢ je konecnym konsumentem,
e jednani nema profesionalni charakter (Hasova a Svarc, 2007).

3.6.1 Priumérny spotiebitel

,Primérny spotrebitel md dostatek informaci a je v rozumné mire pozorny a opatrny,
s ohledem na socidlni, kulturni a jazykové faktory. Pojem priimérného spotrebitele
neni statistickym pojmem. Zaméruje-li se urcitd obchodni praktika na urcitou skupi-
nu spotrebiteltl, jako jsou napriklad déti, je Zddouci, aby se dopad takové obchodni
praktiky hodnotil z pohledu priimérného ¢lena dané skupiny. Proto je vhodné zaradit
do seznamu praktik, jeZ jsou za vsech okolnosti nekalé, ustanoveni, které aniZ by
uklddalo obecny zdkaz reklamy zamérené na déti, chrdni déti pred primym navddé-
nim k ndkupu. Pro stanoveni typické reakce priimérného spotrebitele v daném pripa-
dé budou muset vnitrostdatni soudy a orgdny vychdzet zvlastniho usudku,
s prihlédnutim k judikature Soudniho dvora“ (Smérnice Evropského parlamentu a
Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005).

Kazdy soubor spottebiteld se odliSuje riznymi vlastnostmi, nékdo je chytrejsi,
nékdo zkusenéjsi. Primérnym spotiebitele neni jedinec, ktery ma priimérnou inte-
ligenci nebo je primérné informovan. Cilem neni poskytovat pravni ochranu pri-
mérnému jedinci, ale takovou pravni ochranu, ktera je vzhledem k existujici potie-
bé patri¢na. Pravo nemiiZe chranit kazdého jednotlivce zvlast, ani vSechny jednot-
livce v dané skupiné tak, aby byl kazdy z nich chranén. Takova ochrana by nebyla
primérena k obchodnikiim (Vavrecka, 2010).

3.6.2 Typy spotrebiteli
J. Vysekalova (2004) ve své knize uvadi Sest typi spotrebiteld. Tyto typy byly sta-
noveny dlouhodobym pozorovanim a zkuSenosti psychologti a sociologti.

4. Velkorysy spotiebitel ma velmi vysokou kupni silu. Cena pro ného nehraje
roli, preferuje znackové zbozi a ke zlevnénému zboZi nema diivéru.
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5. Hospodarny spotrebitel naopak od velkorysého sleduje ceny, vyuziva slevy,
vyprodeje a nakupuje tam, kde je to nejvyhodnéjsi. O koupi rozhoduje az
v misté nakupu.

6. Marnivy spotrebitel patii spiSe do kategorie mladsich osob, pro které je dii-
lezity vlastni vzhled a preferuji moderni znackové zboZi.

7. Setrny spotiebitel se vyznacuje velmi racionalnim chovanim, nakupuje jen
nezbytné véci tam, kde je to cenové nejvyhodnéjsi.

stanovené zbozi s vyuzitim slev a vyprodejt.
9. Lhostejny spoti-ebitel ma podprimeérnou kupni silu. Obchod si nevybira pod-

le cen, ale spiSe podle vzdalenosti a vyhovujicimu sortimentu. Mezi tyto spo-
trebitele patfi lidi s niZ$im vzdélanim.

3.6.3 Ochrana spotiebitele

Hasova, J. a Svare, Z. (2007) uvadi, Ze ,prdvo ochrany spotiebitele Ize oznacit jako
zvlastni soucdst soukromého prdva zahrnujici predevsim oblast zdvazkového prdva,
které stanovi prdva a povinnosti podnikatelskych subjekti ve vztahu k slabsi strané
spotrebiteli a zdroveri vymezuje rdmec, ktery prindleZi spotrebiteli”.

Ochrané spotrebitele se vénuje zakon 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele
(dale jen ,zakon o ochrané spotiebitele”). Tento zakon v § 4 az 5a zakazuje uzivani
nekalych obchodnich praktik, které dale rozdéluje na nekalé obchodni praktiky a
agresivni obchodni praktiky. Dale pak tento zakon obsahuje prilohu ¢. 1 a prilohu
C. 2, kde je uveden vycet praktik, které jsou vzdy nekalou obchodni praktikou (On-
diej, 2013).

Klamavou obchodni praktikou podle zidkona o ochrané spotrebitele § 5
Klamavé obchodni praktiky miize byt praktika ,je-li v ni uzZit nepravdivy udaj*, je-li
diillezity udaj sdm o sobé pravdivy, ale miiZe vést spotrebitele v omyl vzhledem
k okolnostem a souvislostem, za nichZ byl uZit”, ,opomene-Ili podnikatel uvést diileZity
udaj, jenz s prihlédnutim ke vs§em okolnostem Ize po podnikateli spravedlivé poZado-
vat; za opomenuti se povaZuje téZ uvedeni diileZitého udaje nesrozumitelnym nebo
nejednoznacnym zpiisobem”. Tento zakon v § 5a Agresivni obchodni praktiky také
definuje agresivni obchodni praktiky, kde ,,obchodni praktika je agresivni, pokud
s prihlédnutim ke vsem okolnostem svym obtéZovdnim, donucovdnim, véetné pouZiti
sily nebo nepatricnym ovliviiovdnim vyrazné zhorsuje mozZnost svobodného rozhod-
nuti spotrebitele. Pri posuzovdni, zda je obchodni praktika agresivni, se prihliZi
zejména k témto okolnostem:

a) nacasovdni, misto a doba trvdni obchodni praktiky,

b) zptisob jedndni, jeho vyhruznost a urdzlivost,

c) védomé vyuZiti nepriznivé situace spotrebitele,

d) neprimérené prekdzky pro uplatnéni prdv spotrebitele, nebo

e) hrozba protiprdvnim jedndni.”
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Mezi zakony, které se vénuji ochrané spotrebitele, patfi nejen zakon o ochrané
spotrebitele, ale taktéZ se mezi né radi napfr-.:
e zakon ¢ 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci, ve znéni pozdéjsich pred-
pist,
e zdkon ¢. 526/1990 Sb., o cendach, ve znéni pozdéjsich predpist,
o zakon ¢. 146/2002 Sb. o Statni zemédélské a potravinarské inspekci
a o zméné nékterych souvisejicich zakont, ve znéni pozdéjsich predpist,
e zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné
a doplnéni nékterych souvisejicich zakont, ve znéni pozdéjsich predpisi,
e zakon ¢. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobkl a o zméné nékterych
zakont, ve znéni pozdéjsich predpisi,
e zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, ve znéni pozdéjsich
predpist (Ondrej, 2013).

TaktéZ trestni zakonik chrani spotiebitele. Vymezuje trestny ¢in posSkozovani
spotiebitele spachany tim, kde ,na cizim majetku zpiisobi skodu nikoli nepatrnou
tim, Ze posSkozuje spotrebitele zejména tim, Ze je Sidi na jakosti, mnoZstvi nebo hmot-
nosti zbozi, nebo kdo uvede ve vétsim rozsahu na trh vyrobky, prdce nebo sluzby
a zataji pritom jejich podstatné vady, bude potrestdn odnétim svobody aZ na jeden
rok, zdkazem cinnosti nebo propadnutim véci nebo jiné majetkové hodnoty” (Ondrej,
2013).

3.7 VlivpravaEU

Ochrana spotrebitele v ramci prava EU hraje v soucasnosti vyznamnou roli a nyni
patii ke stéZejnim prioritdm. Ochrana spotrebitele je primarné prosazovana pomo-
ci sekundarniho prava (Ondrej, 2013).

