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Abstract

Svoboda, M. Comparative Advertising and Examples in Practise. Bachelor thesis.
Brno: Mendel University, 2016.

Bachelor thesis analyse the issue of comparative advertising and its setting in a mar-
keting context. The thesis is intended primarily for companies and their marketing
departments and also for advertisers who are considering the creation of compara-
tive advertising. The aim is to inform readers about this issue and also create appro-
priate recommendations that summarize gained knowledges. Readers can get to
know some examples of comparative advertising and specific views of consumers
on comparative advertising.

Keywords

Comparative Advertising, unfair competition, competition, advertising.

Abstrakt

Svoboda, M.. Srovnavaci reklama a jeji priklady v praxi. Bakalarska prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalarska prace se zabyva problematikou srovnavaci reklamy a jejim zasazenim
do marketingového kontextu. Prace je urcena predevsSim pro spoletnosti a jejich
marketingova oddéleni a také pro zadavatele reklam, ktefi uvazuji o vytvoreni srov-
navaci reklamy. Cilem prace je, kromé seznameni ¢tenaia s touto problematikou,
také vytvoreni p¥islusnych doporuéeni, ktera shrnuji ziskané poznatky. Ctenaii se
mohou v praci seznamit s nékterymi priklady srovnavaci reklamy i s konkrétnimi
nazory spotiebitelli na srovnavaci reklamu.

Klicova slova
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1 Uvod

Tématem této prace je rozbor problematiky srovnavaci reklamy. V sou€asnosti se
jedna o velmi vyuZzivany marketingovy prostredek, zejména pri reklamnich kampa-
nich. Spousta spolecnosti, marketingovych agentur a tviirct reklam si vsak nemusi
uvédomovat, Ze nepiipustna srovnavaci reklama patri mezi skutkové podstaty ne-
kalé soutéZe. V nevédomosti ji tak mohou pouzivat a ohroZovat tim celou firmu.

Se srovnavaci reklamou se spotrebitelé setkavaji prakticky denné. Vidét ji ma-
Zeme v televizi, na internetu i na ulicich. V dnesni dobé jsou spottebitelé stale naroc-
néjsi a ziskani nového zakaznika se stava velmi sloZitou disciplinou. Pfed samotnym
uskutecnénim nakupu pusobi cela rada dtlezitych faktort, které nakupni rozhodo-
vani ovliviiuji. Potencialni zakaznik sbird mnoho informaci ohledné produktu
a Casto provadi také sviij vlastni prazkum trhu. Hodnoti jednotlivé parametry pro-
duktii, ceny a dalsi pro néj dilezité okolnosti. Ze ziskanych alternativ vybere tu nej-
lepsi a aZ poté uskutecni nakup.

Nabizi se zde zasadni otazka pro podnikatele: ,Jak si ziskat zdkaznika na trhu
pIném konkurence?" Jednou z moznosti je zvyraznit své konkurenéni vyhody. K tomu
byva ¢asto vyuzivana pravé srovnavaci reklama. Vznikaji dokonce celé internetové
portaly typu Heureka.cz, které nabizeji komplexni cenové srovnani produkti. Ano,
pravé cena v mnoha pripadech hraje vyznamnou roli a firmam se tak naskytuje moz-
nost s ni pracovat. KdyZ neni moZnost cenové vyhody oproti konkurenci, tak se na-
bizi mnoho dalSich - exkluzivni sluZba, kterou konkurence nenabizi, nebo vylepSenti,
které konkurence nema. Neni potom nic snazsiho, neZ postavit reklamni kampari
pravé na tomto konkurenc¢nim srovnani.

Bakalarska prace se tak bude zabyvat zejména tim, co je v mezich zakona a co
je jiZz za jeho hranici, a bude v ni také hledana odpovéd’ na to, jak vnimaji srovnavaci
reklamu samotni spotiebitelé.
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2 Cil prace

Cilem prace je seznadmeni ¢tenaid s problematikou srovnavaci reklamy a zdtiraznéni
moZznych rizik, ktera jsou s timto druhem reklamy spojena. Mezi zakladni stavebni
prvky prace patfi zasazeni tématu srovnavaci reklamy do kontextu nekalé soutéze,
resp. celé hospodaiské soutéze. Ctenati také budou mit moznost nahlédnout do ak-
tualni pravni Upravy srovnavaci reklamy, pricemZ v nékterych pripadech budou
uvedeny zmény oproti Upraveé minulé.

Prace je urcena zejména pro zaméstnance marketingovych oddéleni spolec-
nosti, marketingové agentury, tviirce reklam a také pro zadavatele reklam, protoze
pravé tyto subjekty by mély mit nejvétsi prehled o tom, co je v mezich zakona a co
jej jiz prekracuje. Vysledkem prace budou predevsim doporuceni, kterd budou vy-
tvorena nejen na zakladé teoretickych poznatkd, ale predevsim na zakladé prikladi
z praxe a také nazort samotnych spotiebitelt.
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3 Metodika

Prace bude rozdélena na dvé hlavni €asti, a to na literarni reSersi a praktickou ¢ast.

Prvni ¢ast bude dale rozdélena na nékolik hlavnich podkapitol. KaZzda se bude
zabyvat jinym tematickym okruhem. Nejprve bude rozebran pojem reklama, dale
potom pojmy hospoddrskd soutéZ a nekald soutéZ. Nejvice prostoru bude vénovano
srovnavaci reklamé. Informace z této ¢asti budou ¢erpany z nastudované literatury
a z nékterych internetovych zdroja. Dilezitym zdrojem bude také ptislusna legisla-
tiva, zejména zakon €. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik (dale Ob¢Z). V nékterych pri-
padech budou také uvedeny zmény, které nastaly prijetim ObcZ.

Srovnavaci reklama podléha snaze harmonizovat tuto problematiku v ramci
celé Evropské unie, takze budou v jistych ptipadech uvedena srovnani se smérnici
Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé
a srovnavaci reklamé.

Prakticka Cast se bude skladat ze tii vétSich podkapitol. Nejprve budou roze-
brany nékteré priklady srovnavacich reklam z marketingové praxe. Tyto ptiklady
budou demonstrovat predevsim to, které reklamy jsou brany za nepripustné srov-
navaci reklamy a které jsou v ramci zakonii i etickych pravidel brany za pripustné.
KaZzdy ptipad bude také doplnén o zhodnoceni a nasledné budou uvedena marketin-
gova doporuceni, ktera z pripadu plynou.

Druhd cast praktické ¢asti bude obsahovat analyzu dotaznikového Settreni, ve
kterém se respondenti vyjadrili k problematice srovnavaci reklamy. Analyza bude
nasledné zdrojem pro vytvoreni piislusnych doporuceni zejména pro marketingova
oddélenti firem a také marketingové agentury.

Na zavér budou uvedena shrnujici doporuceni, ktera budou zobecriovat ves-
keré ziskané poznatky z konkrétnich ptikladi srovnavaci reklamy i z dotaznikového
Setfeni.
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4 Literarnireserse

V této ¢asti prace budou charakterizovany vybrané pojmy spojené se srovnavaci re-
klamou s cilem pochopit celkovy kontext této problematiky.

Pti definici pojmi budou v mnoha pripadech uvedeny zmény, které nastaly pii-
jetim OblZ.]Jedna se o zcela novy zakon, ktery po témér padesati letech vyrazné zmé-
nil dosavadni pravni dpravy. Nenahradil pouze ob¢ansky zakonik, ale také dalsi sou-
kromopravni normy, a proto je diilezité tyto zmény shrnout a porovnat s novou
upravou. (Svejkovsky a Svejkovska, 2012)

4.1 Reklama

V reklamnim svété jsou stale vice populdrni témata tykajici se etickych narok
na reklamu a ¢asto se diskutuje o tom, co je v mezich slusnosti a Cestnosti. Nechybi
debaty o jeji pravdivosti a v neposledni tfadé spolecenské odpovédnosti.
(Vysekalovda, 2012) Hranice mezi tim, co je a neni etické, je velmi tenka a stale se
ztencuje.

Reklama nas provazi od vzniku samotného obchodu ajiz pred zacatkem naseho
letopoctu se obchodnici snaZili nabizet a prosazovat na trhu své vyrobky ¢i sluzby.
Svéd¢i o tom i nejstarsi inzerat datujici se do doby pred 3 000 lety. Je jim stary pa-
pyrus pozadujici navraceni uprchlého otroka. V soucasnosti je uloZen v Britském
muzeu. Nejedna se o ojedinély pripad reklamniho sdéleni z historie. Archeologové
je nachazeji pti vykopavkach také na zdech starych domi apod. (Kobiela, 2009; Ze-
man, 1994)

4.1.1 Reklama v kontextu marketingu

S pojmy typu marketing, marketingovd komunikace, reklama, marketingovy mix
apod. se v soucasnosti setkdvame relativné casto. Jejich uzivatelé si vSak mnohdy
neuvédomuiji, jaky je mezi témito pojmy vztah a jaky pojem je nadiazen kterému.
Z toho plyne nasledné pouZiti pojmii ve Spatném kontextu.

Nejdrive je nutné si vymezit samotny pojem marketing. VétSina definic obsa-
huje slovo proces. Napt. Kotler a Armstrong (2004) jej definuji jako proces spolecen-
sky a manaZersky, ktery vede k uspokojeni potieb a pirani jednotlivci i skupin, a to
pii vyrobé a sméné vyrobki. Obdobné Kobiela (2009) povazuje marketing za fizeny
proces a zahrnuje sem vSechny ukony souvisejici s cestou, ktery produkt absolvuje
od vyrobce ke spotiebiteli.

Marketing definovala také Americka marketingova asociace, kdy podle volného
prekladu definice z Cervence roku 2013 je marketing aktivita, soubor instituci a pro-
cest pro vytvareni, komunikovani, dodani a vyménu nabizeného zboZi, které ma
hodnotu pro zakazniky, klienty, obchodni partnery a také pro spole¢nost jako celek.
(About AMA, 2013)
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PospiSil a Zavodna (2012) chapou marketing predevSim jako vztahy mezi vy-
robci, distributory, prodejci a spotrebiteli s cilem uspokojit potfeby a ptani spotre-
biteld.

S marketingem souvisi tzv. marketingovy mix, téZ oznacovany jako 4P marke-
ting. (Pospisil a Zavodna, 2012) Rozdil mezi marketingem a marketingovym mixem
popisuje Srpova (2008), kterd vychazi z toho, Ze marketing je abstraktni pojem
a pouze obecné pojmenovani pro obchodni aktivity. Podle ni je nasledné pojem mar-
ketingovy mix presné vymezen obsahové i rozsahové. Marketingovy mix se sklada
ze Ctyt prvki (z toho plyne také oznaceni 4P marketing):

e product (produkt),

e price (cena),

¢ place (distribuce),

e promotion (propagace, marketingova komunikace).

Dalo by se zobecnit, Ze marketingovy mix slouzi marketingu k dosaZeni jeho
cilt. (Srpova, 2007)

Po stru¢ném objasnéni piredchozich pojmi je mozné prejit k pojmu, ktery nas
zajima nejvice, a tim je reklama. Reklama patfi k jedném z nastroji marketingové
komunikace (neboli marketingového komunika¢niho mixu).

Marketingovou komunikaci rozumime komunikaci s trhem, pomoci niz
zejména informujeme potencidlni zdkazniky o znacce nebo produktu. (Vysekalova
a Mikes, 2010; Pospisil a Zavodna, 2012)

Vedle reklamy sem radime jeSté podporu prodeje (sales promotion), praci s ve-
fejnosti (public relations), primy marketing (direct marketing) a osobni prodej. Tyto
aktivity tvori zakladnich pét kategorii marketingové komunikace. (PospiSil a Za-
vodng, 2012) Nékteri autori pridavajii dalsi poloZky, napt. podle Vysekalové (2012)
sem pati{ sponzoring, novd média (new media) a dale sem radi i obaly (packages)
a veletrhy a vystavy.

Na zavér lze shrnout, Ze reklama je jednou ze zdkladnich kategorii marketin-
gové komunikace, kterd je jednim ze 4 zakladnich dil¢ich ¢asti marketingového
mixu.

4.1.2 Definice reklamy

Samotny pojem reklama pochazi z latinského reclamare, tedy znovu kriceti.
Do cestiny bylo slovo prevzato z francouzského réclame, neboli znovu a znovu volat,
vykrikovat, kricet. Pravé forma hlasového projevu pattila k primarnimu dobovému
zpusobu obchodni komunikace. (Vysekalova, 2012; Srpova, 2008)

Definic reklamy je velké mnoZstvi a je téZké nalézt definici obecnou. Podle Vy-
sekalové a MikesSe (2010) maji definice spoletné to, Ze se jedna o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu produkt nebo sluzbu nabizime, a to prostirednictvim jis-
tého média s komercénim cilem. Podle téhoz autora Ize shrnout, Ze jde o formu ko-
munikace, ktera obsahuje urcity obchodni zamér. Cilem této komunikace je zejména
informovat spottebitele o tom, Ze tvlirce reklamy miiZe poskytnout produkt nebo
sluzbu uspokojujici spotrebitelovy potieby.
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Definici reklamy se opét zabyva i Americka marketingova asociace. Dle anglic-
kého originalu se jedna o jakékoliv zpravy, které jednotlivec, spole¢nost nebo jina
organizace umisti do masovych médii za uplatu nebo zdarma. (Dictionary, c2016)

Vysekalova (2012) zminuje také definici Mezinarodni obchodni komory
(International Chambre of Commerce). Jedna se o komunikaci urcitého sponzora,
ktery za pomoci komunikacnich platforem (televize, tisk, rozhlas, billboardy,
internet apod.) oslovuje cilové publikum.

PospiSil a Zavodna (2012) prichazeji s vlastni definici, ve které se snaZi shrnout
poznatky z jiZ dostupnych definic. Jejich definice se zda byt nejkomplexnéjsi a lze
z ni vyjmenovat zakladni znaky reklamy, které budou nyni uvedeny.

¢ nejcastéji vyuzivany nastroj marketingové komunikace
e placena
neosobni
masova
cilem je informovat a presvédcit zakaznika (nejcastéji k nakupu)
vyuziva reklamni nosice

4.1.3 Cile a znaky reklamy

Jednoznacny cil reklamy vymezit nelze, protoze jednotliva reklamni sdéleni mohou
byt vytvarena za nejriiznéjsSimi ucely. VétSinou plati, Ze ¢im je reklama promysle-
néjsi, tim ma vétsi ucinek. K tomu patii i co nejpresnéjsi stanoveni predmétu a cile
reklamy. Predmétem reklamy je produkt, a to bud’ v hmotné podobé (vyrobek),
nebo v podobé nehmotné (sluzba). Casto je jim také samotna znac¢ka produktu. (K¥i-
zek a Crha, 2002)

Reklama informuje spotiebitele o jisté nabidce zbozi nebo sluzeb, dale oslovuje
zakazniky (stavajici i nové) a také se snazi prodat zbozi, které je nabizeno. Mezi
Ucely reklamy patti také prezentace produktu, ktera by meéla byt provedena urcitou
zabavnou formou. Prinosné byva i to, kdyZ pii tom pisobi na lidské smysly. (Vyse-
kalova a Mikes, 2010; Vysekalova, 2012)

Vysekalova a Mikes$ (2010, str. 23) povazuji za prvorady ukol reklamy budovani
znacek a pouzivaji vystiznou vétu: ,Znacka (neboli brand) je to, o¢ v reklamé béZi."
Diivodem je to, Ze reklama ma moc efektivné piridavat hodnotu vyrobku, coz jej od-
liSuje od své konkurence.

Srpova (2008) rozlisuje jeden cil globaln{ a nékolik cilti dil¢ich. Globalnim cilem
je prodat dany produkt/sluzbu. Pro dilci cile se nejcastéji uziva akronym AIDA:
Attention - pritdhnout pozornost,

Interest - vzbudit zajem,

Desire - podnitit touhu po produktu,

Action - provést koupi.

Dil¢i kroky maji za cil hned nékolik véci: ziskani klient(, ktefi nakoupi nové;
znovuziskani klient, kteri nakupovat prestali; ziskani zakazniki konkurence; zis-
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kat nerozhodné potencialni zadkazniky; zvysit frekvenci nakupt stavajicich zakaz-
nikd. Reklama vSak nema za cil vychovavat, ale naopak se musi ptizptsobit mysleni
své cilové skupiny a prijmout jeji ndzory. (Srpova, 2008)

PospiSil a Zavodna (2012) rozlisuji tfi zakladni cile reklamy:

e informativni - dat spotrebiteli potrebné informace o produktu, ucelem je jiz
zminované vyvolani zajmu,

e presvédcovaci - presvédceni ke koupi,

e pripominaci - udrzeni reklamy v povédomi.