Sekundarni pravo je tvoreno narizenimi, smérnicemi, rozhodnutimi, dopo-
rucenimi a stanovisky. ,Narizeni je zavaznym aktem normativni povahy. Je to pra-
vidlo obecné zdvazné jak na tirovni Spolecenstvi, tak na tirovni jednotlivych clenskych
stdtu. MiiZe tedy primo zavazovat jak clenské stdty, tak i jejich vnitrostdtni subjekty.
Narizeni je pro prdvo SpoleCenstvi tim, ¢im je pro vnitrostdatni prdavo zdkon. Smérni-
ce nemd obecnou zdvaznost. Jednd se o akt zavazujici jen subjekty, jimzZ je adresovdn
- tj. Clenské stdty. Smérnice predepisuje jen vysledek, jehoZ md byt dosaZeno, zatimco
formy a metody dosaZeni tohoto cile ziistdvaji na viili statu. Rozhodnuti je zpravidla
individudInim aktem zavazujicim pouze subjekty, jimZ je adresovdno. Doporuceni a
stanoviska nejsou prdavnimi akty, a jsou tedy prdvné nezdvazné“ (Hulva, 2004).

EU ma prispivat k dosaZeni vysoké arovné ochrany spotrebitele prostrednic-
tvim opatfeni prijatych podle ¢l. 114 Smlouvy o fungovani Evropské unie a to
v souladu s ustanovenim ¢l. 169 Smlouvy o fungovani Evropské unie. K zakladnim
normam komunitarniho prava chranicich spottebitele patii napft.:

e smérnice Rady 84/450/EHS ze dne 10. zari 1984 o sbliZzovani pravnich
a spravnich predpist ¢lenskych statl tykajicich se klamavé reklamy,
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e smérnice Rady 85/374/EHS ze dne 25. Cervence 1985 o sbliZovani
pravnich a spravnich predpist ¢lenskych stath tykajicich se odpovéd-
nosti za vadné vyrobky,

e smérnice Rady 93/13EHS ze dne 5. dubna 1993 o neprimérenych
podminkach ve spotiebitelskych smlouvach,

e smérnice Evropského parlamentu a Rady 98/6/EH ze dne 16. unora
1998 o ochrané spottebitelli pfi oznacovani cen vyrobkli nabizenych
spotiebiteli,

e smeérnice Evropského parlamentu a Rady 2002/22/EH ze dne 7. brez-
na 2002 o univerzalni sluzbé a pravech uzivatela tykajicich se siti a
sluZeb elektronickych komunikaci,

e smeérnice Evropského parlamentu a Rady 2002/47/ES ze dne 6. Cervna
2002 o dohodach o finan¢nim zajiSténi (Ondrej, 2013).

Novym trendem v pravu EU je zavedeni smérnice Evropského parlamentu a
Rady 2011/83/EU za dne 25. fijna 2011 o pravech spotiebitelli. Tato smérnice je
zaloZena na principu plné harmonizace, predchazejici smérnice jsou zaloZeny na
principu minimdalni harmonizace. Princip minimalni harmonizace poskytuje
vriaznych c¢lenskych statech rizny standard pro ochranu spotiebitele, musi byt
zachovan minimalni standart, které smérnice obsahuje. U principu plné harmoni-
zace se Clenské staty nemohou odchylit od standardu definovaného ve smérnici
ato nejen v neprospéch spotrebitele, ale i v pripadé vyssiho standardu, ktery by
chtél ¢lensky stat poskytnout (Ondiej, 2013).

Tuto smérnici mély clenské staty transponovat do svych pravnich radi do
13.12.2013 a implementovat do 13. 6. 2014 (SdruZeni obrany spotiebitelti Mora-
vy a Slezska, z.s.).

3.8 Organizace pro ochranu spotrebitele

Ochrana spotrebitele je rozdélena podle kompetence tstrednim kontrolnim orga-
nlim:

e Ministerstvo priimyslu a obchodu CR - je odpovédné za celkovou
spottebitelskou politiku, ochranu ekonomickych zajmul spotrebitele,
bezpecnost nepotravinaiskych vyrobki a za reklamu,

e Ministerstvo zemédélstvi CR - je odpovédné za bezpetnost potravin,
napoji a tabakovych vyrobki a za fytosanitarni a veterinarni prevenci,

e Ministerstvo pro mistni rozvoj CR - je odpovédné za sluzby cestov-
niho ruchuy,

e Ministerstvo zdravotnictvi CR - je odpovédné za hygienickou pre-
venci, za léciva, zdravotnické prostiedky a podobné vyrobky, dale za
hracky, kosmetiku a vyrobky urcené détem do tii let,

e Ministerstvo financi CR - je odpovédné za cenové oznacdeni,

o Ceska narodni banka (CNB) - je odpovédna za zaleZitosti tykajici se
spotrebitelskych tvéru a platebnich karet (J. Vysekalova, 2004).
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Dozorové kompetence jsou rozdéleny nasledovné:
e Ceska obchodni inspekce (COI),
Zivnostenské urady,
Ceska zemédélska a potravinarska inspekce (CZPI),
Statni veterinarni sprava (SVS),
Statni ustav pro kontrolu 1é¢it (SUKL),
e organy statniho zdravotniho dozoru (J. Vysekalov4, 2004).

Na ochranu spotrebitell se zaméruji také spotrebitelské asociace a organiza-
ce, které jsou sdruzeny v Asociaci spotfebitelskych organizaci (ASO). Jejich ikolem
je spotiebitelim pomahat a podilet se na posilovani jejich prav, ale také jim posky-
tovat uzitecné informace, které jim pomohou se 1épe na trhu orientovat. Patfi mezi
neé:
dTest, o.p.s.,

SdruZzeni ¢eskych spotiebiteld,

Asociace obcCanskych poraden,

Obcanské sdruZeni pro bezpecnost potravin a ochranu spotrebitele,
Generation Europe,

Spotrebitel net,

SdruZeni obrany spotiebitelti Moravy a Slezska,

SdruZeni obrany spotiebiteld - Asociace,

Zapadoceské sdruzeni obrany spotiebiteli (Ministerstvo pramyslu a
obchodu).

3.8.1  Ceska obchodni inspekce

Ceska obchodni inspekce je organem statni spravy podfizenym Ministerstvu prii-
myslu a obchodu CR, ktery provadi kontrolu a dozor pravnickych a fyzickych osob
prodavajici nebo dodavajici vyrobky a zboZi, poskytujici sluzby, spotiebitelské
Gvéry nebo provozujici trzi$té na vnitinim trhu. COI vykonava dozor v souladu se
zakony ¢. 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci, ¢ 634/1992 Sb., 0 ochrané spo-
tirebitele, ¢. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky, ¢. 102/2001 Sb., o
obecné bezpecnosti vyrobki, ¢ 477/2001 Sb., o obalech, aj. COI za poruseni zako-
nli mize kontrolovanému subjektu ulozit pokutu az do vyse 50 000 000 K¢ nebo
miZe zakazat prodej vyrobkl v pripadé, Ze tyto vyrobky neodpovidaji pozadav-
kiim pravnich ptredpisti (Ceska obchodni inspekce).

COI je hlavnim dozoréim organem, na ktery se mohou obracet spotfebitelé
v pripadé podani stiZnosti, podnétu ¢i dotazu, kdyz prodavajici:

e neoznaci zboZi nebo nabizené sluzby cenami,

nespravné zbozi nebo sluzby uctuje,
nabizi neoznacené vyrobky,
nabizi vyrobky, které budi podezreni, Ze nejsou bezpecné,
prodava pohonné hmoty, které budi dojem, Ze nespliiuji poZadavky na
predepsanou jakost,
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pouziva nekalé obchodni praktiky,

nevyda na vyzadani doklad o koupi se vSemi naleZitostmi,
neinformuje spotrebitele o pravech pri uplatnéni reklamace,
nevystavi doklad o ptijeti reklamace,

e nevyridi reklamaci do 30 dnti (Ceska obchodni inspekce).
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4 Prakticka cast prace