Mitzeme si vSimnout, Ze tyto cile odpovidaji konceptu AIDA. Kazdy tento cil je
typicky pro jinou fazi Zivotniho cyklu produktu, s ¢imZ souvisi i rozdéleni reklamy
na jednotlivé druhy. Prvnim druhem je reklama informacni, ktera se vyuziva
zejména pri podpore noveé vstupujiciho produktu na trh a je tim padem typicka pro
zavadéci fazi cyklu. U¢elem je informovat, Ze je novy produkt k dispozici a seznamit
s nim zakazniky. Druhym typem reklamy, ktery je typicky pro fazi riistu, popf. poca-
tek faze zralosti, je reklama presvédcovaci. Tato reklama zejména rozviji poptavku
po produktu. Tretim druhem reklamy je reklama pripominkova, vyuZivajici se
zejména v pozdni fazi zralosti a také ve fazi ipadku Zivotniho cyklu. U¢elem je za-
chovani stavajici pozice produktu v mysli vefejnosti. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Castym problémem je to, Ze zadavatelé reklamy nemaji jasnou pfedstavu o tom,
¢eho chtéji reklamou docilit. (KiiZek a Crha, 2002) Cile by mély byt definovany nej-
lépe pomoci metody SMART. Mély by tedy byt specifické, méritelné, dosaZitelné, re-
alistické a také casové omezené. (SMART, © 2011-2013)

Reklama by méla spliiovat nékolik znaki:

e atraktivita - schopnost zaujmout a prilakat,

e srozumitelnost - jasné predani informace,

e zapamatovatelnost - vzbuzeni napf. citové odezvy zvysi zapamatovatelnost re-
klamy.

(Srpova, 2008)

4.1.4 Regulace reklamy

Reklama patii mezi nejbéZnéjsi prvky naseho Zivota, setkdvame se s ni denné a ne-
ustdle vznikaji nové zplisoby, jak utocit na emoce a mysleni spotiebitelli. To patii
mezi hlavni divody, proc¢ je potteba reklamu regulovat. Existuji rlizné asociace a or-
ganizace, které maji za kol dohliZet na respektovani pravidel pti pouZzivani a vytva-
feni reklam. Oporu mohou nalézt i v zakonech, kde reklama také neztistala bez opo-
menuti.

4.1.4.1 Pravni predpisy

vvvvvv

o regulaci reklamy. Jedna se o vefejnopravni normu, takZe jeji dodrZovani kontroluji
jednotlivé spravni organy. (Karlicek a Kral, 2011)



20 Literarni reSerse

Tento zakon reguluje zejména reklamy, které jsou nekalymi obchodnimi prak-
tikami, dale také srovnavaci reklamy, reklamy tykajici se tabakovych vyrobkd, alko-
holickych napojti, humannich 1écivych pripravki, potravin a kojenecké vyzivy a také
strelnych zbrani a streliva. Zapracovava takeé predpisy Evropské unie, takze je kom-
patibilni s evropskymi upravami.

Pro ucely tohoto zdkona se reklamou rozumi prezentace (ozndmeni, predve-
deni a dalsi), ktera je Sifena zejména komunika¢nimi médii a ktera ma za cil podporu
¢innosti podnikatele.

Diilezité je rozliSovat mezi zadavatelem a zpracovatelem reklamy. Zadavatel je
fyzickd nebo pravnicka osoba, ktera si necha reklamu objednat u nékoho jiného.
Zpracovatel je fyzickd nebo pravnicka osoba, ktera reklamu zpracuje, a to pro sebe
nebo pro nékoho jiného.

Obecné se da rici, Ze reklama nesmi odporovat dobrym mraviim, nesmi se v ni
vyskytovat diskriminace (rasova, genderova, narodnostni, politicka ani ndbozen-
ska), pornografické prvky, nasili nebo prvky s motivem strachu. Nesmi také nepfi-
jatelné ohrozovat mravnost a snizovat lidskou dtistojnost.

V zakonu jsou také uvedeny konkrétni organy, které vykonavaji dozor nad jeho
dodrZovanim. Patfi sem napft. Statni tistav pro kontrolu 1é¢iv, Ministerstvo zdravot-
nictvi, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Ufad pro ochranu osobnich tdajii
a dalsi. (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, 1995)

Dal$im pravnim predpisem tykajici se reklamy je zakon ¢. 231/2001 Sb., o pro-
vozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Reklamou se zde rozumi verejné ozna-
meni, které se vysila za uplatu. Cilem tohoto oznameni je propagovat zboZi nebo
sluzby. Ustiednim spravnim tifadem je v tomto piipadé Rada pro rozhlasové a tele-
vizni vysilani. Mezi jeji pravomoci patii napt. udélovani licence k provozovani roz-
hlasového a televizniho vysilani nebo vydavani rozhodnuti o registraci k provozo-
vani prevzatého vysilani. Monitoruje také obsah vysilani a mliZze udélovat i sankce.
(Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, 2001)

4.1.4.2 Rada pro reklamu

Reklama je kontrolovana i dalSimi institucemi, které nemaji ptivod primo v zako-
nech. Nejvyznamnéjsi z nich je Rada pro reklamu (dale RPR), kterd ma na starosti
tzv. samoregulaci reklamy. (Karlicek a Kral, 2011)

Pod pojmem samoregulace si mliZeme predstavit to, Ze stat nezasahuje do ob-
lasti reklamy, kter4 je tak regulovana reklamnim primyslem jako takovym. Cilem je
zajistit, aby se v Ceské republice objevovaly pouze reklamy ¢estné, pravdivé a le-
galni. (Vysekalova a Mike$, 2010)

Pravidla, ktera reguluji reklamu, jsou obsaZena v Kodexu reklamy, ktery vydava
pravé RPR. Nema za ukol nahradit legislativuy, ale jen ji doplnit o dalsi eticka pravi-
dla. Podle Kodexu je reklama proces komerc¢ni komunikace, ktery je provadén za
tthradu podnikatelskym subjektem. U¢elem je spotifebitele informovat o zboi
a sluzbach. Informace jsou Sifeny komunika¢nimi médii, kam patfi komunikacni
prostiredky, které jsou schopny prenaset informace (televize, rozhlas, audiovizualni
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dila, periodicky tisk, neperiodické publikace, dopravni prostredky, plakaty, letaky
a dalsi).

Kodex je rozc¢lenén na jednotlivé oblasti, které jsou specialné upraveny a je jim
vénovana zvysSena pozornost (napr. reklama na alkoholické napoje, reklama na po-
traviny a nealkoholické napoje, déti a mladeZz, tabakova reklama, reklama na 1éky,
reklama na zasilkovy prodej, reklama na zasilani SMS, MMS a dalsi). RPR se vSak
nezabyva napf. volebni reklamou. (Kodex reklamy, 2013)

RPR je nestatni, neziskova organizace, a tim pAdem nema v pravomoci udélovat
sankce. Vysledkem jeji ¢innosti jsou rozhodnuti, ktera maji doporucujici charakter.
V pripadé, Ze jeji doporuceni nebudou respektovana, mize podat podnét prislus-
nému Krajskému zZivnostenskému uradu, ktery jiz sankce udélovat muze. (Profil
RPR, c2005)

NejvysSim organem RPR je Valna hromada, ktera rozhoduje ve vSech zaleZitos-
tech, kromé vydavani nalezl. Tuto ¢innost ma na starosti trinacticlenna Arbitrazni
komise, ktera posuzuje jednotlivé stiZnosti na reklamy. Rozhodnuti Valné hromady
obstarava Vykonny vybor. Dal$imi organy jsou prezident, viceprezident, vykonny
reditel a dozorci komise. RPR vSak miize ziidit i dalsi organy. (Stanovy RPR, 2003)

Zajimavym projektem v ramci RPR je systém Copy Advice, ktery byl vytvoien
pro efektivnéjsi zajisténi samoregulace reklamy. Hlavnim tcelem je prevence pred
neetickou reklamou. RPR v ramci Copy Advice posuzuje reklamni kampané, které
jsou teprve ve fazi priprav. Nasledné vyda stanovisko, které urci, zda je reklama
v souladu s Kodexem reklamy. (Copy Advice, c2005)

RPR ma sidlo v Praze a celkem ma v soucasnosti 23 ¢lenil. Zakladajicim ¢lenem
je Asociace komunikac¢nich agentur (AKA), ktera slouZi potfebam komunikacnich
agentur CR. AKA také organizuje riizné odborné seminaie zejména pro pracovniky
jejich Clent a snazi se tak prispivat k vyssi irovni reklamnich kampani. (Vysekalova
a Mikes, 2010)

4.2 Pojem hospodarska soutéz

Soutéz, jako takova, ma nespocet riiznych definic a existuje na ni mnoho pohledi.
Pokud srovname vsechny definice, tak mizZeme dospét k jejimu obecnému vyme-
zeni. Definice spociva v tom, Ze nékolik osob soubézné usiluje o stejnou véc a snazi
se dosahnout co nejlepsiho vysledku, tedy uspokojovat své zajmy v urcité oblasti
spolecenskych vztahii. (Munkova aj., 2012)

Spolecenska soutéz je uskutecnovana ve vSech oborech lidské ¢innosti a maji
byt pti ni dodrzovana urcita pravidla, at’ uz psang, tak i nepsana. (Skala, 1927) Po-
dobny nazor zastava i Hajn (2000), podle kterého soutézivost patii k zakladnim bi-
ologickym i socidlnim rysiim c¢lovéka a na zakladé tohoto poznani se da ¥ici, Ze
vSechny vztahy v sobé obsahuji soutézivé momenty.

Pii definovani pojmu hospodarské soutéze nasledné dle Munkové aj. (2012)
postaci, kdyZ obecnou definici soutéze rozsitime i do oblasti ekonomickych vztahi.
Pri definici vyuziva poznatky od Knapa (1973). Hospodarskou soutéz tedy vymezuje
opét jako soupereni dvou nebo vice hospodarskych subjektti, které se nachazi na
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stejné strané trznich vztahl. Soupefenim se snazi dosahnout hospodaiského vy-
sledku, resp. uskutecnéni smény vyrobkil nebo sluzeb. Vzajemné ptitom ovliviiuji
hospodarskou ¢innost ostatnich subjektti. Diilezité p¥i této soutézi je i to, Ze si ucast-
nici trznich vztahti mohou zvolit mezi riznymi soutéznimi nabidkami a poptavkami.

[ zde, u pojmu hospoddrskd soutéz, dochazi k radé nejasnosti a jednu ucelenou
definici nenalezneme. Na zakladé § 2972 Obc(Z vsak rozliSujeme dva druhy pojeti
hospodarské soutéZe - obecné a uzsi. Obecné pojeti zahrnuje celou fadu trzniho sou-
pereni a komplex vztahtli bez ohledu na to, zda jsou subjekty navzajem v soutéznim
vztahu. V uzsim pojeti vychazime z toho, Ze se trh rozpada na vét$i mnozstvi soutéz-
nich vztahl a subjektem soutéze muze byt jen ten, jehoz odbyt miize byt ovlivnén
druhou osobou. (Pokorna aj., 2015)

Dalsi pohled na hospodarskou soutéz je takovy, Ze se jedna o snahu soutézitelq,
pti které se svobodné rozvijeji soutézni ¢innosti s cilem dosahnout hospodarského
prospéchu. Zaroven se musi respektovat urcita zavazna pravidla a zdkaz zneuZiti
soutéze. Podstatou je snaha dvou a vice subjekti dosahnout urcitého soubézného
zajmu (odbytu zboZi a sluZeb). (Pauldura, 2014)

Pi definovani hospodarské soutéze klade Oveckova (1996) diliraz na nezavis-
lost a objektivitu pri dosahovani hospodarskych vysledkd. Idealni pro soutéz je to,
aby nikdo nemél kontrolu nad nabidkou.

Hospodaiské soutézeni sklizi v soucasnosti spoustu kritickych nazort, ale méli
bychom také myslet na jeho kladné diisledky. K tém patii napt. rozvoj produktivni
sily spole¢nosti nebo také stimulace naSich inovac¢nich schopnosti. Dale se rozlisuji
kladné a zaporné soutézni lidské vlastnosti. K tém kladnym se radi priibojnost, dra-
vost, schopnost ucinit své vysledky zajimavymi a dovednost vyuZivat toho, ¢eho
jsme dosahli. Naopak k negativnim patii agresivita, klamani a cizopasné pocinani.
(Bejcek aj., 2014)

4.2.1 Soutézitel

Podle § 2 odst. 1 zdkona ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodarské soutéze (dale jen
OHS) mohou byt soutéZiteli fyzické a pravnické osoby, které jsou ucastniky hospo-
darské soutéze nebo jsou schopny ji ovliviiovat. Patfi sem i jejich sdruZeni a dalsi
formy seskupovani. Tato sdruzeni zaroven nemusi byt pravnickymi osobami. Neni
podminkou, aby osoby, kterych se zakon tyk3, byly podnikateli.

Ob(¢Z rozumi soutézitelem kazdého, kdo se uCastni hospodarské soutéze.

4.2.2 Hospodai'ska soutéZ v pravnim radu CR

Hospodarskou soutéZi se zabyva soutézni pravo. Soutézni pravo zahrnuje dvé samo-
statné vétve. Prvni z nich je pravo proti nekalé soutéZi zaloZené na principech sou-
kromého prava a druhou z nich pravo kartelové (protimonopolni, antitrustové) za-
loZené na principech verejnopravnich. Zakladnim rozdilem mezi nekalosoutéznim
jednanim a protisoutézZnim jednanim je ten, Ze nekala soutéz probiha v mezich hos-
podarské soutéze, kdezto zneuziti hospodarské soutéZe je v rozporu se samotnymi
jejimi zaklady. (Bejcek aj., 2014)
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Podle Munkové (2009) Ize soutézni pravo definovat jako soubor pravnich pred-
pist zabyvajici se soutéznimi vztahy mezi trznimi subjekty, které vstupuji do sou-
téznich vztahi. Ukolem je upravovat a stanovovat podminky téasti subjektd v téchto
soutéznich vztazich.

Soutézni pravo by vSak nemélo zabranovat v ristu a ekonomickém vzestupu.
Jeho funkci je sledovat, jestli svého vzestupu nedosahuji podnikatelé nekalym a spo-
leCensky nezadoucim zptisobem. (Mervartova, 2010)

4.2.2.1 Zakon o ochrané hospodaiské soutéze

Ochrana hospodarské soutéZe je v pravnim systému zakotvena zejména v OHS. Pro
oblast existen¢ni ochrany hospodarské soutézZe se jedna o stéZejni vnitrostatni pra-
men prava. Zakon je jiZ po nékolika novelizacich kompatibilni s evropskou upravou
soutézniho prava. (Bejcek aj., 2014)

OHS chrani hospodarskou soutéz na trhu vyrobk a sluzeb. OhroZovat ji mohou
zejména dohody soutézitel(, zneuziti dominantniho postaveni soutéziteli a spojeni
soutézitell. Tato tii ohrozeni tvori zakladni formy naruseni soutéze.

V pripadé zneuziti dominantniho postaveni soutézitelG musi vzniknout Gjma
(musi se tedy jednat o dokonany déj), aby byl tento skutek povazovan za proti-
pravni. Ve zbyvajicich dvou piipadech, tj. dohod soutézitelli a spojovani soutéziteld,
je povazovano za protipravni jiz samotné ohroZeni hospodarské soutéze, takZe po-
staci pouze jednani k tomu smérujici. (Jank, 2013)

Je dilezité zminit, Ze tento zadkon nepokryva ochranu hospodaiské soutéze
proti nekalé soutézi. Uprava nekalé soutéZe je obsaZena v Ob&Z. Zakon o hospodai-
ské soutéZi tedy nechrani jednotlivé soutézitele, pokud neni hospodarska soutéz
existencné ohroZena. (Bejcek aj., 2014)

4.2.2.2 Dalsi predpisy upravujici hospodarskou soutéz

Hospodarska soutéZ se zminuje i v soukromopravnich predpisech, konkrétné
v Ob¢Z (viz kapitola 4.3.2.1).