4.1 Priklady z praxe

Jak bylo zminéno jiz v predchazejici kapitole, Rada pro reklamu (dale jen ,RPR")
neresi reklamy, které porusuji zakon, ale zabyva se reklamami, které jsou neetické.
Kazdy rok RPR resi nékolik desitek reklam, na které mohou podat stiZnost sou-
kromé osoby, spolecnosti, statni organy nebo reklamy monitoruje sama RPR, ktera
nasledné na ni poda stiznost. Prehled vSech resenych kauz je k dispozici na stran-
kach RPR www.rpr.cz v sekci ,Kauzy“. Kauzy jsou nasledné rozdéleny podle roku,
kdy na né byla stiZnost vznesena. Ddle je u kazdé kauzy uveden stéZovatel (sou-
kroma osoba, spole¢nost, statni organ, monitoring), zadavatel, kratky popis rekla-
my, médium, v kterém byla reklama uverejnéna (billboard, tisk, TV, radia, plakaty
aletdky, internet, ostatni), druh reklamy (Zeny v reklamé, sexismus; déti
v reklamé; alkohol; tabak; S, K, Z - srovnavaci, klamava, zavadéjici; ochrana osob-
nosti; ochrana spotiebitele; strach; nasili; vulgarismus a rasismus). Dale nasleduje
samotné rozhodnuti Arbitrazni komisi RPR. Nasleduji dvé reklamy, které resila
RPR vroce 2014 a dalsi vroce 2012, tyto reklamy se stale v televizi vysilaji jak na
Ceskych, tak na slovenskych programech. Dal§im piikladem se zabyvala Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani, kterd udélila spolecnosti Mountfield, a.s. pokutu ve
vysi 150 000 K¢. Poslednim prikladem se zabyval Evropsky soudni dviir v roce
1995.

41.1 Vesela krava lahodna

Tab. 1 StiZnost - Vesela krava

Zadavatel | BEL syry Cesko a.s., Prazska 218, 675 26 Zeletava

Hamé s.r.o., Na Drahach 814, 686 04 Kunovice

Stézovatel Silgan Metal Packaging Nove Mésto a.s., Nové Mésto nad Vahom

Médium | TV

Zdroj: Rada pro reklamu, 2014

StiZznost

Spole¢nost Hamé s.r.o. se domniv4, Ze slogan ,A ta zase ujizdi na konzervantech” ve
spojeni s reklamou vysilanou v TV, kde krava projizdi na konzervé, znacné zkreslu-
je a zcela obraci podstatu procesu tepelné konzervace, kde vysledkem je vylouceni
potieby uziti konzervantli pro udrznost potravin. TV spot na konci vyzdvihuje sku-
teCnosti, Ze neobsahuje konzervanty, stabilizatory ani aromata. StéZovatel uvadji, Ze
TV spot spojuje slova ,konzerva“ a , konzervant®, ¢imZ klame vSechny osoby vcetné
spotrebitelli, které neznaji podstatu procesu tepelné konzervace potraviny. Stézo-
vateli se také nelibi, Ze byla tato reklama hodnocena v procesu Copy Advice potom,
kdy byla prokazatelné verejné prezentovana, ackoliv proces se ma zamérovat
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k posuzovani pripravovanych reklam pred jejich spousténim. K uvedené stiznosti
se pripojil také druhy stéZovatel, ktery je vyrobcem plechovek (Rada pro reklamu).

Oduvodnéni

Zadavatel reklamy uvadji, Ze TV spot propaguje produkt, ktery neobsahuje aroma-
ta, stabilizatory, ani konzervanty. Cely spot je podan formou vtipné nadsazky. VTV
reklamé se postupné objevuji riizné kravy, které tyto latky predstavuji. Jedna krava
jede na détském kole, ke kterému jsou pripevnéna pomocna stabilizacni kolecka,
kterd znazornuji stabilizatory. DalS$i krava v reklamé zase Zongluje na konzervé,
kde pravé predstavuje zminované konzervanty. Reklamni spot také neobsahuje
zadné tvrzeni, které by se tykalo procesu tepelné konzervace, ani tento proces
nikterak nezkresluje ¢i obraci jeho podstatu. Reklama velmi srozumitelné a se
znacnou nadsazkou pojednava o vlastnostech nékterych potravin, do nichZ pravé
stabilizatory nebo konzervanty jsou pridavany, které se ¢asto v potravinach vysky-
tuji. Zadavatel také uvadi, Ze cely spot je spojen se znacnou mirou nadsazky, uz jen
skutecnost, Ze jsou ve spotu barevné animované kravy jezdici na kole nebo kon-
zerveé, je dostatecné velkym znamenim pouzité znacné miry nadsazky. Posuzovani
klamavosti je vZdy podminéno predstavou, kterou u spotrebitele vyvola a reklama
ma pravo mluvit stejnou reci, jakou mluvi zakaznik, pouzivat humor, nadsazku ne-
bo prikraslovani. ,VyuZiti srozumitelné bézné reci a pripadné nadsazky v reklamé
je pritom zcela legalni a etickou reklamni metodou.” Zadavatel je presvédcen, Ze
jeho spole¢nost ma pravo vyzdvihnout jeho produkt v reklamé humornym zpuso-
bem a surcitou nadsazkou. Nedomniva se, Ze by reklama porusovala jakykoliv
zpusobem eticky Kodex RPR a proto navrhuje, aby Arbitrazni komise RPR tuto
stiznost povazovala na neodtivodnénou.

Arbitrazni komise tuto stiznost posuzovala podle ¢lanku 2, Kapitoly II Kodexu re-
klamy (Cestnost reklamy), ktery stanovuje, ze ,reklama nesmi byt koncipovdna tak,
aby zneuZivala diivéru spotrebitele ¢i vyuZivala nedostatku jeho zkusenosti ¢i znalos-
ti, ¢i jeho diiverivosti“. Dale Clanek 3 (Pravdivost reklamy) stanovuje, Ze ,reklama
nesmi Sirit klamavé tidaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech.
Klamavym tdajem je i tidaj sdim o sobé pravdivy, jestliZe vzhledem k okolnostem a
souvislostem, za nichZ byl ucinén, miize uvést v omyl“. AK odsouhlasila argument
zadavatele, v reklamnim spotu neni uvedeno tvrzeni tykajici se procesu tepelné
konzervace, proces neni ani zkreslovan, aby mohl spotrebitele klamat, a predmét-
na reklama se nejevi jako kolizni. V Praze dne 7. ¢ervence 2014 AK odmitla stiZnost
proti reklamé a oznacila ji za etickou (RPR).
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N R

Obr. 1 Reklama na Veselou kravu
Zdroj: Tvspoty, 2014

4.1.2 Jupi - sirup superhusty

Tab. 2 Stiznost - Sirup Jupi

Zadavatel | Kofola a.s., Cerné Silnice 888, 295 01 Mnichovo Hradi$té

Stézovatel | Soukroma osoba

Médium TV

Zdroj: Rada pro reklamu, 2012

StiZnost

Reklama na sirupy Jupi je podle stéZovatelky klamav4, jeji stiZnost zni nasledovné:
,V reklamé je uvedeno, Ze sirupy Jupfi jsou bez konzervantil. BohuZel v ni ale nenf nej-
mensi zminka o tom, Ze bez konzervantii je pouze novd prémiovd rada. V reklamé je
v§ak pouze sdéleni: ,bez konzervantii“. Z reklamy mélo byt jednoznacné ziejmé, Ze ne
vSechny sirupy znacky Jupi jsou bez konzervantii“. Podle ni toto tvrzeni uvadi spo-
trebitele v omyl. Spottebitelka tyto sirupy bézné nekupuju, tudiZ neni sezndmena
s tim, Ze reklama propaguje prémiovou radu sirupd, kde tento fakt neni nikde uve-
den, protoZe ostatni sirupy Jupi konzervanty obsahuji. Podle stéZovatelky takto
reklamu chapou i ostatni spotrebitelé. StéZovatelka ve stiZnosti naznacuje, Ze vy-
robky s konzervanty mohou byt pro déti nebezpecné.