Dale je hospodarska soutéz chranéna jinymi pravnimi predpisy, jako jsou zakon
o reklamé nebo zdkon na ochranu spotiebitele. (Jank®, 2013) Na zakladé spotiebi-
telského prava jsou postihovany také nekalé a klamavé obchodni praktiky, které do
tohoto prava spadaji. Cilem vSak neni zajistit icinné fungovani hospodarské soutéze
jako takové, ale to, aby mél spotiebitel odpovidajici postaveni a také, aby se mohl
svobodné a predevsim informované rozhodovat. (Novotny aj., 2014)

4.2.3 Urad pro ochranu hospodaiské soutéze

Urad pro ochranu hospodarské soutéze (dale jen Utad) chrani a podporuje hospo-
darskou soutéz.

Plisobnost Ufadu upravuje zvlastni pravni piredpis, a to zakon & 273/1996 Sb.,
o plisobnosti Ufadu pro ochranu hospodarské soutéze. Zakladni tikoly Uradu jsou
uvedeny v§ 2 tohoto zakona. Musi zejména vytvaret podminky pro podporu
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a ochranu hospodarské soutéze a také musi dohliZet na proces zadavani verejnych
zakazek. Dale vykonava dalsi plisobnosti, které stanovuji zvlastni zakony.

Pravomoci Uradu jsou upraveny i v OHS, konkrétné v § 20. Podle odstavce 1 je
jeho tkolem vykonavat dozor nad soutéZiteli, jestli plni své povinnosti plynouci z to-
hoto zakona, a také nad organy verejné spravy, jestli néjakym zplisobem nenarusuji
hospodarskou soutéz. Dllezitym ukolem je i zverejiiovani navrhii na povoleni spo-
jeni soutézitelt.

Urad miize také podle OHS vykonavat etieni soutéznich podminek, navrhovat
opatfeni k jejich zlepSeni a uloZit opatfeni k jejich napraveni.

Urad sidli v Brné a v jeho Cele je predseda, ktery je jmenovan a odvolavan,
nanavrh vlady, prezidentem republiky. Jeho funk¢ni obdobi ¢ini 6 let. (Za-
kon €. 143/2001 Sb., o ochrané hospodarské soutéze a o zméné nékterych zakont,
2001)

4.3 Pojem nekala soutéz

Pravo proti nekalé soutéZi patti k zakladnim oblastem soutéZniho prava. Jedna se
o kvalitativni ochranu hospodarské soutéze upravujici poctivost soutéze. V ipravé
jsou definovany zejména nepiipustné zpisoby soutéze, které jsou obecné oznaco-
vany jako nekala soutéz. (Janku, 2013)

Pokorna aj. (2015) charakterizuji nekalou soutéZ jako urcity projev chovani
soutéZiteld v hospodarské soutézi. Dochazi k nému béhem vzajemného soupeteni
konkurentli. Nekalou soutéz je potreba kviili ochrané trhu potirat, k cemuz slouZzi
jednotlivé pravni normy.

4.3.1 Definice nekalé soutéze dle Ob¢Z

Do konce roku 2013 byla nekald soutéz upravovana § 44 zakona ¢. 513/1991 Sb,,
obchodni zdkonik (dale jen ObchZ). Tato Uprava nekalé soutéze skoncila 1. 1. 2014,
kdy vstoupil v u¢innost zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik.

Definice nekalé soutéZe podle § 2976 ObCZ zni nasledovné: ,Kdo se dostane
v hospoddrském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéZe jedndnim zpiisobilym pri-
vodit ujmu jinym soutéZiteliim nebo zdkaznikiim, dopusti se nekalé soutéZe.“ Dle On-
drejové (2014) jsou zde rozdily v generalni klauzuli oproti ptivodni dpravé v ObchZ
pouze formula¢niho charakteru a obsahové jsou tyto rozdily pomérné zanedbatelné.
Tento nazor podporuje i Bélohlavek (2012), podle néhoZ lze shrnout, Ze aktualni
uprava nekalé soutéze odpovida ptivodni koncepci.

ObcCZ obsahuje vycet jednotlivych skutkovych podstat, které jsou pokladany
za nekalou soutéz. Podle § 2976 odst. 2 Ob¢Z sem patii klamava reklama; klamavé
oznacovani zboZi a sluZeb; vyvolani nebezpeci zdmény; parazitovani na povésti za-
vodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutéZitele; podplaceni; zleh¢ovani; srovnavaci re-
klama, pokud neni dovolena jako pripustna; porusSeni obchodniho tajemstvi; do-
térné obtéZovani; ohrozeni zdravi a Zivotniho prostiedi.

VSechny skutkové podstaty z ObchZ ztistaly zachovany. Nové vSak byla do ObcZ
zarazena skutkova podstata dotérné obtéZovdani.
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Je dllezité zminit, Ze se jednd pouze o demonstrativni vycet jednotlivych de-
liktd a neni tak vylouceno, Ze jednani neodpovidajici zadné skutkové podstaté, neni
nekalou soutézi. (Novotny aj., 2014)

4.3.2  Rozbor generalni klauzule v Ob¢Z

Generalni Kklauzule se vyuziva ztoho divodu, Ze nejsme schopni vyjmenovat
vSechny nekalosoutézni praktiky a jejich konkrétni tipy. I z toho diivodu je nazyvana
tzv. obecnou skutkovou podstatou. (Pokorna aj., 2015) Slouzi tak k identifikaci ne-
kalosoutézniho jednani, které se neda v konkrétni chvili predvidat. (Svestka aj.,
2014) V této klauzuli jsou definovany vSechny spole¢né znaky nekalé soutéze. (No-
votny aj., 2014)

Je zachovan objektivni charakter jednani pri nekalé soutéZi. Povazuje se totiz
za nekalousoutéZni i to jednani, kdy osoba delikt pfimo nezavinila. Rozhodujici je
vysledek tohoto jednani, ne pric¢ina. (Ondrejova, 2014)

Generalni klauzule plni dvé zakladni funkce, a to funkci omezujici a rozsirujici.
Omezujici funkce spociva v tom, Ze jednani mize byt podle urcité skutkové podstaty
oznaceno za nekalosoutézni az v pripadé, Ze splni vSechny podminky generalni klau-
zule. Na druhé strané funkce rozsirujici znamena, Ze kazdé jednani, které splnuje
podminky generalni klauzule, mlze byt oznaCeno za nekalosoutézni, atoiv piipadé,
Ze nespliiuje podminky Zadné skutkové podstaty uvedené v § 2976 Obc¢Z. V tomto
pripadé tyto skutkové podstaty oznaCujeme jako nepojmenované. (Ondrejova,
2014; Vitek a Salachov3, 2014)

Vzhledem k tomu, Ze veSkeré skutkové podstaty (a srovnavaci reklama neni vy-
jimkou) musi spliiovat podminky generalni klauzule, budou nyni postupné roze-
brany jeji nalezitosti. Aby mohlo byt jednani povaZovano za nekalosoutéZni, musi
splnovat vS§echny podminky generalni klauzule spole¢né. (Jankd aj., 2013)

4.3.2.1 Hospodarsky styk

Prvni podminkou generalni klauzule je ucastnit se hospodarského styku. Tento po-
jem vychaziz § 2972 Ob(Z, ktery se zabyva ticasti v hospodarské soutézi. Kazdy, kdo
se hospodarské soutéze ucastni, se nazyva soutézitel. Je zde také dano, Ze pii sou-
téZni ¢innosti se nesmi zneuzivat vlastni ticast nekalou soutézi a také se nesmi ucast
jinych soutézitelli omezovat. (Pokorna aj., 2015)

Jednani v hospodarském styku nahrazuje ptivodni jednani v hospodarské sou-
tézi, které bylo chapano velmi volné a nebylo vymezeno vztahem ke konkrétni
osobé. Neni nutné, aby doslo primo ke stietu dvou soutéziteld, ale staci i jednani
jednoho soutéZzitele, které mize néjakym zplisobem ovlivnit soutéZitele jiného.
Z toho plyne, Ze se hospodarského styku nedcastni jen primi soutézitelé, ale i treti
osoby, které do soutéze nekalosoutézné zasdhnou. (Svestka aj., 2014; Pokorna aj.,
2015; Novotny aj., 2014)

Pii hospodarském styku se pocita také s tim, Ze soutéZitel je néjakym zptisobem
soutézné orientovan. Drive se pouZzival termin soutézni zdmér nebo soutézni ucel.
(Bejcek aj., 2014) Znamena to, Ze soutéZitel ma byt orientovan jistym smérem, ale
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tento smér nemusi odpovidat jeho zamySlenému zaméru ohledné cile nebo ucelu
jednani, coz je potvrzenim toho, Ze soutézitel nemusi sledovat pouze sviij prospéch
pfijednani v hospodarském styku. (Svestka aj., 2014)

4.3.2.2 Dobré mravy soutéze

Mezi dals$i podminky generalni klauzule patfi jednani v rozporu s dobrymi mravy
soutéZe. Dobré mravy soutéZe nemiizeme ztotoziovat s obecnymi dobrymi mravy
tak, jak je chdpeme po etické strance. SoutéZni dobré mravy mohou byt v mnoha
pripadech volnéjsi a v jinych pripadech zase o poznani prisnéjsi. Nelze je ztotoZio-
vat napt. se zdvotilosti nebo s uhlazenosti. (Svestka aj., 2014)

Pojem dobré mravy soutéZe neni v zakoné definovan, a proto pti posuzovani
vzdy zaleZi na konkrétni situaci a jednotlivych kritériich pripadu. Hodné zaleZi na
samotné rozhodovaci praxi soudt. V rozporu s dobrymi mravy vsak vzdy bude jed-
nani v rozporu se zdkonem nebo jinym pravnim predpisem. (Ondrejova, 2014)

Dobré mravy soutéZe nelze také ztotoznovat se zvyklostmi soutéZe. Jednani,
které se odchyluje od béZné praxe, nemusi byt oznaceno za nekalosoutézni. Nékteré
obchodni praktiky byly také piivodné neobvyklé a nyni se staly jiz zcela béZnymi. Je
tedy nutné vnimat dobré mravy soutéZe v kontextu ¢asu. Co se zda byt v jednu dobu
nezvyklé nebo je to dokonce zakazané, mtize byt za nékolik let normalni. (Bejcek aj.,
2014; Ondrejova, 2014)

4.3.2.3 Zpisobilost privodit Gjmu

Jednani musi byt dle generalni klauzule nekalé soutéZe schopno privodit jmu, a to
soutéZitelim nebo zakaznikim.

V prvni radé je potireba vysvétlit, co se rozumi pojmem tjma. Tento pojem je
v ramci generalni klauzule vykladan velmi Siroce. MiiZe se jednat o jmu materialni
(zplisobeni hmotné Skody) i nematerialni (poskozeni dobré povésti, poruseni prava
na soukromi). Zaroven postaci, kdyz je jednani pouze zpusobilé piivodit Gjmu. Ne-
musi se tak jednat o dokonany déj. (Pokorna aj., 2015)

K nehmotné 4jmé se radi napr. i poSkozeni obchodni povésti apodobnajednani,
ktera mohou mit za nasledek ztratu koncentrace na dosaZeni hospodarskych cilt.
(Svestka aj, 2014) Zakon nespecifikuje minimalni rozsah wjmy, ale Ondre-
jova (2014) rika, Ze se ve vykladové praxi nejedna o 4jmu zanedbatelnou, malo prav-
dépodobnou ¢i vyspekulovanou. Stejné tak Bejcek aj. (2014) nalézaji oporu v unij-
nim pravu, kdy napt. v Némecku zanesli do dpravy nekalé soutéZe tzv. bagatelni
klauzuli. Podle ni se nekald soutéz nevztahuje na jednani, ktera citelné nenarusuji
zajmy ucastnika trhu.

Zavér této podminky je vénovan ,soutéZiteliim nebo zdkaznikim*, kterym je
Ujma piivozena. Pojem soutéZitel byl jiz vysvétlen v predchozich kapitolach. Pojem
zakaznik v Ob¢Z definovan nikde neni. Pro ucely nekalé soutéze je jim vSak rozu-
ména fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera ziskava zbozi nebo sluzby od jejich po-
skytovatelli za néjakou uplatu. (Bejcek aj., 2014) Pojem zadkaznik je SirSim pojmem,
nez spotrebitel, a je mu také nadiazen. Spotrebitelem se dle § 419 ObcZ rozumi
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osoba fyzicka, ktera jedna s podnikatelem, a to mimo ramec své podnikatelské ¢in-
nosti nebo mimo ramec samostatného vykonu. Pojem zakaznik zahrnuje i ,dalsiho
zdkaznika", coZ znamena nepodnikajici pravnické osoby (nadace, spolek, stat, atd.)
a také podnikajici pravnické i fyzické osoby, které se vSak ocitnou v postavent sla-
bsi strany v ramci hospodarského styku. (Ondrejova, 2014)

4.4 Srovnavacireklama

Tato kapitola se vénuje hlavnimu tématu prace, tedy srovnavaci reklamé. Podle Po-
korné aj. (2015) patii srovnavani urcitych vykont a vysledki k podstaté soupereni.
Mélo by se vSak vzdy srovnavat na zakladé objektivity.

Pristupti ke srovnavaci reklamé je hned nékolik. Mezi dva zakladni postoje patti
liberalni a negativni. Podle liberalniho postoje lze srovnavaci reklamu brat jako uZzi-
te¢nou pro spotiebitele, protoZe informuje o tom, co nabizi konkurence a pomaha
tak k ndkupnimu rozhodnuti co nejvSestrannéji. Mezi liberalni staty ohledné srov-
navaci reklamy lze zaradit Velkou Britanii, USA nebo Kanadu. (Hruda, 2015)

Zaporny pristup vychazi z toho, Ze srovnani, které provadi jeden ze soutézitelq,
nemuize byt objektivni a je dosti pravdépodobné, Ze plijde o reklamu klamavou.
Tento piistup dlouho zastavalo zejména Némecko a také Ceska republika. Pi pro-
pagaci vlastniho vyrobku se totiz mize stat reklama Casto zavadéjici, a to i pii vyu-
zivani pravdivych informaci. (Bejcek aj., 2014; Hruda, 2015; Hajn, 2000)

Vyhody obou postoji se snazi prebirat piistup neutralni. (Bejcek aj., 2014)
Hruda (2015) pouZiva pro tento smér nazev rezervovany ¢i smiSeny. Podle tohoto
pristupu je srovnavaci reklama povazovana za nekalosoutéZni praktiku, ale jsou za-
roven stanoveny podminky jeji pripustnosti. Tento pristup je aplikovan také ve vét-
$iné pravnich uprav.

Pro spravné pochopeni samotné podstaty srovnavaci reklamy je dllezité zmi-
nit, Ze o srovnavaci reklamu se jedna v piipadé, Ze reklama alespon implicitné obsa-
huje jisté srovnani. Nemusi byt vsak v podobé pouhého piimého srovnavani s kon-
kurenty, ale napt. také soubézné prezentace zboZi ¢i sluZeb vlastnich a cizich. Staci,
kdyz spotrebitelé vnimaji oba srovnavajici se konkurenty jako alternativu, mezi kte-
rymi mohou zvolit. (Hulmak aj., 2014)

4.4.1 Definice srovnavaci reklamy

Srovnavaci reklama patii kjedném ze skutkovych podstat upravovanou v ObcZ,
konkrétné v§ 2980 Ob¢Z. Uprava srovnavaci reklamy vychazi ze smérnice
2006/114 ES, ktera je zaloZena na myslence tzv. iplné harmonizace problematiky
srovnavaci reklamy. Znamena to také, Ze ¢lenské staty nemohou obsahové definovat
srovnavaci reklamu jinak. (Elias, 2012; Hruda, 2015)

Skutkova podstata srovnavaci reklamy nebyla v obchodnim zakoniku v letech
1992-2000 vibec obsazena. Byla posuzovana bud podle jinych pojmenovanych
skutkovych podstat, nebo pouze na zadkladé generalni klauzule (tedy jako nepojme-
novana skutkova podstata). Jako samostatna skutkova podstata se objevila az pri
harmonizacni novele obchodniho zakoniku v roce 2000. (Pokorna aj., 2015)
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Uprava srovnavaci reklamy je v soucasnosti k nalezeni v§ 2980 Ob¢Z, kdy
podle 1. odstavce ,srovndvaci reklama primo nebo neprimo oznacuje jiného soutéZi-
tele nebo jeho zboZi Ci sluzbu“.