Oduvodnéni

Arbitrazni komise se seznamila se stiznosti i s reklamnim TV spotem. Zadavatel
sdélil, Ze TV spot ,Jupi lahvinka“ byl zverejnén k prileZitosti uvedeni na trh nové
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produktové rady sirupl Jupi ,Superhusty” a tyto sirupy neobsahuji konzervanty.
Na rozdil od sirupt Jupi , Superhusty“ sirupy zakladni produktové rady konzervan-
ty obsahuji, které se odliSuji etiketou s odliSnym grafickym zpracovanim, kde se u
sirupt fady ,Superhusty” vyskytuje prvek zeleného listecku, ktery se na etiketach
sirupti zakladni fady nevyskytuje, a v kterém je napsano ,bez konzervanti“. Dale
se odliSuji tvarem lahve a také cenou. VTV spotu ,Jupi lahvinka“ se objevuje Jupi
»Superhusty“ s prichuti maliny, ktery je ve spotu jasné viditelny a rozpoznatelny.
Tyto sirupy jsou vyrabény v nékolika prichutich a vSechny jsou vyobrazeny na
konci spotu, kde se poprvé a naposledy objevuje popisek ,bez konzervanti“, ktery
je umistén v zeleném listecku, stejné jako na etiketé produktu. V okamziku, kdy se
objevi zeleny listecek, zazni hlavni reklamni sdéleni, ale informace, Ze je sirup ,bez
konzervant“ ve spotu nezazni ani na konci, ani v zadné jiné ¢asti. Clanek 3.1 Kapi-
vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobnich Ci vykonech. Klamavym tidajem je i tidaj
sdm o sobé pravdivy, jestliZe vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichZ byl uci-
nén, miize uvést vomyl”. Zadavatel je nazoru, Ze v reklamé s umisténim zeleného
listecku ,bez konzervanti“ nedoslo k Sireni klamavych udaji. Dle néj jsou vyse
uvedené sirupy dostatecné odliSeny od ostatnich produktl Jupi jak tvarem lahve,
tak také zpracovanim etikety a spotrebitel na zdkladné spotu nemohl v Zadném
piipadé dospét k tomu, Ze spot vede ke klamani a spotiebitel snadno miiZe odlisit,
ktery produkt je bez konzervantii a ktery neni. Zadavatel usuzuje, Ze stéZovatelkou
neni béZny spotrebitel, nybrz odbornik, ktery je dobie informovany o predpisech
regulujicich klamavou reklamu, protoZe ostatni spotrebitelé li¢i reklamu jako mi-
lou a vtipnou. Zadavatel se domniva, Ze se jedna o tcelové podani. Clenové arbit-
razni komise kde 23. inora 2012 v Praze po nékolikatém zhlédnuti tohoto TV spo-
tu jednomyslné zamitli. Doporucili vSak zadavateli preciznéjsi formulaci, protoZe
zvolena forma miiZe byt pro nékteré spotiebitele matouci (Rada pro reklamu).
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Obr. 2 Reklama na Jupi sirup superhusty
Zdroj: Tvspoty, 2012a

Obr. 3 Reklama na Jupi sirup superhusty - s oznacenim ,bez konzervanti“
Zdroj: Tvspoty, 2012b

4.1.3 Mountfield - Kolo Stésti

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani udélila pokutu spole¢nosti Mountfield, a. s.
ve vysSi 150 000 K¢ za poruseni ustanoveni § 2 odst. 1 pism. c) zakona ¢. 40/1995
Sb., a reklama je nekalou obchodni praktikou dle ustanoveni § 4 odst. 1 zakona ¢.



Prakticka cast prace 35

634/2012 Sb, o ochrané spotrebitele. Reklama obsahuje zavadéjici informace
o vysi slevy, kterou si zdkaznik na Kole Stésti mliZe vytocit. V reklamé je receno, Ze
primérna sleva je 58 %, to je vSak prlimérna sleva, ktera je vypocitana z jednotli-
vych nomindalnich hodnot, které se na Kole Stésti vyskytuji. Skute¢na sleva, ktera se
vypocita vynasobenim jednotlivych nominalnich slev a jejimi ¢etnostmi a je vydé-
lena poctem policek na Kole Stésti, se rovna 43 %. Redalna sleva je tedy o 15 %
mensi, neZ sleva zmifiovana v reklamé. Spotiebitel tedy miize ucinit rozhodnuti,
které by neucinil. Kromé pokuty musela spole¢nost také uhradit pausalni c¢astku
nakladt spravniho fizeni, ktera byla ve vysi 1 000 K¢ (Krejci, 2014).

| 5'/81«150,/0 ,D/(/mefﬂ(?
0% | sleva

0y [ =58 %

Obr. 4 Mountfield - Kolo Stést{
Zdroj: Tvspoty, 2014

4.1.4  MraZena tycinka Mars - Rozsudek Soudniho dvora ze dne
6. Cervence 1995

Vroce 1993 byla podana stiZnost na firmu Mars GmbH. Spor se tykal prezentac-
nich prvki, které tato spole¢nost uvadéla na obaly svého vyrobkl Mars, Snicker,
Bounty a Milky Way. Spolec¢nost tyto vyrobky vyrabi a bali ve Francii, poté je dis-
tribuuje do Evropy. V ramci reklamni kampané bylo mnozstvi vyrobkd navyseno
010 %. Zalobce Verein gegen Unwesen in Handel und Gewerbe Kéln e.V. podal
zalobu a firmu Mars GmbH, aby oznaceni na obalu vyrobkil ,+10 %“ nebylo
v Némecku pouzivano, protoze barevny prouzek s poznadmkou ,+10 %" zabira pod-
statné vétsi plochu, neZ jen 10 % celkové plochy obalu. Zalobce také uvadji, Ze by se
spotrebitelé mohli domnivat, Ze zvétSeni objemu vyrobku je vétsi. Soud takové
odtvodnéni prohlasil za neptijatelné, protoZe obezretny spotiebitel vi, Ze neexistu-
je prima umeéra mezi velikosti napisu oznacujici zvySeni mnozstvi vyrobku a veli-
kosti samotného vyrobku (CURIA, 1995).
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4.2 Dotaznikové sSetreni

V této casti své prace se budu vénovat dotaznikovému Setfeni, pomoci néhoZ jsem
zjiStovala, jak spotiebitelé vnimaji klamavou reklamu a zda védi, jak se vici ni
branit.

Dotaznik jsem vytvorila na webovych strankdch www.survio.com, ktery se
specializuje na tvorbu dotazniku. Dotaznik jsem nasledné sdilela na socialni siti,
rozesilala e-mailem, ale také jsem se osobné dotazovala, a to predevsim u vyssi
vékové skupiny, ktera prilis internetu neholduje, protoZe jsem se nechtéla zamérit
jen na odpovédi studentt, kterych je v mém okoli nejvice a také nejvice na dotaznik
odpovidali. V dotazniku jsou tudiZ zastoupeny vSechny vékové skupiny. Dotaznik
obsahuje celkem 20 otazek vCetné 3 otazek, které se vénuji demografickym tidajim
respondentd. V dotazniku jsou obsaZeny otazky jak uzaviené s jednou moZznosti,
vicero moznosti, tak také otazky oteviené.

Na dotaznik odpovédélo celkem 130 respondentd, piicemz u otazek ¢. 6 a ¢. 7
bylo mozné odpovédét, pokud respondent na otazku ¢. 5 odpovédél kladné. Na tyto
dvé otazky odpovédélo celkem 108 respondentli. Zména v poctu odpovédi se také
tykala otazky ¢. 16, na kterou lidé odpovidali po kladné odpovédi v otazce ¢. 15,
piicemz na tuto otazku kladné odpovédél pouze jeden clovék. Na druhou stranu
otazku ¢. 17 bylo moZné vyplnit, pokud respondenti v otazce ¢. 15 odpovédéli za-
porné, coz byla zbyvajici vétSina, tudiz 129 respondentii. Dotaznik jsem rozesilala,
ale také byl pristupny na socialni siti, proto neni mozné zjistit jeho navratnost.

Odpovédi jsou nasledné prevedeny do piehlednych grafii doplnénych o ko-
mentar, kde jsou pocty odpovédi zobrazovany v relativnim vyjadreni (procentech)
pro lepsi pirehlednost a predstavu o podilech jednotlivych skupin respondenti.
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1. Jaky je Vas postoj k reklameé?

1% B Reklamy mam rad/a a
vyhleddvam je.

B Reklamy mdam rad/a, ale
néjak zvlast je
nevyhleddavam.

= Nevadi mi.

B Reklamy nemam rad/a,
obtéZuji mé.

Obr. 5 Postoj k reklamé
Zdroj: prace autora

Prvni otazka se tykala postoje respondentti k reklamé. Témér polovina dotazanych,
tedy 45 % odpovédéla, Ze je reklamy obtézuji. 42 % respondenti reklamy nevadi
a dokonce 12 % respondentli ma reklamy rado, pricemz je vSak nijak zvlast nevy-
hleda. Pouze 1 %, ¢ili jeden respondent odpovédél, Ze ma reklamy rad a vyhledava
je. U této odpovédi jsem ocekavala vice odpovédi na moznost ,Reklamy mam
rad/a a vyhledam je“, protoZe existuji rizné akce napf. ,Noc reklamoZroutli“, které
jsou pravidelné poiradany v Brné a v Praze, kde byvaji na velkych platnech vysilany
nejlepsi reklamy z celého svéta a listky na tyto akce byvaji pravidelné vyprodany.
DalS$im ptrikladem mohou byt i televizni porady, které se vénuji prave reklamam.
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2. Kde se nejcastéjis reklamou
setkavate?

H Televize

2%

m Radio

W Internet

M Tisk

B Venkovni reklama (napf.

billboardy)

m Jind

1%

Obr. 6 Setkavani s reklamou
Zdroj: prace autora

V druhé otdzce méli respondenti za ukol vybrat médium, ve kterém se s reklamou
setkavaji nejcastéji. Z prizkumu vyplyva, Ze nejcCastéji se respondenti setkavaji
s reklamou na internetu (53 % respondentti), na kterém se v poslednich letech
reklamy neuvéritelné rozsitily a jsou takika na kazdé webové strance a je témér
nemozné se jim vyhnout. 42 % respondenti se s reklamou setkava v televizi. Néko-
lik respondentii se dokonce zminilo, Ze praveé kvili reklamam prestalo televizi sle-
dovat.
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3. Ovliviuje Vas reklama pri nakupu?

2%

HAno

m SpiSe ano
m Spise ne
B Ne

H Nevim

Obr. 7 Ovliviiovani reklamou
Zdroj: prace autora

V dalsi otdzce jsem se dotazovala, zda jsou respondenti reklamou ovliviiovani p¥i
nakupu. Z grafu je patrné, Ze 54 % dotdzanych odpovédélo ,Spise ne“ a 20 % ,Ne".
Pouze 2 % respondentli se priznala, Ze je reklama ovliviiuje a 20 % respondenti
odpovédélo ,Spise ano“. Dle mého nazoru reklamy spotrebitele ovliviiuji mnohem
vice, ale malo si jich ptizn3, Ze reklamé ,naletél“. Také z marketingovych prizkumi
je jasné, Ze napf. pri odvysilani reklamy v TV se zvysi prodej propagovanych pro-
duktd, ale jen malokdo si ptizna, Ze produkt koupil na zakladé odvysilani dané re-
klamy.
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4. Duvérujeteinformacim, které jsou
v reklamé uvedeny?

2%

B Ano
B Ne

W Obdas

Obr. 8 Dtivéra v reklamy
Zdroj: prace autora

Nasledujici otazka se vénuje dlivére spotrebiteli. 42 % dotazanych odpovédélo, ze
informacim v reklamé nedtivéruje, ale vétSina odpovidajicich, 56 %, ¢as od casu
informacim véri, zde se nejspiSe lisi produkt od produktu, nékterym propagova-
nym produktiim spotiebitelé véri, jinym zase ne. Pouze 2 % respondentt uvedla,
Ze informacim, které jsou v reklamé uvadény, diivétuje. Podle mé je reklama jed-
katelé snazit, aby reklamy byly co nejvérohodné;jsi, pokud si chtéji udrZet stalé za-
kazniky.
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5. Setkali jste se nékdy s klamavou
reklamou?

B Ano
B Ne

W Nevim

Obr.9 Setkani s klamavou reklamou
Zdroj: prace autora

Otazka €. 5 uZ se vénuje klamavé reklamé. Drtiva vétSina respondentti, tedy 83 %
uvedlo, Ze se setkalo s reklamou, kterou povazuji za klamavou, coZ neni zrovna
pozitivni zjisténi. Pouze 2 % respondentl zde uvedla, Ze se s klamavou reklamou
nesetkala a zbyvajicich 15 % respondentii nevi, zda se s typem této reklamy setka-
lo €i nikoli.
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6. Kolikrat jste se setkali s klamavou
reklamou?

mO0-2

m3-5
6-8

mo-11

m Vice

Obr.10  Mnozstvi setkani s klamavou reklamou
Zdroj: prace autora

Na tuto otazku odpovidali ti respondenti, ktefi votdzce ¢. 5 uvedli, Ze se
s klamavou reklamou setkali. Kladné na predchozi otazku odpovédélo celkem 108
respondentd, tudiz tato otazka z tohoto Cisla vychazi. VSechny vyskyty jsou vesmés
vyrovnané mimo vyskytu 3 - 5, a odpovédi u kazdého z nich se pohybuji v priméru
kolem 15 %. Nejvice respondentii vSak odpovédélo, Ze se dle jejich nazoru s kla-
mavou reklamou setkali 3 - 5krat, coz dle mého nazoru neni zase tak prili§ vzhle-
dem k poctu reklam, kterymi jsme zaplavovani kazdy den a takika ze vSech stran.
U této otazky byla také moZnost napsani vlastni odpovédi v pripadé setkani
s klamavou reklamou vice nez 11krat. 12 % odpovédi u této otazky bylo skoro
identickych a to takovych, Ze se respondenti s klamavou reklamou setkavaji neu-
stéle.
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7. U kterych produkt jste se
s klamavou reklamou setkali?

70
'E ° M Potraviny
3 50
§_ 40 m Bankovni produkty
E 30 4 m Pfipravky na hubnuti
%’ 20 7 B Kosmetika
- 13 1 M Elektronika

1 M Jiné

Typ produktu

Obr.11  Produkty klamavé reklamy
Zdroj: prace autora

Dalsi otazka se také tyka klamavé reklamy a navazuje na otazku ¢. 5, pokud odpo-
véd’ na ni byla kladna a respondenti se s klamavou reklamou setkali. U této otazky
byla mozZnost vice odpovédi v zavislosti na tom, u kterych produktti doslo k setkani
s klamavou reklamou. Z prizkumu vyplyva, Ze 56 % respondentl se domniva, Ze
se setkalo s klamavou reklamou u potravin, 52 % respondentii se domniva, Ze se
s takovou reklamou setkalo u ptipravkid na hubnuti. Dale se 44 % respondentii
setkalo s klamavou reklamou na bankovni produkty a u kosmetiky, a 28 % respon-
dentt u elektroniky. 8 % respondentt si mysli, Ze se setkalo s klamavou reklamou
u jinych, nez uvedenych vyrobki. Byly to zejména reklamy na rychly vydélek, praci
a Cistici prostiedky, ale také na mobilni operatory a automobily, konkrétné u znac-
ky Hyundai. Reklamou na tento viiz se také v roce 2011 zabyvala RPR, kdy stézova-
teli vadilo, Ze vliz v reklamé zastavi na parkovisti pres vyznacené pruhy, a navadi
tim k poruSovani pravnich a moralnich norem. Arbitrazni komise tuto reklamu
oznacila za nezavadnou a stiZznost zamitla, protoZe se v ni jedna o reklamni nad-
sazku.