Definice se celkové prizptlisobila smérnici 2006/114/ES a ptvodni definice
v ObchZ se zménila jen nepatrné. (Novotny aj., 2014)

Do nové upravy v Ob¢Z vsak nebyla prevzata zminka o srovnani odkazujici
na zvlastni nabidku (ptivodné § 50a odst. 3 ObchZ), podle které muselo byt v tomto
srovnani uvedeno jasné datum, které urcuje konec nabidky, popt. také datum za-
¢atku nabidky. (Zakon ¢. 513 /1991 Sb., obchodni zakonik, 1991)

4.4.2  Primé a nepiimé srovnani

V Upravé srovnavaci reklamy stoji, Ze v reklamé miize byt jiny spotrebitel identifi-
kovan vyslovné nebo i nepfimo.

Pifimé srovnani je provedeno oznaCenim konkurenta, at' uz jménem, firmou
nebo oznafenim zavodu. Patii sem vSak také uvedeni loga nebo ochranné znamky.
(Pokorna aj., 2015; Hruda, 2015)

Pfi nepfimém srovnavani lze vyuzit zapojeni smysli, tedy zraku, sluchu, ¢ichu,
chuti nebo hmatu. VyuZiji se tak nékteré znaky, které jsou pro konkurenta typické
aneni proto potreba je ani vyslovné jmenovat. Vyuzit se tak mohou napft. barevné
kombinace typické pro ochrannou zndmku konkurenta nebo zobrazeni nékterych
charakteristickych znaki vyrobki a sluZeb konkurenta. VétSinou vyplyva nepiimé
oznaceni z okolnosti konkrétniho pripadu. (Pokorna aj., 2015; Ondrejova, 2014;
Svestka aj., 2014)

4.4.3 Pripustnost srovnavaci reklamy

Aktualni iprava srovnavaci reklamy dle Ob¢Z opét ustanovuje podminky, kdy je tato
reklama pripustna. Oproti plivodni Upravé v ObchZ se podminky zjednodusily a do-
znaly také drobnych obsahovych zmén.

Cilem je se opét pribliZit smérnici 2006/114 ES, paradoxné se vSak v nékolika
smérech této smérnici oddaluje. Pivodni dprava v ObchZ (zejména po novelizaci
s uc¢innosti od roku 2008) tak odpovidala smérnici vice. (Ondrejova, 2014)

Srovnavaci reklama musi splnit kumulativné vSechny podminky pripustnosti,
avsak ani jejich splnéni nezarucuje pravni pripustnost této reklamy. (Svestka aj.,
2014) Jednotlivé podminky obsaZené v § 2980 odst. 2 Ob¢Z budou nyni postupné
rozebrany.

4.4.3.1 Prvni podminka

Podle § 2980 odst. 2 pism. a) Ob¢Z je srovnavaci reklama povolena, ,neni-li kla-
mavad"“.

Definice skutkové podstaty klamavé reklamy je obsaZena v § 2977 odst. 1 ObcZ,
podle kterého se jedna o reklamu souvisejici s podnikanim nebo povolanim podpo-
rujici odbyt movitych nebo nemovitych véci, popr. poskytovani sluzeb. Tato reklama
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bud’ klame, nebo je zplisobila klamat, a tim je schopna ovliviiovat hospodaiské cho-
vani osob, kterym je reklama urcena. Obdobna definice je uvedena i v ¢l. 2 pism. b)
smérnice 2006/114/ES. Z definic vypliva, Ze aby mohla byt reklama oznacena za
klamavou, tak staci, kdyz je pouze zpusobila klamat spotrebitele, ¢cimz mize ovliv-
novat jejich ekonomické chovani nebo poskodit jiného soutéZitele.

Tato podminka pripustnosti je oznac¢ovana jako tzv. mala generalni klauzule
srovnavaci reklamy, nebot’ se sem da Casto zaradit jednani, které primo neporusuji
ostatni podminky pripustnosti. (Ondrejova, 2014)

U srovnavaci reklamy se mtize klamavost objevovat hned v nékolika pripadech.
Mize se tykat napf. vlastni nabidky soutézitele, nabidky konkurence nebo treba sa-
motného vysledku srovnani. Pfi klamavé srovnavaci reklamé mohou byt napt. opo-
menuty nékteré diilezité udaje nebo mohou byt podany nejasnym ¢i nesrozumitel-
nym zpusobem. NejCastéji se jedna o tidaje tykajici se druhu zbozi nebo sluzeb, ceny,
spotieby ¢i vykonu. (Pokorna aj., 2015; Bejcek aj., 2014; Ondrejova, 2014)

Hruda (2015) shrnuje, Ze srovnavaci reklama musi pracovat s pravdivymi a ne-
zkreslenymi ddaji a nesmi zamlcovat klicové skutecnosti pro rozhodovani spotrebi-
tele.

4.4.3.2 Druha podminka

§ 2980 odst. 2 pism. b) Ob¢Z definuje druhou podminku pripustnosti nasledovné:
,Srovndvd-li jen zboZi a sluzbu uspokojujici stejnou potiebu nebo urcené ke stejnému
ucelu”. Ondrejova (2014) uvadi u této podminky drobné negativum, a to uvedeni
spojeni ,zboZi a sluzeb”. Neni vhodné zde pouzivat kumulativni spojku a jedna se
o odchyleni od smérnice 2006/114 /ES.

Dle vykladu této podminky se mohou srovnavat pouze zboZi a sluzby, takze ne-
mohou byt srovnavany napi. osobni vlastnosti soutézitelt (jejich naboZenské vy-
znani, rasa, narodnost, trestni minulost, apod.). (Hulmak aj., 2014) Hruda (2015) se
vSak priklani k nazoru, Ze je tieba chapat definici v $irSim vyznamu a vztahnout ji
i na samotné soutézitele, ¢imz je 1épe naplnén tcel smérnice 2006/114/ES.

Srovnavané produkty ¢i sluzby musi také slouZit stejné potrebé nebo ucelu, coz
znamena, Ze se klade diraz na stejnou funkci produkti ¢i sluzeb. Mély by tedy byt
z hlediska pfedmétu srovnani dostatecné zameénitelné. Posouzeni zaménitelnosti je
znacné individualni a je tieba prihlédnout ke konkrétni situaci. (Hruda, 2015)

4.4.3.3 Treti podminka

§ 2980 odst. 2 pism. c) Ob¢Z obsahuje tuto podminku pripustnosti: ,srovndvd-Ii ob-
jektivné jednu nebo vice podstatnych, diileZitych, ovéritelnych a priznacnych viastnosti
zboZi nebo sluZeb vcetné ceny*.

Na zakladé této podminky je tfeba srovnavat vidy pouze odpovidajici a rele-
vantni vlastnosti, protoZe pouze takovy typ srovnani muze spotiebiteliim pomoci
k objektivnimu rozhodnuti. Nemély by se tedy srovnavat dva zcela odliSné a spolu
nesouvisejici aspekty. K objektivité také napomaha vycet poZzadovanych vlastnosti
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produkti a sluZeb (musi byt podstatné, dilezité, ovéritelné a piiznacné). Tyto vlast-
nosti by mély byt splnény vSechny najednou. MiZe zde vSak vzniknout problém oh-
ledné toho, zda produkty a sluzby splnuji vSechny tyto vlastnosti. Opét zaleZi na kon-
krétnim pripadu. (Hruda, 2015; Bejcek aj., 2014)

Tato podminka tak zakazuje vyuZziti subjektivity, a to zejména v pripadé chuti,
pocitl nebo estetickych dojmi. Spotiebitelim by také méla byt dana prilezitost si
uvedené udaje v reklamé ovérit, ale tato moZnost souvisi spiSe s klamavosti srovna-
vaci reklamy. (Hulmak aj., 2014)

V ¢l. 4 pism. c) smérnice 2006/114/ES je poZadovano objektivni srovnavani za-
kladnich, dilezitych, ovéritelnych a charakteristickych ryst, takze tato uprava od-
povidaité Ceské.

Sporné je oznaceni ,véetné ceny*. Nabizi se dva rtizné vyklady. Prvnim je ten, Ze
se jedna pouze o zdliraznéni jedné z moznych vlastnosti. Druhy miize vést k zavéru,
Ze cena musi byt soucasti jiné srovnavané vlastnosti. Prvni vyklad je povaZovan za
spravny a je také uplatfiovan v soudni praxi. (Svestka aj., 2014)

Poruseni této podminKky ¢asto hrozi u subjektd nové vstupujicich na trh, nebot’
maji ¢asto problém rozpoznat, co je v souladu s nasi platnou upravou srovnavaci re-
klamy. (Pokorna aj., 2015)

4.4.3.4 Ctvrta podminka

§ 2980 odst. 2 pism. d) ObcZ definuje dalsi podminku nasledovné: ,srovndvd-Ii zboZi
s oznacenim ptivodu pouze se zboZim stejného oznaceni“. Oproti ptivodni dpravé do-
chazi k formula¢nim zménam a soucasnd Uprava postrada nutnost, aby soutéZitel
mél opravnéni uzivat oznaceni piivodu. (Ondrejova, 2014)

Dle této podminky tedy mohou byt srovnavany pouze takové produkty, které
maji identické oznaceni. (Hulmak aj., 2014) Hruda (2015) pro predstavu napft.
uvadji, Ze pravé Sampariské (z oblasti Champagne) miiZe byt srovnavano pouze s dal-
$im pravym Sampanskym a ne napf. s ceskou ,,bohemkou”. Podminka je znama také
pod nazvem ,Sampariska klauzule®.

Oznaceni ptivodu je upraveno v zakonu ¢. 452/2001 Sb., o ochrané oznaceni
ptivodu a zemépisnych oznaceni a o zméné zakona o ochrané spotiebitele, kon-
krétné v § 2 pism. a). Dle této definice se oznacenim plivodu rozumi nazev izemi,
ktery je pouzivan k oznaceni zboZi pochazejiciho z tohoto tizemi. Kvalita nebo vlast-
nosti zboZi musi byt dany praveé konkrétnim prostredim a vyroba tak musi probihat
na daném Uzemi.

Na evropské tirovni je tato podminka implementovana v ¢l. 4 pism. e) smérnice
2006/114/ES a je vysledkem snahy zejména Francie, aby tato podminka byla ve
smérnici obsaZena. (Ondrejova, 2014) Seznam vSech produktii s chranénym ozna-
¢enim paivodu lze nalézt v databazi DOOR a praveé Francii patii prvni misto v poctu
téchto oznaceni. Ceska republika ma celkem 6 chranénych piivodli oznaceni. Jsou
jimi VSestarska cibule, Chamomilla bohemika (hefmanek pravy z oblasti Cech),
Cesky kmin, NoSovické kysané zeli, Zatecky chmel a Pohotelicky kapr. (Hruda, 2015)

Srovnavaci reklama je neptipustnd i v pripadé, Ze autor do reklamy uved], Ze
srovnavané produkty jsou rizného oznaceni ptivodu. (Pokorna aj., 2015)
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4.4.3.5 Pata podminka

»Nezlehcuje-li soutéZitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky nebo jejich
oznaceni ani z nich nekalym zpiisobem netézi.“ Tak zni podminka pripustnosti srov-
navaci reklamy dle § 2980 odst. 2 pism. e) Ob¢Z. Oproti predchozi tipravé v ObchZ
doslo ke spojeni dvou podminek (§ 50a odst. 2 pism. e) a pism. g) ObchZ) v jednu.

Aktualni uprava také slucuje dvé podminky dle pism. d) a pism. f) smérnice
2006/114/ES.

Ondrejova (2014) povaZuje tuto podminku za nestastnou. V soucasné upravé
totiZ neni uvedeno, Ze zlehc¢ovanti je zakazano pouze v pripadé pouZiti nepravdivych
udaji, jak tomu bylo v § 50a odst. 2 pism. e). Zleh¢ovanim je podle § 2984 Ob¢Z mys-
leno jednani, kdy je o soutéZiteli uveden nebo rozsifovan nepravdivy, ale také i prav-
divy Udaj, schopny privodit soutéziteli Gjmu. Jedna se o jisté zprisnéni podminky.
Dle autorky vSak prakticky neni moc realné, aby srovnavaci reklama s pravdivymi
udaji jiného soutéZitele nezlehcovala, nebot autor reklamy se vzdy bude snaZit uka-
zat své vyrobky v lepSim svétle neZ vyrobky konkurenéni.

Doslovny vyklad této podminky by mél za nasledek to, Ze za neptipustnou srov-
navaci reklamu by mohla byt oznacena i korektni reklama, ktera splnuje veSkeré
ostatni podminky pripustnosti, ale konkurenta zlehcuje pravdivymi udaji. Tento vy-
klad by byl v rozporu s evropskou smérnici a také se zaméry Ceskych zakonodarci.
(Hulmak aj., 2014)

Hruda (2015) je toho nazoru, Ze pro srovnavaci reklamu je jista davka zlehco-
vani typicka a musi se na tuto podminku ptihliZet s vétsi toleranci nez na klasickou
skutkovou podstatu zlehcovani dle § 2984 ObcZ.

Dovétek této podminky v podobé ,ani z nich nekalym zptisobem netézi“ v sobé
skryva zkracenou verzi plivodni podminky dle § 50a odst. 2 pism. g). SoutéZitelé tak
nemohou vyuZivat ve srovnavaci reklamé dspéchu nékoho ciziho. Nejvice tato pod-
minka miiZe prekazet zejména opérnym srovnavacim reklamam. (Ondrejova, 2014)

4.4.3.6 Sesta podminka

Posledni podminka piipustné srovnavaci reklamy dle § 2980 odst. 2 pism. f) Ob¢Z
zni: ,nenabizi-li zboZi nebo sluZbu jako napodobeni Ci reprodukci zboZi nebo sluzby
oznacovanych ochrannou zndmkou soutéZitele nebo jeho ndzvem*.

Tato podminka zarucuje ochranu vSem, ktefi maji registrovanou ochrannou
znamku, a také oficialnim podnikatelskym subjektiim. Diky této podmince je tak za-
mezeno piipadnému imitovani zboZi nebo sluzeb konkurence. (Pokorna aj., 2015)

Tato podminka odpovida pism. g) smérnice 2006/114/ES. Casto je oznac¢ovana
za tzv. parfémovou klauzuli a do smérnice byla ptfiddna z francouzské iniciativy za
ucelem ochrany kosmetického priimyslu. Obecnym cilem této podminky je ochrana
znackovych vyrobkil pred jejich napodobiteli. (Hulmak aj., 2014)

Diilezité pro pochopeni této podminky je definice ochranné zndmky. Ta je za-
kotvena v § 1 zakonu €. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach. Jedna se o jakékoliv
oznaceni, které se da graficky znazornit. Zejména se jedna o slova, barvy, kresby,
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pismena, ¢islice nebo i tvar a obal vyrobku. Toto oznaceni musi byt v§ak zpisobilé
odlisit vyrobky nebo sluzby od vyrobkii nebo sluzeb jinych osob.

Dle pism. g) smérnice 2006/114 ES jsou predmétem této podminky zboZi
a sluzby nesouci ochrannou znamku nebo obchodni firmu. V ¢eské tpravé této pod-
minky se obchodni firma nevyskytuje. Jedna se o odchyleni opravnéné, nebot ob-
chodni firmou se dle § 423 odst. 1 Ob¢Z rozumi ,jméno, pod kterym je podnikatel za-
psdn do obchodniho rejstriku®. Sou€asna Uprava tak chrani i soutézitele, ktefi nejsou
zapsani v obchodnim rejstiiku. Ndzvem soutéZitele se vSak podle § 132 Ob¢Z rozumi
pouze jméno pravnické osoby. CoZ znameng, Ze na fyzické osoby se pojem nevzta-
huje. (Hruda, 2015)

4.4.3.7 Podminky nevyskytujici se v aktualni ¢ceské upravé

V aktualni tpravé srovnavaci reklamy chybi v podminkach pripustnosti jedna z pod-
minek, ktera byla soucasti udpravy ptvodni. Konkrétné se jedna
o pism. d) odst. 2 ObchZ, kde bylo upraveno vyvolani nebezpeci zamény ve vztahu
ke srovnavaci reklamé. Tato podminka je vSak stdle obsaZena ve smérnici
2006/114/ES, konkrétné v ¢l. 4 pism. h). Jedna se tak o dal$i drobné odchyleni od
evropské Upravy.