44 Prakticka Cast prace

8. Méli jste nékdy problém rozpoznat,
kdy se v reklamé jedna o nadsazku ci
bézné reklamni prehanéni?

B Ano
B Ne

Ob¢as

Obr.12  Nadsazka v reklamé
Zdroj: prace autora

Osma otazka se zabyvala tim, zda respondenti méli nékdy problém rozpoznat nad-
sazku ¢i reklamni prehanéni. Problém rozpoznani nemélo pouze 39 % responden-
th, 38 % respondentd mélo problém nadsazku obcas rozpoznat a 23 % odpovidaji-
cich tento problém uz nékdy mélo. V tomto pripadé nejvice zalezi na kazdém spo-
trebiteli, zda nadsazku pochopi nebo ne, ale dle mého nazoru a odpovédi respon-
dentd na tuto otazku by reklamni prehanéni ¢i nadsazka mély byt v reklamé zie-
telnéjsi.
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9. Setkali jste se nékdy s reklamou,
ktera je neeticka?

B Ano
B Ne

W Nevim

Obr.13  Neetickd reklama
Zdroj: prace autora

Tato otdzka se tykala neetické reklamy. Zde zavisi na isudku kazdého responden-
ta, jeho smyslu pro humor, temperamentu ¢i inteligenci. Vice jak polovina odpovi-
dajicich, 53 %, odpovédéla, Ze se setkala s reklamou, o které si mysli, Ze je neeticka.
Pouze 19 % respondentl uvedlo, Ze se nesetkalo s reklamou, ktera je podle nich
neeticka. Zbyvajicich 28 % respondentl nevédélo, zda se setkalo s reklamou, o kte-
ré se domnivaji, Ze je neeticka.
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10. Které reklamy jsou podle Vas nejvice neetické?

Reklamy obsahujici: m Zeny
80 m Déti
o 70 m Alkohol
t 60
=1
S 50 B Srovnavani, klamani i
=1 £ oaw s
<] zavadeéni
% 40 m Strach
= 30
E M Nasili
2 20
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0 .
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1
Obsah reklamy Jiné

Obr.14  Typy neetické reklamy
Zdroj: prace autora

Nasledujici otdzka navazuje na tu predchozi a pta se na konkrétni druhy reklam,
které jsou podle respondentl nejvice neetické, a bylo zde mozné zvolit vice odpo-
védi. Nejvice neetické jsou reklamy obsahujici nasili, tento nazor zastava 55 % re-
spondent(i, 51 % respondenti si mysli, Ze také reklamy obsahujici vulgarismy jsou
neetické. Také skoro polovina odpovidajicich, ¢ili 48 % se domniva, Ze reklamy
s rasistickym podtextem jsou neetické. 35 % respondentti se domniva, Ze neetické
jsou také reklamy, které obsahuji srovnavani, klamani ¢i zavadéni zakaznikl. Nece-
lych 20 % se domniva, Ze neetické jsou také reklamy obsahujici strach, dale Zeny
(12 % respondentti), alkohol (10 % respondentii). Posledni odpovéd’ byla otevirena
pro pripad, Ze odpovidajici mezi moZnostmi nenaSel Zddnou vhodnou a povazuje
jiné aspekty za neetické. U této moZnosti se objevovaly odpovédi jako reklamy vy-
volavajici negativni pocity, hygienické pomticky nebo nahé malé déti.
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11. Znate neéjakou FO nebo PO, ktera
uvadéla/uvadi své zakazniky zamérné
v omyl?

B Ano
B Ne

Nevim

Obr.15  Uvadéni v omyl
Zdroj: prace autora

V otazce C. 11 jsem se zajimala, zda respondenti znaji néjakou fyzickou nebo prav-
nickou osobu, u které se domnivaji, ze zakazniky uvadi zamérné v omyl pro svij
prospéch, ackoli je to nezakonné. K mému prekvapeni na otazku kladné odpovédé-
lo 32 %. Dalsi 29 % uvedlo, Ze Zddnou takovou osobu neznaji a 39 % zatrhlo moz-
nost ,Nevim“.

Otazky €. 12 a ¢. 13 byly otevirené a respondenti zde mohli napsat vlastni slov-
ni odpovéd. Odpovédi na tyto dvé otazky jsem obdrzela hodné€, vybrala jsem ty,
které se zde objevovaly nejvice. Dvanacta otdzka znéla nasledovné: ,Znate néjakou
reklamu, o které se domnivate, Ze je klamava?“. Nékolik respondenti uvedlo, Ze
jsou podle nich klamavé reklamy na nabor brigadniki do call center, diale mezi
klamavé radi vSechny teleshoppingové reklamy, reklama na Activii. Activie je pro-
duktem od Danone. Maxova (2011) uvadji, Ze reklama na jogurty Activa jsou doko-
nalym podvodem. Némecka nevladni organizace Foodwatch zjistila, Ze reklamy od
tohoto vyrobce, vysilané po celém svété, jsou 1Zivé. Tento vyrobce se dokonce do-
stal i pred soud v USA kviili klamavé reklamé a vyrobce musel celit nékolika milio-
nové dolarové pokuté, pricemz ve Velké Britanii byla dokonce reklama na jeden
vyrobek od Danone (Actimel) zakazana. Tyto reklamy totiZ slibuji zlepSeni zdra-
votniho stavu, ptritom se jedna o normalni jogurt.

V otazce €. 13 jsem se ptala respondentii, zda znaji reklamu, ktera je podle
nich neetickd. Odpovédi jsem zase dostala mnoho, proto zde uvedu jen par nejza-
jimavéjSich. Spousta lidi uvedla, Ze pro neetickou reklamu jsou prisna pravidla a
tresty, pritom tento typ reklamy je véci nazoru kazdého ¢lovéka a neetickou re-
klamou se zabyva RPR, kde pravé specialisté zkoumaji, zda je reklama neeticka
nebo eticka. Jako nestatni neziskova organizace vsak nemitize udélovat pokuty ¢i
jiné sankce a jejich stanoviska funguji pouze jako doporuceni. Nejvice se v dotazni-
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ku objevovala odpovéd, Ze mezi neetické reklamy patii reklamy na prasky pro
podporu erekce, konkrétné na znacku Clavin. Tato reklama byla vysilana v televizi
také v odpolednich hodinach a dle mého nazoru by takovy typ reklamy mél byt
vysilany azZ ve veCernich hodinach. V odpovédich byla také reklama na automobil
Hyundai, reklamou na tuto znacku se také zabyvala AK Rady pro reklamu, jak uz
jsem zminovala vySe. Jako dal$i a posledni priklad bych uvedla reklamu na ockova-
ni proti kliStové encefalitidé a podle respondenta je v této reklamé vyuzit strach
z nenaockovani jak rodice, tak také svého ditéte.

14. Vite, na koho se obratit v pripadée
klamavé reklamy?

m Ano

B Ne

Obr.16  Nakoho se obratit v pfipadé klamavé reklamy
Zdroj: prace autora

Graf znazornuje odpovédi respondentd, kde vétSina z nich odpovédéla negativnég, a
tudiZ 78 % z nich nevi, na koho se maji obratit v pripadé klamavé reklamy. Pouze
22 % respondentli odpovédeélo kladné.

V otazce €. 15 jsem se zajimala, jestli se respondenti uZ na néjakou instituci s kla-
mavou reklamou obratili. Ze vSech respondent kladné odpovédél pouze jeden
Clovék.

Na tuto otazku navazovala nasledujici otazka, tedy otazka €. 16. Ta méla za
ukol zjistit, na koho se respondent, ktery v otazce €. 15 odpovédél kladné, obratil.
Zde, jak uZ plyne z predchozi otazky a jeji odpovédi, odpovédél pouze jeden clovék
a to tak, Ze se obratil na Ceskou obchodni inspekci.
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17. Proc jste se v pripadé klamavé
rekamy na nikoho neobratili?

0%

H Nikdy jsem se s klamavou
reklamou nesetkal/a.

B Nevim, na koho se obratit.

Nezajimam se o klamavou
reklamu.

55% mJina

Obr.17  NereSeni klamavé reklamy
Zdroj: prace autora

Otazka ¢. 17 také navazovala na otazku €. 15 v piipadé, Ze na ni respondenti odpo-
védéli zaporné. Vétsina dotazanych, 55 %, odpovédéla, Ze se na nikoho neobratila,
protoZe se o klamavou reklamu nezajima. 32 % respondentti odpovédélo, Ze se na
nikoho neobratilo, protoZe nevi na koho. Zde byla také moznost napsat svou odpo-
véd v moznosti ,Jind“ a svoji odpovéd napsalo 13 % respondentd. Respondenti ve
svych odpovédich uvedli, Ze nemaji potirebu se takovou reklamou zaobirat a ztra-
cet s ni Cas, protoZe si o firmé, kterda nekalou reklamu praktikuje, udélaji sviij obra-
zek. Dalsi odpovédi bylo, Ze takova reklama odpovidajicimu nevadi na tolik, aby se
s ni vice zaobiral. Mezi odpovéd'mi se objevilo i jedno ¢eské porekadlo ,Nehas, co
té nepali.”“.
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18. Kolik Vam je let?

4% 1%

4%

mdo 19 let

H20-29let
m30-39 et
m40-49 let
m50-59 let
m60-69 let

m 70 let avice

Obr.18  Vék
Zdroj: prace autora

Zbyvajici tii otazky se tykaly demografickych udajt respondentt. Prvni z nich, tedy
osmnacta otazka v poradi se dotazovala na jejich vék. Nejvétsi zastoupeni, 70 %,
bylo z vékové skupiny 20 - 29. Toto zastoupeni bylo nejvétsi, protoZe lidi v této
vékové skupiné se kolem mé vyskytuje nejvice a také byli nejvice ochotni dotaznik
vyplnit. 8 % z odpovidajicich zapada do vékové skupiny do 19 let a také 40 - 49 let.
Nejméné lidi odpovédélo na dotaznik ve vékové skupiné 50 - 59 let, 60 - 69 let (4
%) a 70 let a vice (pouze 1 %).
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19. Pohlavi

m7ena

m Muz

Obr.19  Pohlavi
Zdroj: prace autora

Dalsi demografickad otazka se tykala pohlavi respondentli. Zde byly odpovédi po-
mérné vyrovnané. Dotaznik byl ze 45 % odpovidan muzi a z 55 % odpovidan Ze-
nami.

20. Jaké je Vase nejvyssi dosazené
vzdélani?
m Zakladni
H Stiedo3kolské bez
maturity

 Stfedoskolské s maturitou

B Vy3s5i odborné

B VysokoSkolské

Obr.20  Vzdélani
Zdroj: prace autora

A posledni otazka se zabyvala nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentt. Nej-
vice jich bylo se stfedoskolskym vzdélanim ukoncené maturitou (65 %), protoZe
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jak uz bylo receno, téchto lidi se v mém okoli vyskytuje nejvice a nejochotnéji do-
tazniky zodpovidali. 18 % odpovédi bylo od lidi, ktefi dosahli vysokoSkolského
vzdélani, 6 % patrilo lidem se zakladnim vzdélanim a stfedoSkolskym bez maturi-
ty. Nejméné na dotaznik odpovidali respondenti s vy$Sim odbornym vzdélanim (5
%).

Z odpovédi na dotaznik lze usuzovat, Ze nejvice se s klamavou reklamou se-
tkavaji zZaci a studenti ve véku 20 - 29 let predevsim na internetu, coZ lze prisuzo-
vat roz$iteni reklamy pravé v tomto médiu. Také podle studii odbornik mladi lidé

travi spoustu ¢asu na internetu, coz také tento prizkum potvrdil.

4.2.1 Diskuze

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jak spotiebitelé vnimaji reklamu, které je
kolem nas ¢im dal vice. VétSinu lidi reklama obtéZuje, jen malokdo ma reklamy rad
a vyhledava je. Mnoho podnikatelli mezi nami lidi klame zamérné, pro dosazeni
prospéchu a vyssiho zisku. Myslim si, Ze spotiebitelé jsou zadkonem dostate¢né
chranéni, ale bohuZel nejsou dostate¢né informovani. VétSina spotrebitelii nevi, na
koho se maji obratit, pokud se setkaji s reklamou, o které se domnivaji, Ze je neka-
14. V dneSni dobé existuje mnoho spotiebitelskych organizaci, které se pravé zame-
fuji na ochranu spotiebiteli pred nekalou reklamou a poskytuji jim cenné rady
a informace. Napr. asociace Sdruzeni obrany spotiebitelii piipravilo pro spotrebi-
tele privodce, ve kterém jsou popsany nekalé obchodni praktiky a taky obrana
proti témto praktikam. Také ostatni organizace disponuji broZurami, priruckami a
privodci. Problém je skutec¢nost, Ze tyto brozury a piiruc¢ky jsou malo dostupné.
Sama jsem se nékteré pokousela vétSinou netuspéSné sehnat. I ty nejvétsi knihovny
maji k dispozici zlomek z nich a vétSinou pouze v jednom vydani. Lidé si je mohou
objednat také na webovych strankach nebo prostiednictvim telefonu na tyto aso-
ciace, zde vSak muze byt problém s jejich zpoplatnénim.

Dle mého nazoru by zvlastni pozornost méla byt vénovana také lidem vyssi
vékové skupiny. I takové vékové skupiny jsem oslovila s Zadosti o vyplnéni mého
dotazniku, ale jen malokdo s vyplnénim dotazniku souhlasil. Podle mé pravé tito
lidé maji s klamavou reklamou nejvétsi zkusenosti a jsou vii¢i ni méné imunni nez
mladsi vékové skupiny. Nehledé na posledni dobou ¢im dal vice rozsifeny fenomén
obchodniki ,Smejdi“, ktefi se zameéruji pravé na starsi lidi, ktefi jsou vice divéri-
vy, nadchnou se pro nabizené vyrobky a nechaji se témito ,obchodniky“ napalit.
Vétsina nabizenych vyrobki je mnohanasobné piedrazena a nejednou nedisponuji
svymi slibovanymi vlastnostmi. Tito lidé by méli byt vice informovani o cené sub-
stitutt, tedy vyrobkl podobnych. Lidé pocitacové generace si tyto informace hravé
vyhledaji na internetu za par minut. Také toto miiZe byt jeden z dlivodii rozvijeni
pocitacové gramotnosti u seniord.

Na zakladé této prace jsem dospéla k zavéru, Ze spotrebitelé jsou pravnimi
predpisy Ceské republiky, ale také Evropské unie chranéni dostate¢n&. Méli by
vSak o svych pravech byt o néco vice také informovani. Treba spotiebitelskymi
organizacemi, které se jim naplno vénuji. Dobré by vsak bylo, kdyby se spotiebite-
lim dostaly vice do podvédomi napf. prostrednictvim letackd, kterych dostdvame
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cestou ze Skoly ¢i prace na autobus mnoho, ale Zadny z nich neni ten, ktery by nas
informoval o tom, jak se mame branit a na koho se mame obratit, kdyZ se nam né-
ktera z mnoha reklam z naSeho pohledu zda neeticka ¢i dokonce nekala. Dalsi
moZznosti by mohly byt také reklamni TV spoty, nebo kratké televizni porady. Né-
které asociace také poradaji riizné vyukové e-learnigové kurzy, které jsou dostup-
né na jejich webovych strankach, a které jsou dokonce zdarma. Myslim si, Ze
spousta spotiebitelii ani nevi, Ze jsou pro né takové kurzy k dispozici.
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5 Zaver

V praci jsem se vénovala nekalé soutézi, predevsim tedy klamavé reklamé. Nejdri-
ve jsem se zabyvala reklamou obecné, jeji definici a riznymi typy. Pozdéji reklamé
klamavé a srovnavaci a jeji pravni regulaci. Zna¢nou ¢ast prace jsem vénovala také
mimopravni regulaci a presnéji reklamé neetické, kterou se zabyva Rada pro re-
klamu. Nastinila jsem jejich Kodex a postup feSeni stiZnosti, praci jsem také oboha-
tila o praktické ukazky, kterymi se Arbitrazni komise Rady pro reklamu zabyvala.
Diiraz jsem také kladla na spotiebitele, protoze je to pravé on, na koho reklama cili
a kdo ji byva ovliviiovan. V praci jsou popsany typy spotiebitelli, ale také jeho
ochrana a organizace, které se na jeho ochranu soustied’uji.