4.44  Druhy srovnavaci reklamy

Srovnavaci reklamu Ize lenit podle nejriiznéjsich kritérii na mnoho druhti. Do prace
jsou vybrany takové, které jsou nejcastéjsi a které se objevuji u vice autord.

4.4.4.1 Kritizujici srovnavaci reklama

Tento druh reklamy spociva v tom, Ze se poukazuje na lepsi parametry zboZi nebo
sluzby oproti zboZi a sluZeb konkurenta. NejCastéji se jednd o cenové srovnani
a Casto se pouZzivaji v reklamé vyrazy jako nejvykonnéjsi, nejvyhodnéjsi, nejlevné;si
apod. Casto se pracuje s kvalitou zboZi a dal$imi aspekty, které povazuje autor za
lepsi oproti konkurenci. Tato reklama tedy vyzdvihuje konkurené¢ni vyhody. (Hruda,
2015; Rozehnal, 2014; Ondrejova, 2014)

4.4.4.2 Opérna srovnavaci reklama

Tento druh reklamy vyuzivaji predev$im subjekty, které nové vstupuji na trh. Casto
se pouziva také nazev ,zavddéci srovndvaci reklama“. V této reklamé novy subjekt
srovnava své vyrobky nebo sluzby s vyrobky nebo sluzbami jiného soutézitele. MiiZe
své produkty/sluzby také piripodobiiovat ke své konkurenci. Snazi se tak vyuzivat
uspéchu a dobré povésti cizitho produktu. Nejde zde o vyzdvizeni rozdilq, ale o zdu-
raznéni spole¢nych znaki. Autori téchto reklam maji tedy za cil vyvolat domnénku,
Ze jejich produkt ¢i sluzba je stejné dobra jako produkty nebo sluzby nékoho jiného.
(Ondrejova, 2014; Rozehnal, 2014)

Pro tento druh reklamy je typické jisté téZeni z cizi povésti. Vznikaji zde totiz
asociace, které spojuji zadavatele reklamy spolu s jinym soutéZitelem a zejména



Literarni reSerse 33

jeho povésti. Je vSak vzdy potreba se na tyto reklamy divat z pohledu primérného
spotrebitele, ktery je béZné informovany, priméfené pozorny a obezretny. (Hruda,
2015)

4.4.4.3 Systémova srovnavaci reklama

Systémova srovnavaci reklama vychazi z technického pokroku. (Ondrejova, 2014)
Srovnava vyrobky (i sluzby s jiz dosaZzenym stupném technologického vyvoje nebo
dovednosti. (Rozehnal, 2014) V praxi se jedna o casto vyuZivany typ reklamy
abézné se povaZuje za dovolenou praktiku. Nesméji vSak byti pouzity diskvalifi-
kacni pozndmky o jednotlivych soutéZitelich. (Hajn, 2000) V ptipadé€, Ze soutéZitel
bude srovnavat pouze vlastni vyrobky (napf. star$i model s novym), tak by se
z pravniho hlediska o srovnavaci reklamu nejednalo, protoZe by zde chybéla identi-
fikace konkurencniho soutéZitele. (Hulmak aj, 2014)

4.4.4.4 Dalsidruhy srovnavaci reklamy

RozliSovat mezi jednotlivymi typy srovnavacich reklam je obtiZné a na tuto proble-
matiku existuje mnoho pohledd. Napt. Hruda (2015) déli reklamu také dle predmétu
srovnavani. Konkrétné rozliSuje srovnavaci reklamu tykajici se zboZi a sluzeb, sou-
téZniho chovani, obchodnich i osobnich vlastnosti a charakteristik soutéziteld, jejich
image nebo ochrannych znamek.

Dale se vyskytuji i reklamy bez faktického srovnani. V téchto reklamach dojde
k primé ¢i neprimé identifikaci jiného soutéZitele, ale neprobiha zde Zadné srovnani.
(Ondrejova, 2014) MiZe se jednat o reklamni vyjadieni, ktera kritizuji nebo zneva-
Zuji konkurenci. (Hruda, 2015) Je téZké posoudit, jestli se jedna o srovnavaci re-
klamu i v ptipadé, kdy Zadné srovnani neprobéhne. Ondrejova (2014) uvadi pfri-
klady, kdy Soudni dviir EU oznacil za srovnavaci reklamu i takovou, ktera obsaho-
vala pouze oznaceni konkurenta bez ohledu na existenci srovnani. Naopak Hruda
(2015) zastava nazor, Ze reklamy bez faktického srovnani by jako srovnavaci re-
klamy byt hodnoceny nemély. Casto v$ak napliiuji skutkové podstaty zlehéovani dle
§ 2984 Ob¢Z nebo parazitovani na poveésti dle § 2982 ObcZ.

4.5 Ochrana proti srovnavaci reklamé (nekalé soutézi)

Nepovolena srovnavaci reklama patii mezi praktiky nekalé soutéze, a tim padem se
da proti ni také patti¢né branit. Ochrana proti nekalé soutézi miize byt jak na tirovni
pravni, tak mimopravni. Mimopravni ochrana je zprostiedkovana a zakotvena napft.
v Etickém kodexu reklamy, ktery vydava Rada pro reklamu, nebo v dalSich vnitinich
predpisech jednotlivych subjekti. BliZe se budeme zabyvat ochranou pravni.

4.5.1 Soukromopravni ochrana

Konkrétni moznosti ochrany proti nekalé soutézi jsou uvedeny v § 2988 Obc¢Z. Pro-
stredky této ochrany miiZe vyuzit kazda osoba, které se nekald soutéz dotkla. Do-
tCend osoba miize po rusiteli dle § 2988 Ob(Z Zadat nasledujici: zdrZeni se nekalé
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soutéZe, odstranéni zavadného stavu, primérené zadostiuc¢inéni, nahradu Skody
a vydani bezdtivodného obohaceni.

Zdrzeni se nekalé soutéZe je vyuzivano zejména v pripadech, Ze je jednani pri-
pravovano a hrozi jeho uskute¢néni, popr. u pravé probihajiciho jednani, u kterého
hrozi, Ze se bude opakovat i v budoucnu. Tento narok je ¢asto uplatiiovan v pripa-
dech, kdy k samotné Skodé jeSté nedoslo, ale existuje zde predpoklad, Ze bude Gjma
zptisobena. (Svestka aj., 2014; Hulmak aj., 2014)

Podminkou odstranéni zavadného stavu je samotna existence tohoto stavu. Ci-
lem je predevs$im odstranit pfi¢iny neZ nasledky nekalosoutéZzniho jednani. Casto se
také uplatiiuje s poZzadavkem na zdrZeni se jednani. (Hruda, 2013; Hulmak aj., 2014)

PoZadavek priméreného zadostiucinéni se dle § 2951 Ob(Z vyuziva v pripadech
nemajetkové Gjmy. Pfimérené zadostiucinéni miize mit formu penézni i nepenézni.
V penézich prichazi v ivahu tehdy, kdyz miiZze zasah do sféry nemajetkové zptisobit
majetkové ztraty. NepenéZni forma ma c¢asto podobu napf. opravného sdéleni, ve-
fejné omluvy nebo odvolani jistych vyrokd. U¢innou formou miiZze byt také
tzv. opravna reklama, ktera uvadi na pravou miru klamavé tidaje. Musi byt vysta-
vena na stejném misté po stejnou dobu, jako ptivodni reklama. (Pokorna aj., 2015;
Bejcek aj., 2014)

Nahrada skody je v oblasti nekalé soutéZe doposud relativné malo uplatiiovana
kvtili slozitému dokazovani pricinné souvislosti zplisobené skody a nekalé soutéze.
Dle Ob(Z je zaloZena na subjektivnim principu, tzn. na zavinéném jednani Sktidce.
Podminkou povinnosti nahradit $kodu je totiZ samotné zavinéni skiidcem. V byvalé
Upravé v ObchZ platila tzv. objektivni odpovédnost za Skodu. Rusitel tak odpovidal
za Skodu s tim, Ze se nebral ohled na jeho zavinéni skody. V sou¢asné tipravé v Ob¢Z
je zakotvena i domnénka nedbalosti, ktera se uplatni v piipadé, Ze Skiidce zpusobi
Skodu porusenim zakonné povinnosti. V nedbalosti jedna Sktidce dle § 2912 Ob¢Z
i v pripadé, Ze nejedna tak, jak 1ze od osoby s primérnymi znalostmi o¢ekavat, nebo
kdyz skiidce neuplatni zvlastni vlastnosti (specialni znalosti, dovednosti nebo pecli-
vost), kterymi disponuje. (Bej¢ek aj., 2014; Svestka aj., 2014; Hruda, 2013)

Posledni z uvedenych moznosti je vydani bezdlivodného obohaceni. Bezdii-
vodné obohacenti je upraveno v § 2991 ObcZ. Podstatou je to, Ze se nékdo bez spra-
vedlivého dlivodu obohati na ukor nékoho jiného. O bezdiivodném obohaceni se
mluvi zvlasté tehdy, kdyZ nékdo ziska majetkovy prospéch z plnéni bez pravniho
dlivodu ¢i z protipravniho vyuzivani cizi hodnoty. Také sem patii pripad, kdy bylo
za nékoho plnéno néco, co si mél plnit sdm. Dle zdkona pak musi byt ochuzenému
vydano to, o co se druha strana obohatila. Tento typ ochrany je vyuZzivan predevsim
v oblasti reklamy, zejména kviili protipravnimu vyuZivani cizi hodnoty. Casto se na-
rok na vydani bezdivodného obohaceni bude piekryvat s ndrokem na nahradu
Skody. (Bejcek aj., 2014; Hruda, 2013)

Pravnické osoby mohou uplatnit dle § 2989 odst. 1 Ob¢Z pravo na zdrZeni se
nekalé soutéZe a na odstranéni zavadného stavu. Tato prava se ale nevztahuji na
ptipady parazitovani na povésti, podplaceni, zlehCovani a poruseni obchodniho ta-
jemstvi.
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Pravo na zdrzZeni se nekalé soutéze a na odstranéni zavadného stavu mize vy-
uzitdle § 2989 odst. 2 Obc¢Z i spotrebitel, a to ve vSech pripadech kromé parazitovani
na povésti, podplacenti, zlehcovani, poruseni obchodniho tajemstvi a dotérného ob-
téZovani. V tomto pripadé je povinnosti rusitele prokazat, Ze se nedopoustél nekalé
soutéze. Hovorime o prevraceni dikazniho biemene. (Pokorna aj., 2015)

Mezi dal$i moZnosti ochrany proti nekalé soutézi patii tzv. svépomoc upravena
v § 14 Obc(Z, dle kterého si kazdy, jehoZ pravo je ohroZeno a vefejnd moc by v tomto
pripadé zasahla pozdé, miiZze priméirené pomoci k svému pravu sam. Dale je mozné
vyuZit nutnou obranu (§ 2905 Ob¢Z) nebo zasah organu verejné moci (§ 12 ObcZ).
Ochrana je zakotvena také v ustanovenich ob¢anského soudniho radu. Mizeme sem
radit uverejnéni rozsudku ¢i narok na vydani predbéZného opatreni. (Hulmak aj.,
2014)

4.5.2  Verejnopravni ochrana

Ochrany proti nekalé soutéZi je mozné se domoci i prostiednictvim verejnopravnich
prredpisti. Napt. v zakonu ¢. 40/2009 Sb.,, trestni zakonik je v § 248 uvedeno, Ze ten,
kdo porusi jiné pravni predpisy o nekalé soutézi, bude potrestan a miize jej Cekat
odnéti svobody aZ na tfi roky, zakaz ¢innosti nebo propadnuti véci. Je zde také vy-
jmenovan vycet skutkovych podstat hospodarské soutéze, kterych se toto tvrzeni
tyka, a nechybi zde ani srovnavaci reklama.

Dalsi ochranu poskytuji i dalsi zvlastni zakony, napt. zdkon o regulaci reklamy,
zakon o ochrané spotiebitele nebo zdkon o ochrannych znadmkach. (Pokorna aj.,
2015)
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5 Vlastni prace

V této Casti prace budou nejprve uvedeny nékteré priklady srovnavaci reklamy, se
kterymi se bylo mozné v praxi setkat. Nasledné bude vyhodnoceno dotaznikové Set-
feni, které priblizi nazor spotiebiteld na tuto problematiku.

5.1 Priklady srovnavaci reklamy v praxi

5.1.1 Pripady reSené Radou pro reklamu

Predmétem této kapitoly budou kauzy, které byly zkoumany RPR, resp. Arbitrazni
komisi RPR. RPR nerozliSuje srovnavaci reklamu jako samostatny druh k reseni, ale
spada pod skupinu S, K, Z - srovnavaci, klamava, zavadéjici reklama. Z pripada to-
hoto druhu jsem vybral ¢tyti, které odpovidaly reklamé srovnavaci.

5.1.1.1 Soused z Boleslavi

Kauza zroku 2015 se tykala televizni reklamy spole¢nosti Hyundai Motor
Czech s.r.o. (dale jen Hyundai) na automobil Hyundai i20. StéZovateli v tomto pfi-
padé byly soukromé osoby. VSe zptsobil dovétek na konci reklamy v podobé.,.....i bez
bryli kazdému dojde, Ze aZ v ni prijedete, bude Vds soused z Boleslavi takhle maly“.
(Hyundai, b.r.) Jeden ze stéZovatelli ve stiZnosti tvrdi, Ze si vSichni na ¢eském trhu
spojuji Mladou Boleslav s automobily Skoda. ,Myslim, Ze takto konkrétni srovndn{
a povysSovdni se nad konkrétni konkurencni znacku neni v reklamé firmy Hyundai
sprdvné,“ uvadi stéZovatel. (Rozhodnuti arbitrazni komise Cj. 004/2015/STiZ,
2015) Pravé v Mladé Boleslavi ma totiZ spole¢nost Skoda Auto a.s. hlavni zavod. (Z4-
kladni udaje, 2016)

Arbitrazni komise po sezndmeni s obsahem reklamy stiZnosti vyhovéla a ozna-
¢ila reklamu za zavadnou s tim, Ze porusuje Kodex reklamy. Doslo zejména k nere-
spektovani zasady cestného soutéZeni konkurentii a také k itoku na jiné produkty.
(Rozhodnut{ arbitrazni komise Cj. 004/2015/STIZ, 2015)

Hyundai nasledné reagoval upravenim reklamniho spotu a nahrazenim piivod-
niho dovétku za ,,...maly soused bude jesté mensi“. Zminka o Mladé Boleslavi tak byla
odstranéna. (Hyundai, 2014)

Tato kauza se stala medialné velmi sledovanou a psali o ni i seri6zni internetové
servery jako jsou Aktualné.cz, Denik.cz nebo iDNES.cz.

Nejedna se zdaleka o prvni stret téchto dvou konkurentt. V ramci kampané
»+Hyundai se srovndni neboji“ spole¢nosti Hyundai se mtiZeme setkat s pfimym srov-
nanim jejich automobil@ s automobily Skoda Auto, a.s. Srovnavany jsou zde automo-
bily Hyundai i30 kombi a Skoda Octavia Combi. Srovnavaji se zde rozméry, pohon,
vybava a sluzby. (Hyundai se srovnani neboji, © 2015) VSe je vSak zaloZeno na ob-
jektivnich udajich a o nepovolenou srovnavaci reklamu se nejedna. V ramci kam-
pané probéhla také roadshow po nejvétSich ceskych méstech, kde byly vedle sebe
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pro porovnani dokonce pfimo vystaveny automobily Hyundai a Skoda. (Novinky
aCTK, 2015)

Huyundal i30 kombi, jeden z nejobliben&jsich vozd nizsi stfedni tfidy, Na tomto misté mGzZete porovnat charakteristické viastnosti
Je moZné porovnat s ostatnimi vozy jeho tfidy, napf. se Hyundal 130 kombi se Skodou Octavia Combl.
Skodou Octavia Combi, VW Golf Variant, Peugeot 308 SW a dalsimi.

i30 kombi Octavia combi

Rozméry g Rozméry
A |

' 2650 mm ! 2686 mm

65 mm

1500 man

1 780 mm 4885 mm 1814 mm 4659 mm

Délka: 4 485 mm, viska: 1 500 mm, sifka: 1 780 mm Délka: 4 659 mm, vgska: 1 465 mm, Sirka: 1814 mm,
vzadu: delsi sedak 490 mm, vijska sedaku nad vzadu: kratsi sedak 460 mm, vska sedaku nad
podlahou 385 mm, vnitini ifka: 1 310-1 480 mm podiahou 340 mm, vnitini $ifka: 1 310-1 480 mm
vpiedu, 1 310-1 470 mm vzadu, zavazadelnik vpfedu, 1290-1470 mm vzadu, zavazadelnik
s rezervnim kolem: 528-1642 | s rezervnim kolem: 588-1718 |

Pohon Motory: 73 kW-137 kW Pohon Motory: 63 kW-169 kW
Manualni prevodovka: vzdy 6st. Manualni prevodovka: 5st., nebo 6st.
VZdy viceprvkova zadni naprava Viceprvkova zadni naprava od 110 kW

V(bava VZdy LED denni svétla a mihovky V(bava LED denni svétla a mihovky za pfiplatek
Vzdy asistent rozjezdu do svahu Asistent rozjezdu do svahu za pfiplatek

Sluzby Zaruka 5 let bez omezeni km Sluzby Zaruka 2 roky bez omezeni km, prodlouZeni za pfiplatek
Nahradni viz zdarma Nahradni vz za poplatek

Obr. 1 Srovnavaci kampaii spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o.