Prakticka ¢ast mé prace je vénovana samotnému spotrebiteli a jeho vnimani
klamavé reklamy. Nejdrive jsem uvedla par prikladd, kterymi se zabyvala AK RPR,
jak uz bylo receno, které dle stézovatelli nebyly etické, pro lepsi predstavivost ta-
kové reklamy. Dalsi reklamni ukazku resila Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
vroce 2014. Vreklamé doslo k vypocitani slevy zvlastnim zpisobem a vyse slevy
byla vyssi, neZ sleva skute¢na. Posledni priklad byl evropského méritka, zabyval se
jim Soudni dvir a tykal se reklamni kampané, v ramci které byl na obal umistén
prouZek s poznamkou ,+10 %"“. Dalsi ¢ast praktické prace je zamérena na dotazni-
kové Setfeni. Respondentlim byly kladeny nejriznéjsi otazky, které se tykaly re-
klamy obecné, ale také klamavé a neetické reklamy. Cilem dotazniku bylo zjistit,
jak odpovidajici vnimaji reklamu jako samotnou, ale také jak uz bylo zminéno, re-
klamu klamavou a neetickou. Jak uz z dotazniku vyplyva, vétSina dotazanych re-
klamy nema rada nebo je dokonce obtéZuji. Z dotazniku jsem se také dozvédéla, Ze
vétSinu lidi reklamy neovliviiuji. Dle mého nazoru si vétSina ani neuvédomuje, Ze je
reklamy pii nakupovani velmi ovliviiuji. Reklama je jeden z nastrojii marketingové
komunikace, ktery ma vést predevsim k dosaZeni zisku. Prekvapenim pro mé ani
tak nebylo, Ze se spousta lidi domniva, Ze se setkala s klamavou nebo neetickou
reklamou, prekvapenim spiSe bylo, Ze dost dotazanych lidi znaji osoby, které do-
konce zamérné klamou pro dosaZeni zisku. Na druhou stranu neni divu, kdyz kon-
kurence je tak velka. I presto by vSak vyrobci a obchodnici méli byt férovi ke svym
zakazniklim. Z mého dotaznikového Setieni se klamavou reklamou zabyval pouze
jeden ¢lovék, ktery se obratil na Ceskou obchodni inspekci. Drtiva vétsina totiz bud
nevi, na koho se ma obratit, nebo se reklamou tohoto typu nezabyvala z lenosti
nebo také ze strachu z dlouhavého procesu s Zadnymi vysledky. Timto zjiSténim
jsem dosla k zavéru, Ze by spotrebitelé méli byt vice informovani, co podniknout,
pokud se jim nékterd z mnoha reklam, které je zahrnuji, rekla bych snad vsude,
nelibi a povaZuji je za neetické nebo klamavé. Vice informovani by mohli byt tfeba
alesponl jednou ze spotrebitelskych organizaci, které byly zmifovany v nékteré
z predchozich kapitol napft. také formou reklamy.

Prinosem mé prace je tudiZ doporuceni pro spotrebitelské organizace, které
by se mély jeSté vice zamérit na spotrebitele a mély by se jim vice dostat do podvé-
domi napriklad také reklamou. Spotiebitelé jsou v oblasti klamavé reklamy malo
informovani, proto by méli byt vice informovani pravé ze stran spotrebitelskych
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organizaci, jak se mohou branit a na koho se maji obratit v pripadé, Ze se domniva-
ji, Ze néktera z reklam je klamava nebo neeticka.
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A Dotaznik

Vazené respondentky, vaZzeni respondenti,

obracim se na Vas s zadosti vyplnéni mého dotazniku, ktery se tyka klamavé re-
klamy a slouzi jako podklad pro zpracovani mé bakalarské prace na téma: ,Nekala
soutéZ se zamérenim na klamavou reklamu a jeji vnimani spottebiteli“. Vyplnéni
dotazniku nezabere vice nez 5 minut a Vami poskytnuté idaje zlistanou anonymni
a budou pouZity pouze pro zpracovani mé prace. Pfredem dékuji za spolupraci a
Vas cas, ktery k vyplnéni dotazniku vénujete.

Tereza Bukvova, studentka Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v
Brné.

1. Jaky je Vas postoj k reklamé?

Reklamy mam rad/a a vyhledavam je.

Reklamy mam rad/a, ale néjak zvlast je nevyhledavam.
Nevadi mi.

Reklamy nemam rad/a, obtéZuji mé.

2. Kde se nejcastéji s reklamou setkavate?
Televize

Radio

Internet

Tisk

Venkovni reklama (napft. billboardy)
Jina (vlastni odpovéd)

3. Ovliviiuje Vas reklama pri nakupu?
Ano

Spise ano

SpiSe ne

Ne

Nevim

4. Duvérujete informacim, které jsou v reklamé uvedeny?

e Ano
e Ne
e Obcas

5. Setkali jste se nékdy s klamavou reklamou?
e Ano
e Ne
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e Nevim

Kolikrat jste se setkali s klamavou reklamou? (Pokud jste v otazce ¢. 5
odpovédéli ,Ano“.)

e 0-2
e 3-5
e 6-8
e O0-11

e Vice (vlastni odpovéd’)

. U kterych produktii jste se s klamavou reklamou setkali? (Pokud jste

v otazce €. 5 odpovédéli ,Ano“.)
= Potraviny
= Bankovni produkty
* Pripravky na hubnuti
=  Kosmetika
= Elektronika
= Jiné (vlastni odpovéd)

MEéli jste nékdy problém rozpoznat, kdy se v reklamé jedna o nadsazku
¢i bézné reklamni prehanéni?

e Ano
e Ne
e Obcas

Setkali jste se nékdy s reklamou, ktera je neeticka? (Neeticka reklama
predstavuje formu propagace produktd, ktera porusSuje vSeobecné
normy mravnosti, sluSnosti nebo zakladni etické principy.)

e Ano
e Ne
e Nevim

10. Které reklamy jsou podle Vas nejvice neetické? Reklamy obsahujici:

= Zeny

= Déti

= Alkohol

=  Srovnavani, klamani ¢i zavadéni
= Strach

= Nasili

=  Vulgarismy
= Rasismus
= Jiné (vlastni odpovéd)



Dotaznik 65

11. Znate néjakou fyzickou nebo pravnickou osobu, ktera uvadéla/uvadi
své zakazniky v omyl pro dosazZeni prospéchu?

e Ano
e Ne
e Nevim

12. Znate néjakou reklamu, o které se domnivate, Ze je klamava?
13. Znate néjakou reklamu, o které se domnivate, Ze je neeticka?

14. Vite, na koho se obratit, pokud narazite na klamavou reklamu?
e Ano
e Ne

15. Obratili jste se nékdy s klamavou reklamou na néjakou instituci (napf.
Rada pro reklamu, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Ceska ob-
chodni inspekce), soud ¢i urad?

e Ano
e Ne

16. Na koho jste se v pripadé klamavé reklamy obratili? (Pokud jste v
otazce C. 15 odpovédéli "Ano".)

17. Proc jste se v pripadé klamavé reklamy na nikoho neobratili? (Pokud
jste v otazce €. 15 odpovédéli "Ne".)

Nikdy jsem se s klamavou reklamou nesetkal/a.

Nevim, na koho se obratit.

Nezajimam se o klamavou reklamu.

Jina (vlastni odpovéd)

18. Kolik Vam je let?

e do19let

e 20-29let
e 30-39let
e 40-49]let
e 50-59]let
e 60-69let
e 70letavice

19. Pohlavi
e 7Zena
e Muz
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20. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stiedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vys$si odborné
Vysokoskolské