Zdroj: Hyundai se srovnani neboji, © 2015.

Zhodnoceni kampané a marketingova doporuceni
Televizni kampan byla z marketingového i pravniho hlediska nepovedenda. Odstra-
néni zminky o Mladé Boleslavi z televizni reklamy je pochopitelné, protoze z hle-
diska skutkové podstaty srovnavaci reklamy se jedna o pitipad, ktery by se za srov-
navaci reklamu dal posoudit. Reklamni spot neprimo oznacuje jiného soutéZitele
a vyzdvihuje v ni své vyrobky oproti vyrobkiim konkurence. Kumulativné by nebyly
pravdépodobné splnény ani podminky pripustnosti srovnavaci reklamy, a to
zejména podminka ohledné zlehcovani soutézitele dle § 2980 odst. 2 pism. e) ObcZ.
Jedna se totiz o pripad, kdy byla prekrocena urcita mira zlehcovani konkurenta.

Z pohledu spolec¢nosti Hyundai se jednoznacné jednalo o kampan, ktera méla
za cil zvysit prodeje jejich automobil . Pravé Skoda Auto a.s. je jejich nejvyraznéjsim
konkurentem, coz potvrzuji i idaje z nasledujici tabulky.
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Tab. 1 Registrace novych vozii kategorie M1 v CR po typech za rok 2015

Znacka Pocet voziu
Skoda OCTAVIA 24 346
Skoda FABIA 20 467
Skoda RAPID 11 689
Hyundai i30 7 005
Volkswagen GOLF 6711
Skoda SUPERB 6 009
Skoda YETI 5751
Ford FIESTA 5491
Hyundai ix20 4760

Zdroj: Svaz dovozcli automobilii, 2016.

K dispozici je také statistika s udaji o registrovanych novych vozech za prvni ¢tvrt-
leti roku 2016.

Tab. 2 Registrace novych vozii kategorie M1 v CR po typech za prvni étvrtleti roku 2016

Znacka Pocet vozil
Skoda OCTAVIA 7107
Skoda FABIA 5541
Skoda SUPERB 2 806
Skoda RAPID 2701
Skoda YETI 1437
Volkswagen GOLF 1270
Hyundai i30 1260

Zdroj: Svaz dovozci automobilt, 2016.

Lze si vSimnout, Ze automobilka Hyundai letos zatim vyrazné ztraci. Jejich srovna-
vaci kampan tak lze oznacit za netispéSnou. Kampan zaloZena na zdiiraznéni vyhod
oproti automobiliim Skoda Auto, a.s. prodeje nepodpotila, naopak spole¢nost Hyun-
dai s modelem i30 ztratila svou pozici z roku 2015. Jedna se pouze o vysledky z prv-
niho Ctvrtleti roku 2016, ale tato data ukazuji sldbnouci popularitu spole¢nosti.

Velkym problémem celé kampané je znevazeni firmy, ktera ma v CR velkou tra-
dici a mnoho lidi povaZzuje Skoda Auto, a.s. stale za typicky ¢eskou spole¢nost. Tviirci
podobnych kampani by si tak méli dobie promyslet koncept srovnani a nettocit na
zavedené znacky na trhu. Rozsahlou reklamni kamparii doprovazel také veliky zajem
médii. Psalo se mnoho ¢lankf, pod kterymi se rozvijely bohaté diskuze. Zde byl velky
prostor pro vyjadieni spotiebitell, ktefi ve vétSiné piipadii kampain odsoudili a pod-
potili spole¢nost Skoda Auto, a.s.

Z tohoto pripadu plyne, Ze se nevhodna masova srovnavaci kampan muiZe ob-
ratit vyznamnym zplsobem proti zadavateli reklamy. Ackoliv spole¢nost Hyundai
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zareagovala zménou reklamniho spotu, tak ve srovnavaci kampani nadale pokra-
C¢uje, coz se miiZe ukazat jako dalsi chybou. Mnohem vhodnéjsi by bylo pro kampari
zvolit jiného konkurenta, ktery nema v Ceské republice takovou silu, popt. ptidat do
srovnavaci kampané dalsi odliSné konkurenty. Srovnavani se s jednou konkrétni
znackou nemusi pro spotiebitele vzdy ptisobit pozitivnim dojmem. Mnohem dtiveé-
ryhodnéji a nezaujatéji ptisobi srovnani s vice konkurenty.

5.1.1.2 BEL syry Cesko a.s. vs. Hamé s.r.o.

Tato kauza z roku 2014 se tykala televizni reklamy spole¢nosti BEL syry Cesko a.s.
na syr Veseld krava. StéZovatelem byla spolecnost Hamé s.r.o., které se nelibilo
zejména spojeni véty ,A ta zas ujiZdi na konzervantech" s kravou projizdéjici na kon-
zervé. Timto se podle stéZovatele vymezuje oproti spolecnostem, které maji v na-
bidce tepelné konzervované vyrobky, ale pri jejich vyrobé nedochazi k pouZiti kon-
zervanti. Hamé s.r.o. se prohlasuje ve stiznosti za dominantniho producenta pravé
konzervovanych potravin a tak se domniva, Ze je tato reklama muze ocernit. V re-
klamé je také vyzdvihnuto, Ze syry Vesela krava jsou zcela bez konzervanti, stabili-
zatorid a aromat. Spojenim slov konzerva a konzervant, tak podle stéZovatele dochazi
k dtoku na jiné vyrobce.

Ve vyjadieni zadavatele reklamy (tedy spole¢nosti BEL syry Cesko a.s.) se
uvadi, Ze reklama je zaloZena na nadsazce a také se zde nevyskytuje Zadna zminka
o tepelné konzervaci. Zaroven také zdiiraznuji, Ze nedoslo k identifikaci jiného kon-
kurenta, a to pfimo ani nepfimo. Zadavatel ve svém vyjadieni také vyzdvihuje pri-
mérného spotrebitele, ktery je dostate¢né informovany a pozorny, a tim padem ho
tato reklama nemiiZe ovlivnit v rozhodovani.

Arbitrazni komise RPR souhlasila ve svém rozhodnuti se zadavatelem reklamy,
stiznost zamitla a reklamu oznacila za etickou. Reklama se nevymezovala vii¢i jinym
vyrobkliim a ani je neidentifikovala. Reklama podle Komise pracovala s vyhovujici
mirou nadsazky. (Rozhodnuti Arbitrazni komise PRP Cj. 024/2014/STIZ, 2014)

Zhodnoceni kampané a marketingova doporuceni
Z pohledu Obc¢Z by stiZznost pravdépodobné také neobstala. Jak jiz stalo v literarni
reSersi, tak v dnesni dobé se bez urcité miry zlehcovani l1ze v reklamnich kampanich
tézko obejit. Z toho diivodu se praveé pracuje s modelem priimérného spotiebitele,
ktery byl zminén i v reakci zadavatele této reklamni kampané. Jediné, na ¢em by
mohl stéZovatel pred soudem stavét, je neprimé oznaceni spolecnosti Hamé s.r.o.,
jako vyznamného producenta konzervovanych potravin. Co se tyCe srovnani, tak zde
primé srovnani neprobéhlo, ale z reklamy je patrné, Ze syry Veseld krava maji byt
kvalitnéjsi neZ ostatni, coZ by se dalo oznacit za kritizujici srovnavaci reklamu.
Tento pripad je nazornou ukazkou toho, Ze dotcena konkurence si miize stézo-
vat na mnoho aspekti reklamy, které by napi. béZného spotirebitele ani nenapadly.
Je proto tfeba, aby si tviirci reklamy byli schopni obhdjit doslova kazdé pouZité slovo
v reklamnim sdéleni. V tomto piipadé uvedla spole¢nost BEL syry Cesko a.s. kvalitni
argumenty a reklamu si tak byli schopni u Arbitrazni komise obh4jit.
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Dilezitou roli ma samotné planovani reklamy. Vhodné je vyuzit sluzeb co-
pywritera, ktery ma na starosti vymysleni originalnich reklamnich text@. Pfi srov-
navaci reklamé ma reklamni text velky vyznam. Bohuzel se ¢asto setkdvame s ne-
vhodnymi texty. Zminit lze nap¥. reklamni text spole¢nosti CEZ, a. s. ,NejsmE ONi.
CEZ je levnégjsi!" Je zde jasné nepfimé oznaceni konkuren¢niho E.ON Ceska repub-
lika, s.r.o. Na prvni pohled se miiZe jednat o originalni reklamni sdéleni, avSak pro
nékteré spotrebitele to mlze znamenat Gtok na konkurenci bez podlozenych udajt.
Pri srovnani se priklanim k vyuZiti pfimého oznaceni konkurence a uvedeni vSech
relevantnich informaci.

5.1.1.3 Reklamni kampar spole¢nosti HENKEL CR, spol. s r.o.

Dal$im pripadem zkoumanym ArbitraZni komisi RPR je reklamni kampar na tablety
do my¢ek nadobi Somat spole¢nosti HENKEL CR, spol. s r.o. z roku 2012. St&Zovate-
lem byla spole¢nost Reckitt Benckiser spol. s r.o., které se v kampani nelibilo prede-
vSim oznaceni ,nejlepsi tablety v CR". StéZovatel vnima tohle oznac¢eni za klamavé ve
srovnani s podobnymi produkty jinych vyrobcl. Oznaceni podle néj také zlehCuje
kvality jinych soutézitelli. StéZovatel upozornuje na to, Ze se nejedna o klasické re-
klamni prehanéni, ale oznaceni je doplnéné o odkaz na test nezavislé agentury. Spo-
trebitel tak mize z reklamy usoudit, Ze se jedna o nejlepsi mozné tablety do mycky
na ¢eském trhu.

Spole¢nost HENKEL CR spol. s r.o. oponovala tim, Ze testy probéhly v nezavis-
lém institutu dle uznavané metodologie IKW na skvrnach od skrobu. Tyto informace
také v kampani v poznamce uvedla, takZe se dle nich nejedna o klamavou informaci.
HENKEL CR spol. s r.0. dodala Arbitrazni komisi RPR kopie p¥islusnych testd, na je-
jichZ zakladé Komise stiZnost zamitla s tim, Ze kampari je v souladu s Kodexem re-
klamy. (Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR Cj. 024/2012/STiZ, 2012)

-mun_-.msrc,bm.m.mdm
Obr. 2 Srovnavaci kampari spole¢nosti HENKEL CR spol. s r.o.
Zdroj: Henkel predstavuje nové Somat tablety, 2012.

Zhodnoceni kampané a marketingova doporuceni
V tomto pripadé se opét jednalo o kritizujici srovnavaci reklamu, ktera vSak nepo-
rusSovala podminky povolené srovnavaci reklamy dle tipravy v ObCZ.
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Pti vyuzivani vysledkd nezavislych testti je na né potieba uvést prislusny odkaz.
Spotrebitelé by tak méli mit moznost si konkrétni test dohledat a ovérit sijeho prav-
divost. V téchto kampanich by také mély byt alesponi stru¢né uvedeny zakladni pod-
minky, za nichZ byl test provadén.

V pripadé vyuziti téchto typl srovnani v reklamni kampani se v§ak mtiZe zada-
vatel reklamy setkat u nékterych spotiebiteld s urcitym piirozenym odstupem
k témto informacim. Vyuziti vysledki nékterého z neznamych instituti mize vést
spiSe k nediivére. Proto bych doporucil v pripadé uvedeni vysledkl srovnavani pod-
porit kampan napft. PR ¢lanky, kde budou uvedeny podrobnéjsi informace.

Pokud se také jedna opravdu o nezavisly test, ktery spliiuje vSechny potrebné
nalezitosti, tak lze vyuzit i vysledky ostatnich srovnavanych produktd a zdiraznit
jejich slabé stranky a naopak zvyraznit silné stranky produktu zadavatele.

Je diilezité zminit, Ze vyuZiti superlativni reklamy, tedy té, ve které tvrdime, Ze
jsme v jistém ohledu nejlepsi na trhu, mohou vést k problémiim. Je prakticky ne-
mozné, abychom se mohli objektivné porovnat s opravdu kazdym konkurentem na
trhu, takZe hrozi riziko, Ze se dot¢ena konkurence bude branit. Samozrejmé s odka-
zem na spotrebitelsky test 1ze reklamu obh4jit, ale i tak to nemusi svédcit o tom, Ze
je néktery z produktl nejlepsi na trhu.

Spotiebitelské testy patri k popularnim prostiedkiim, jak ziskat cenné zdroje
informaci, které usnadiiuji spoti‘ebitelim nakupni rozhodovani. V CR je znama nezi-
skova organizace dTest, kterd vydava i stejnojmenny casopis. Hlavnim predmétem
Cinnosti je testovani produktti, které probiha ve zkuSebndach a laboratorich. Vy-
sledky jsou k dispozici také na internetovych strankach, ale jedna se o zpoplatnénou
sluzbu. Kromé testli jsou zde k dispozici také objektivni srovnavace (napit. mobilnich
tarifii nebo sporicich uctl). (dTest, b.r.)

Testovanim riznych produktli se zabyva napi. také MF DNES nebo BLESK.CZ.
Vsechny tyto testy podporuji spotiebitelsky zadjem o kvalitni produkty.

Pro samotné spolecnosti se jedna o zptlisob, jak mapovat konkurenci a jejich na-
bidku. Doporucoval bych tedy sledovat riizné spotrebitelské testy a snaZit se reago-
vat na jejich vysledky.

5.1.1.4 Srovnavaci kampan spole¢nosti Rossmann

StiZznost se tyka reklamni kampané z roku 2010 spole¢nosti Rossmann , USetiete
s nasimi vlastnimi vyrobky oproti béZznym znackdam®, ktera probéhla prostiednictvim
letdkd a internetu. StéZovatelem bylo v tomto ptipadé Ceské sdruZeni pro znackové
vyrobky. (Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR Cj. 020/2010/STiZ, 2010)

Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky ma za tikol chranit a podporovat zajmy
vyrobcil znackovych vyrobki. V sou¢asné dobé ma 36 ¢lenti. (CSZV, b.r.)

Rossmann vyzdvihuje kvalitu a predevSim cenu svych produkti. V grafice je
srovnava s vyrobky znamych znacek, jako jsou Persil ¢i Camay. Dle stéZovatele se
tak jedna o neetickou srovnavaci reklamu, ktera je spojena s parazitovanim na po-
vésti konkurenti. Cilem kampané bylo ziskat nové zakazniky a presvédcit je, Ze pro-
dukty spolecnosti Rossmann jsou stejné kvalitni, jako produkty jinych renomova-
nych znacek, a¢ je mozné je poridit za mnohem nizsi ceny. Arbitrazni komise RPR
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stiznosti vyhovila a reklamu oznacila za neetickou. Spole¢nost Rossmann se ke stiz-
nosti vyjadrila tak, Ze se podle jejich nazoru nejedna o neetickou reklamu, protoZze
v kampani se srovnavaji objektivni znaky - tedy cena - a pouze upozornuji na moz-
nost usetreni pri nakupu jejich produkti. I pres vyjadreni spolecnosti Rossmann
rozhodla Arbitrazni komise ve prospéch stéZovatel a reklamni kampan oznacila za
nevhodnou. Nezpochybiiuji tim to, Ze kvalita produktii spole¢nosti Rossmann muze
byt stejné vysoka jako kvalita znackovych produkti, ale pouzita komunikace byla
dle jejich nazoru nemistna a reklama snizovala hodnotu konkurenc¢nich vyrobkd.
(Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR Cj. 020/2010/STIZ, 2010)

Zhodnoceni kampané a marketingova doporuceni

Pfi rozboru tohoto ptripadu z hlediska Ob¢Z by se tato reklamni kampaii pravdépo-
dobné opravdu dostala do stretu s pism. e) odst. 2 § 2980 ObcZ, ve kterém je uve-
deno, Ze srovnavaci reklama nesmi nekalym zpiisobem tézit z vysledka jiného sou-
tézitele.

Celkové bych oznacil srovnani privatni znacky obchodniho fetézce se znacko-
vymi produkty za nevhodné. Spottebitelé si tyto znacky kupuji vétSinou jako alter-
nativu k drazsim znackovym vyrobklim, a proto je jasné, Ze cena je nizsi nez u kon-
kurence.

V pripadé vyuZiti srovnavaci kampané bych tedy doporucil srovnavat produkty
od stejné renomovanych znacek, které jsou v povédomi lidi na podobné drovni. Na-
bizelo by se také srovnani s ostatnimi privatnimi znackami jinych retézcti. V tomto
piipadé by se totiZ jednalo o srovnani srovnatelného a rozhodné by ptisobilo divé-
ryhodnéjsim dojmem.

5.1.2 Telefonica 02 Czech Republic teré¢em srovnavaci reklamy

V telekomunikacni sféfe neni srovnavaci reklama zadnou vyjimkou. Presvédcit se
o tom mizeme i z pripadu, ktery resil Méstsky soud v Praze a nasledné i Vrchni soud
v Praze v letech 2009 a 2010. Na tomto prikladu lze jasné vidét, Ze zalezi na tom, jak
je srovnavaci reklama postavena a jaké informace jsou v ni uvedeny.

Cel4 kauza spoéivala ve srovnavaci kampani spole¢nosti UPC Ceska republika,
ktera zde porovnavala svij tarif UPC 10M s tarifem O2 Internet ADSL 8M spolecnosti
Telefonica 02 Czech Republic. V kampani vsak nebylo nikde uvedeno, Ze v cené
02 Internetu ADSL 8M jsou obsazeny i dalsi sluzby (zvyhodnéné volani mezi dvéma
¢isly a také nabidka digitalni televize). (Cizek, 2009)

Problém spocival i v rozsahu kampané. Jednalo se totiZ o televizni a rozhlaso-
vou medialni kampan. Pfipadem se zabyval nejprve Méstsky soud v Praze, ktery roz-
hodl, Ze reklama se musi z médii stahnout, a oznacil ji za klamavou a neobjektivni.
(CTK, 2010) Rozhodnuti potvrdil nasledné také Vrchni soud v Praze. Kampati podle
néj obsahovala zjednodusené tdaje a spole¢nost UPC Ceska republika neseznamila
spotiebitele se vSemi podstatnymi informacemi ohledné srovnavanych produktd.
(Hruda, 2015)
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Obr. 3 Srovnavaci kampati spole¢nosti UPC Ceska republika
Zdroj: UPC prohralo soud s 02 kviili srovnavaci reklamé, 2010.

Nejednalo se o jediny ptipad, kdy byly produkty spolecnosti Telefonica 02 srovna-
vany s produkty jinych spolecnosti. V roce 2008 se stal tarif 02 Simple 240 predmé-
tem srovnani v reklamni kampani spole¢nosti Vodafone, ktery jej srovnaval se svym
tarifem Nabito 119. Cilovou skupinou zde byli studenti a hlavnim problémem kam-
pané bylo srovnani bez uvedeni blizSich informaci o srovnavanych produktech.
Méstsky soud v Praze reklamu predbéZznym rozhodnutim zakazal. (Lidovky.cz,
2008) Vroce 2010 mu dal Vrchni soud v Praze za pravdu a spole¢nost Vodafone se
musela za kampan verejné omluvit. (Marketing & Media, 2010)

§ vodafone

Nepodepsala
Anna, studentka, Ceské Budéjovice

U Vodafonu jsem zaplatilao 22 %
méné nez u pfedchoziho operatora,
a navic jsem poslala vice SMS

Jdetoli jinak

Obr. 4 Srovnavaci kamparii spole¢nosti Vodafone
Zdroj: Ktzel, 2008.
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Zhodnoceni kampané a marketingova doporuceni

V ptipadé kauzy UPC Ceska republika a Telefonica 02 Czech Republic narazime pii
rozboru skutkové podstaty srovnavaci reklamy dle Ob¢Z opravdu na poruseni pod-
minek pripustnosti srovnavaci reklamy. O tom, Ze se jedna o reklamu srovnavaci, se
nemusi prili§ diskutovat - je zde jasné a pfimo uvedena sluzba jiného soutéZitele
a § 2980 odst. 1 Ob(Z je tak naplnén. Dale je porusena podminka pripustnosti oh-
ledné klamavosti (par. 2980 odst. 2 pism. a) Ob¢Z) a také se da diskutovat o pod-
mince ohledné uspokojeni stejnych potreb (par. 2980 odst. 2 pism. b) ObcZ). Je
jasné, Ze nabidka spolecnosti Telefonica O2 je komplexnéjsi a je tak schopna uspo-
kojit vice potreb zdkaznika (nejen internetové sluzby, ale i telefonovani a sledovani
televize).

Stejné tak by se dala zhodnotit i kauza Vodafone a Telefonica 02 Czech Repub-
lic.

Z téchto pripadl vyplyva, Ze pri srovnavani je velmi dilezité uvést konkrétni
informace o jednotlivych produktech. Nestaci tak uvést pouze cenu, ale musi se zde
doplnit veskeré informace podstatné pro srovnani. V jiném piipadé se bude pocho-
pitelné jednat o klamani spotfebitele.

Je moZné uvést dalsi priklad, kde by se mohl vyskytnout podobny problém. Ty-
picky se nabizi srovnani v pripadé cen potravin. Nestaci uvést pouze cenu napft. za
brambory bez toho, aby zde byly uvedeny informace o nabizeném mnoZstvi za tuto
cenu a ideadlné také druh brambor. V potravinarském primyslu je srovnavaci re-
klama také béZna. Na obrazku lze vidét srovnani cen obchodl Albert a Kaufland.
U kazdé poloZKky je sice uvedeno mnoZstvi, ke kterému se cena vztahuje, ale v nékte-
rych pripadech zde nenajdeme jiz konkrétni informace o znacce produkt. Je pocho-
pitelné, Ze cena se miiZe odvijet od kvality a také konkrétniho druhu.

g

PRAVIDE Ly

SROVNfy

i snavuu! ISME PRy s "‘chmmm""ﬂm

% - MLEKO 1,5% ELopacy 1,
m o | CUKR KRUPICE 1 g

i | S KOFOLA 2 |

.‘ = answﬂ VEICE M/10 KS
MASLO 250 G

SLANINA ANGLICKA 1 KG
KAISERKA CEREALNI 56 G
VYSOCINA 1 KG

KURECH RIZKY MRAZENE 500 G

SLUNECNICOVY OLE/ 1L

aVNAND § KAUFLANDEN DR NICE, UL BURENEEETR
SROVNANO § KAUFLANDE AN ZIDENICE. UL BURE
s

SN
Obr. 5 Cenové srovnani v prodejné Albert - Hypermarket Brno Cejl

5.1.3 Reklamni kampan spolecnosti Air Bank a. s.

Air Bank a. s. patii v dnesni dobé k jedném z nejvyraznéjsich spolecnosti na Ceské
bankovni, ale také medialni scéné. Jedna se o clena PPF a mezinarodni skupiny Home
Credit Group. Banka byla spusténa 22. 11. 2011. Mezi zadkladni hodnoty této spolec-
nosti patti dle jejich slov otevicenost, pravdivost, srozumitelnost, prehlednost a také
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pristupnost. JiZ z iivodnich slov této spolecnosti na jejich webovych strankach lze
vycitit, Ze banka hodné stavi na srovnavani se s ostatnimi svymi konkurenty. Svédci
o tom fraze typu ,Nechceme byt jako ostatni banky,...“ nebo ,,...jsme nejlepsi volba pro
vSechny, kteri vyuzivaji bézné bankovnictvi.“ (O nas, b.r.)

13.1.2012 odstartovala jejich uspésna TV kampan a slogan ,, I banku miiZete mit
radi“ se pomalu zacal dostavat do povédomi verejnosti. Televizni kampan stavi na
srovnani s ostatnimi bankami relativné oteviené. V kazdém ze spoti jsou proti sobé
postaveni dva bankéfi - jeden z banky Air Bank a druhy z tzv. ,,...NI BANKY". U% jen
samotny tento kontrast je znamkou typického srovnani. Nadpis ,...N/ BANKA“ miize
spottebitele svadét k domysleni si nazvu jiné bankovni instituce, a to ,Komer¢NI
BANKA“ nebo ,Hypote¢NI BANKA".

U B ANK: a

2

bank

Obr. 6 TV spor Air Bank
Zdroj: Air Bank, b.r.

Air Bank na tento problém zareagovala tim, Ze na svych webovych strankach uvedla
1. 2. 2012 informace ohledné jejich kampané. Mimo jiné zde vysvétluje také pravé
to, co se pod ,,..NI BANKOU“ skryva. Uvadi zde, Ze tim chtéji vyjadiit odliseni Air
Bank od tradi¢NICH BANK. V reklamnich spotech se nesrovnavaji s konkrétnimi
bankovnimi institucemi, ale oslovuji nespokojené zakazniky vSech velkych bank na
¢eském trhu (napi. CSOB, Ceska spotitelna, GE Money Bank, Komeréni banka). Je zde
také uvedeno, Ze banka Air Bank bojuje proti zlozvyklim, které tyto velké banky mis-
trovsky ovladaji. (Novinky, b.r.) Opét miizeme vidét urcité vymezeni oproti svym
konkurentiim.

Spolecnost Air Bank si vede velmi dobie na socidlnich sitich. Jeji kanal na
YouTube.com ma k 16. 4. 2016 celkem 1 745 odbératelii. Celkovy pocet zhlédnuti
vSech 128 videi je od data registrace (26. 8. 2010) 4 681 033. Nalezneme zde nejen
spoty z TV kampané, ale mnoho dalSich videi, ktera jsou zveiejnéna pouze zde. (Air
Bank, b.r.)

Kjedném z videi, ktera v televizni kampani nenajdeme, patii video s ndzvem
,Banjo Kuk“. Jedna se o sdéleni, ve kterém Air Bank prezentuje vysledky bankovniho
reality testu, ktery porovnaval vyhodnost Gvérti poskytovanych jednotlivymi ban-
kami. Test byl proveden vyuZzitim mystery shoppert, kteri Zadali v bankach o uvér
ve vysi 50 000 K¢ na dobu 5 let. (Redakce BP.com, 2013) Videa byla natocena k této
tématice celkem dvé - jedno o testu z obdobi srpen-zari 2013 a druhé o testu z ob-
dobi duben-cerven 2014. Nejlépe z testli vysla, jak 1ze mozno ve videich vidét, banka
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Air Bank. Jedna se o priklad kritizujici srovnavaci reklamy. Ve videu vsak byly uve-
deny podstatné informace ohledné testu a také zde byl uveden odkaz na konkrétni
internetové stranky zprostredkovatele testu, kde se daji dohledat vSechny podrobné
informace. Z pohledu skutkové podstaty srovnavaci reklamy dle § 2980 ObcZ Ize
tedy tyto reklamy povaZovat za povolené, nebot je vSe zaloZeno na opodstatnénych
a pravdivych udajich.

Pri pjte 50000 K2 wo. Sler preplatite
e 13138k RirBonk
Y 27084 K GE Mowey Bawk
3,220 kS o

Bri pdjcce H0000KE na Slet preplatite
Zit0): Bankowni reality Hest, duben-Zenen 2014

bmnkowi%. com

Obr. 7 Reklamnf spot Banjo Kuk 2014
Zdroj: YouTube, 2014.

Uspéch Air Bank, spojeny i s odvaznou, lehce ironickou reklamni kampani, neziistal
bez povsimnuti. Air Bank ¢elila v roce 2014 reklamé spole¢nosti Ceska spotitelna,
ve které se nepiimo srovnavaji pravé tyto dvé banky. Ceska sporitelna zde vyuziva
vysledky soutéZe Banka roku a uvadi zde kategorie, ve kterych zvitézila.

Banku
muzete
mit radi
3 Ale lepsi je,
kdyz se
na ni muzete
spolehnout
Vi . | ﬁﬂ!eemm-_n mindu—mn mrunqmm
Nejdivéryhodnéjsi Banka Hypotéka roku
banka roku bez bariér 2014
2014 2014
CESKAS
SPORITELNA

Jsme Vam bliz.

A5 8, Be Jsme fetos diky Vadim hiasim o
Banka bez bariér.Je to pro és radost i

Obr. 8 Srovnavaci kampan Ceské sporitelny
Zdroj: Facebook, 2014.

MiZeme si vSimnout, Ze Ceska sporitelna neoznacila banku Air Bank ptimo, ale vy-
uzila jeji slogan a také typickou zelenou barvu.
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Touto reklamou se dostavame k dalSi socialni siti, kterou Air Bank uspésné vy-
uziva, a tou je Facebook. Na oficidlni facebookové strance ma Air Bank jiz 21 490 uZi-
vatel(, kterym se tato stranka libi. Je zde také celkem 812 recenzi, které davaji do-
hromady 4,7 hvézdicek z 5 (5 je na stupnici nejlepsi). Po zverejnéni prispévku se
srovnavaci reklamou Ceské sporitelny zde vyjadrili uzivatelé bance Air Bank velkou
podporu a vie se obratilo proti Ceské spotitelné. P¥ispévek ma k 16. 4.2016jiz 1979
oznaceni , To se mi libi". MUzZeme zde ndzorné vidét, Ze ne kazda srovnavaci reklama
miiZe byt Uspésna.

Reakce Air Bank na sebe nenechala dlouho Cekat. V jednom z reklamnich videi
s podtitulem ,KaZdy tyden zméni banku 2 500 lidi“ se na zacatku spotu vyjmenovava
seznam lidi, ktei'f odesli z ,,..NI BANKY". Mezi jmény je mimo jiné také pan Havelka.
Pouziti jména nebude ndhodou, ale nardzkou na Josefa Havelku, marketingového re-
ditele Ceské spotitelny. Prestielky mezi marketingovymi oddélenimi nejsou ni¢im
vyjimeénym.

Na prikladu Air Bank mizeme vidét, Ze pripustna forma srovnavaci reklamy
muze byt silnym reklamnim prostredkem. Soucasti prace je také vyhodnoceni do-
tazniku, kde respondenti mimo jiné vyjadrili také nazor na kamparn Air Bank, takZe
v dalsich kapitolach budou vysledky rozebrany podrobnéji.

5.2 Dotaznikové setreni

Dotaznik byl vytvoren prostiednictvim internetového portalu Survio a byl distribu-
ovan od 20. 3. 2016 do 17. 4. 2016 mezi vSemi vékovymi kategoriemi. Nékolik re-
spondentli odpovidalo také papirovou formou. Vysledky byly nasledné preneseny
do systému Survio. Analyza tohoto dotazniku poskytne zadavatelim a tvlirciim re-
klam nahled na to, jak vnimaji respondenti problematiku srovnavaci reklamy.

5.2.1 Charakteristika respondentii

Celkové vyplnilo dotaznik 204 respondentti, z toho 114 Zen a 90 muzl. Nejpocet-
néjsi skupinou je vékova kategorie 18-25 let, do které spada celkem 35 % respon-
dentd. Druhou nejpocetnéjsi skupinou je vékové rozpéti 26-35 let (19 % z celku).
Nejméné pocetnou skupinou respondentd byla skupina nad 55 let (7 % z celku)
a také skupina respondenti, kterym bylo méné nez 18 let (8 % z celku).

15; 7% 16; 8%
26; 13%

Méné nez 18 let
18-25 let
26-35 let
36-45 let
M 46-55 let
H Vice nez 55 let

71; 35%

36; 18%

40; 19%
Obr. 9 Vékové slozeni respondenti
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Nejvétsi pocet respondentt byl z fad studentii. Tvorili 44 % ze vSech, ktefi dotaznik
vyplnili. Dale 40 % tvoftili zaméstnani, 11 % OSVC, 2 % nezaméstnani, 2 % dlchodci
a 1 % respondentti uvedlo jiny status, a to Ze jsou momentalné na rodicovské dovo-
lené.

. 4; 2% 2; 1%
5; 2% ° = Student/ka
. 0,
22;11% \‘ ® Zaméstnany/a
89; 44% osve

Nezaméstnany/a

= Dlichodce

2. 0,
82; 40% = Jind odpovéd

Obr. 10 Socialni sloZeni respondentt

Nejvyssi ukoncené vzdélani respondentd je ve vétsiné pripadd stiedni s maturitou
(konkrétné 107 respondentd, resp. 53 % vSech respondentti). Velka ada téchto re-
spondentl nyni studuje bakalarsky stupen vysokoskolského vzdélani, nebot’ maji
stale status studenta. Vysokoskolské vzdélani je nejvyssi ukoncené pro 66 respon-
dentd, coZ je 32 % z celku. Nasledné 22 respondenti (11 % z celku) ma zakladni
vzdélani jako své nejvyse ukoncené a 9 respondenti (4 % z celku) bylo vyuceno
v oboru bez maturity.

22;11%
. 0,
9 4% = Z&kladni
66; 32%
= VVyucéen v oboru bez maturity

Stfedni s maturitou
Vysokoskolské

107; 53%

Obr. 11 Nejvyssi ukoncené vzdélani respondenti

5.2.2 Nazory respondentii na srovnavaci reklamu

Prvnim tematickym okruhem dotazniku byly otazky, které se tykaly vSeobecného
povédomi o srovnavaci reklamé. Dotazovani také vyjadrili sviij nazor na tuto pro-
blematiku.

Prvni otdzka zjiStovala, zda respondenti znaji samotny pojem ,srovndvaci re-
klama“. Celkovy pocet respondenti, ktefi odpovédéli, Ze tento pojem znaji, byl 121,
coZ ¢ini 59 % z celkového poctu. Naopak 83 respondenti, tedy 41 % z celku, pojem
»Srovndvaci reklama“ nezna. Z vysledku plyne, Ze tento pojem je mezi respondenty
relativné zndmy a vice nez polovina jej neslySela poprvé. Samoziejmé na druhé
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strané 83 respondentti, ktefi se s pojmem nesetkali, neni zanedbatelny pocet. Re-
spondenti s vysokoskolskym vzdélanim maji vétsi povédomi o srovnavaci reklamé.
Setkalo se s ni 68 % téchto respondenti. S timto pojmem se také setkalo celkem
73 % respondenti se statusem studenta, coz je nadpriameérny pocet. Svédci to o vyssi
informovanosti student a vysokoskolsky vzdélanych respondentd.

83; 41%

= Ano

u Ne

\121; 59%

Obr. 12 Znate pojem ,srovnavaci reklama“?

Druhou otazkou bylo, zda si respondenti mysli, Ze se mliZe jednat o jednu z praktik
nekalé hospodarské soutéze. V tomto piipadé odpovédélo ANO 96 respondentt,
NE 47 respondenti a 61 respondenttli nevi, zda se mize jednat o nekalou soutéz.
V tomto pripadé si Ize vS§imnout, Ze 47 % dotazovanych si je védomo, Ze se jedna
o nekalou soutézni praktiku. Vice nez polovina respondentti tedy nevi (nebo si neni
jistych), Ze pri pouziti nevhodné srovnavaci reklamy mize dojit k nekalosoutéznimu
jednani.

61; 30%_\
= Ano
_9647%  u e
= Nevim
47, 23%/
Obr. 13 MiiZe se jednat o jednu z praktik nekalé hospodarské soutéze?

Déle bylo zjiStovano, zda si respondenti vSimli srovnavaci reklamy v praxi. Kladné
odpovédélo 139 respondentd, zaporné 14 respondentii a 51 respondenti si ohledné
této otdzky nebylo jistych a odpovédélo, Ze nevédi. Z vysledki Ize shrnout, Ze 68 %
respondentt si uvédomuje, Ze se s timto typem reklamy jiz setkalo. Naopak pouze
7 % dotazovanych tento druh reklamy védomé nezaregistrovalo. Srovnavaci re-
klama je tedy relativné rozsitrenym a dobi'e zapamatovatelnym zplisobem reklamy.
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139; 68%

Obr. 14 Zaregistrovali jste srovnavaci reklamu v praxi?

Respondenti, ktefi se jiZ v praxi se srovnavaci reklamou setkali, ndsledné uvadéli,
kde to bylo. Nejpocetnéjsi byla televizni srovnavaci reklama, se kterou se setkalo
119 respondentdi, nasledovala srovnavaci reklama internetova s 83 odpovédmi.
Dale 56 respondentti se s touto reklamou setkalo na ulici (at’ uz prostirednictvim bill-
boardl nebo letakd) a 32 respondenttli v Casopisech. Nejméné se s ni setkavali re-
spondenti v novinach a radiu. VSe miize souviset také s tim, jak na respondenty jed-
notlivé druhy propagace piisobi a jak si jednotlivé druhy reklamy pamatuji. Tyto vy-
sledky tak nemusi odpovidat redlné Cetnosti vyskytu srovnavaci reklamy v jednotli-
vych komunikacnich platformach.

Na ulici (billboardy, letaky,...) NN S6
V Casopisech NN 32
V novindch N 17
Vradiu 1l 7
Nainternetu [N 33
Vtelevizi I 119
0 20 40 60 80 100 120 140

Obr. 15 Kde jste se setkali se srovnavaci reklamou?

Zajimavou otazkou bylo, zda by podle ndzoru respondentt mély firmy castéji vyuzi-
vat zakonem povolenou srovnavaci reklamu. Pouze 9 respondentti uvedlo, Ze se jim
tento typ reklamy zamlouva a Ze by jej mély firmy vice pouZivat. Naopak 22 respon-
dentl tento typ reklamy od ndkupu odradi a firmy by jej tak vyuZivat nemély. Dale
33 respondentli se priklani také spiSe k varianté nevyuzivani srovnavaci reklamy,
ackoliv by je od ndkupu neodradila. Nejvice respondentti, celkem 82, odpovédélo
tak, Ze firmy srovnavaci reklamu vyuZivat mohou, ale pouze v rdmci slusnosti. 58 re-
spondentlim nezaleZi na tom, jestli srovnavaci reklamu vyuzivat budou nebo ne.
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Z téchto vysledki je mozné vycist, Ze respondenti kladou diiraz na etickou stranku
reklamy.

9; 4% = Ano, tento typ reklamy se mi

zamlouva
58;29%

= Ano, ale jen v ramci slusnosti
= Spise ne

Ne, tento typ reklamy mé od
nakupu spise odradi

22:11%

= Je mito jedno

\_82; 40%
/

33; 16%

Obr. 16 Mély by firmy vyuzivat zakonem povolenou srovnavaci reklamu?

S etickou strankou reklamy souvisi také dalsi poloZena otazka, zda by respondenty
odradila od nakupu srovnavaci reklama, kterd zesmésiiuje nebo jinak znevazuje
konkurenci. Vysledkem je, Ze celkem 87 respondentti by od nakupu upustilo. Dalsim
89 dotazovanym by se reklama nelibila, ale od ndkupu by je neodradila. Se srovna-
vaci reklamou nema problém pouze 28 respondentd, ktefi uvedli, Ze jim tento typ
reklamy nevadi a od nakupu by je téZ neodradila. Z téchto vysledkii plyne, Ze celkem
86 % respondenti ma na nekorektni srovnavaci reklamu spiSe negativni nazor
a 43 % by dokonce upustilo od nakupu.

28; 14%

= Ano, reklamy by se mély
pohybovat v mezich slusnosti
87; 43%

/

= Reklama by se mi moc nelibila,
ale od nakupu by mé
neodradila

= Ne, takova reklama mi nevadi
a od nakupu by mé neodradila

89; 43%/

Obr. 17 Odradila by Vas od nakupu srovnavaci reklama, ktera zesmeésiuje nebo jinak znevazuje
konkurenci?

Dalsi otdzka z tohoto okruhu zjiStovala, jaky nazor maji respondenti na pripadné
sankce proti nepiipustné srovnavaci reklamé. Bylo zde 126 respondenti, ktefi by
zakonem nepovolenou srovnavaci reklamu urcité potrestali, dale 65 respondentt
odpovédélo, Ze nepovolena srovnavaci reklama si sankci zaslouzi, ale jen v krajnim
pripadé. Pouze 13 respondenti nepovazuje nepiipustnou srovnavaci reklamu za nic
zavazného a nesankcionovali by ji. Celkem tedy 94 % respondentti souhlasi s tim, Ze
by firmy, vyuzivajici zdkonem nepovolenou srovnavaci reklamu, mély byt potres-
tany.
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Obr. 18 Maji byt spolecnosti, které pouZiji zakonem nepovolenou srovnavaci reklamu, potres-
tany?

Respondenti se vyjadrili i k tomu, zda se fidi cenovymi srovnanimi pti ndkupu. Jedna
se o zakladni druh srovnavaci reklamy, ktery je také zaroven nejvice vyuZivany.
Velky vliv ma cenové srovnavani na 79 respondentd, kteri se jim tidi také pii nakup-
nim rozhodovani. DalSich 96 respondentii se cenovym srovnanim ridi, ale pouze pro
informativni ucel, a pouhych 22 respondentti se jim nefidi viibec. Cenova srovnani
si tedy dle vysledkii vyhledava 86 % respondentd, coZ znaci potencial pro spolec-
nosti, které tak mohou vyuzivat kampané zaloZené na cenovém srovnani. Musi byt
samoziejmeé v souladu s podminkami piipustné srovnavaci reklamy a nekalé sou-
téZe obecné.

29; 14%
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® Ano, maji na mé velky vliv a

fidim se jimi pfi ndkupnim
rozhodovani

= Ano, ale jen pro informativni
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= Ne, nefidim se jimi

96; 47%

Obr. 19 Ridite se pri ndkupu cenovymi srovnanimi?

V soucasnosti jsou velmi oblibené internetové srovnavace typu Heureka.cz. Souvisi
to s rozvojem informacnich technologii a také s rozvijejici se pocitacovou gramot-
nosti obyvatel. 65 respondentii uvedlo, Ze srovnavaci portaly navstévuji pred kaz-
dym vétSim nakupem, a dalSich 76 respondentii je navStévuje alespon nékdy. Tyto
portaly spiSe nenavstévuje 40 respondentii a pouhych 23 z nich je nenavstévuje vii-
bec.
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65; 32% Ano, pred kazdym vétsim
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Spise ne
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76; 37%
Obr. 20 Navstévujete internetové srovnavaci portaly?

5.2.2.1 Marketingova doporuceni k této casti

Kampané zaloZené na srovnani s konkurenci se mohou pro spolecnosti stat silnym
prostiredkem, jak ziskat nové zakazniky. Je vSak dilezité, jak je kampan postavena
a také jak se samotnym srovnanim pracuje. Pojem srovnavaci reklama jiz vétSina
respondentl zna, ale nejedna se o pojem, ktery by se dal oznacit za vSeobecné
znamy. Dilezitym faktem pro tviirce marketingovych kampani je také to, Ze témér
polovina respondentt si je veédoma, Ze srovnavaci reklama miiZe byt oznacena za
nekalou soutéz. Tvirci reklam by tak neméli brat za samoziejmost, Ze lidé o této
problematice nejsou informovani.

Z odpovédi lze vycist, Ze pro respondenty hraji vyznamnou roli etické zasady
reklamy. Piipustnd srovnavaci reklama ma mezi respondenty své ptiznivce, ale je
zde také nezanedbatelny pocet téch, kterym se srovnavaci reklama pfiliS neza-
mlouva. Celkem 22 respondentli by dokonce tento typ reklamy od nakupu spiSe od-
radil, ackoliv by se jednalo o jeji povolenou variantu. Tvilrci srovnavaci reklamy by
se tedy méli zabyvat etickou strankou reklamy a zvolit jeji vhodny zptisob.

Neni vyjimkou, Ze se objevuji reklamy, které pii srovnavani urc¢itym zptisobem
bud’ znevazuji, nebo dokonce zesmésiuji konkurenci. Na tento zpiisob vyuzivani
srovnavaci reklamy by si méli davat tvirci reklam velky pozor, protoZe z dotazniko-
vého Setteni vyplynulo, Ze 86 % by mélo na podobnou kampan negativni nazor
a témér polovinu respondentti by dokonce odradila od pripadného ndkupu pro-
duktu nebo sluzby. Kamparii by tak mohla firmé spiSe uskodit. Je tedy velmi dtilezité,
aby si tviirci reklamy zachovali urcité moralni zasady. Z dotazniku plyne, Ze nezalezi
pouze na dodrZeni pravnich norem a podminek piipustnosti reklamy, ale také na
pripustnosti etické. Svédci o tom i fakt, Ze nadpolovicni vétSina by nepovolenou
srovnavaci reklamu sankcionovala.

Velky potencial v sobé ma vyuziti cenového srovnani produkti. Je zde ale také
znacné riziko, Ze se konkurence, jejichZ produkty jsou srovnavany, bude branit. Je
tedy potreba dodrZet veSkera pravidla, ktera tento typ srovnani vyzaduji. Silnou
zbrani jsou nezavislé srovnavaci portaly a také srovnavaci spotiebitelské testy. Je
potieba vS§ak myslet na to, Ze kdyZ tyto informace pouZiji firmy do své marketingové
kampané, tak se tim dostavaji do hospodarského styku a musi si davat pozor na uve-
denfi vSech pravdivych, podloZenych a také ovéritelnych skutec¢nosti.
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Vysoké procento respondentli navstévuje internetové srovnavaci portaly typu
Heureka.cz. Spotiebitelé jsou tedy zvykli pred ndkupem srovnavat riizné varianty
produktl. Spolec¢nosti, které by chtély vyuzit srovnavaci reklamu, by mély klast di-
raz na dohledatelnost dtilezitych parametri, zejména téch srovnavanych. V pripadé
prezentace produktili na vlastnich internetovych strankach je vhodné uvést veskeré
dostupné specifikace produktti. Internetové srovnavace berou informace casto ze
stranek prodejci a spotrebitelé mohou hodnotit produkty na zakladé rozmanitého
mnozstvi parametru. Jejich uvedeni tak zvysSuje Sanci na prodej produktu.

Soucasti srovnavacich portali byvaji také recenze od zakaznikd, ktefi si pro-
dukt jiz koupili. Také srovnavani pravé na zakladé recenzi patti k faktortim, které
ovliviiuji spotrebitele pred nakupem. Spolecnosti by mély vyuZivat zpétnou vazbu
od svych zakazniki. Jedna se o zpUsob, jak zjistit vyhody svych produktt, které se
daji nasledné vyuzit také pro srovnavaci kampané. Naopak z negativnich recenzi se
spole¢nosti mohou poucit a snaZzit se o napravu. Zaroven také zjisti oblasti, kterym
se pri srovnavaci reklamé vyhnout.

Recenze se mohou stat pii srovnavani produktii smérodatnym ukazatelem,
avSak v praxi se l1ze setkat s nepravdivymi hodnocenimi, ktera bud’ maji za kol pro-
dukt vychvalit, nebo jej naopak vykreslit v negativnim svétle. Priizkum na téma re-
cenze provedl vroce 2014 cCasopis dTest, ktery se ptal celkem 3 409 respondentii
mimo jiné i na otazku, zda se setkali s nevérohodnou recenzi, kterd mohla byt na-
psana na objednavku. Z vysledku vyplynulo, Ze vice neZ polovina se s podobnymi
recenzemi setkala, z ¢ehoZ plyne, Ze ji také vétSina dokazala identifikovat. Tato prak-
tika neni pro spole¢nosti vhodnd, nebot spotiebitelé jsou v dneSni dobé jiZ velice
obezrietni a jejich rozpoznani téchto nekalych praktik je na relativné vysoké drovni.

34%

Ano

Ne

66%

Obr. 21 Setkali jste se jiZ s nevérohodnou recenzi, ktera mohla byt napsana na objednavku?
Zdroj: Falesné recenze jsou na internetu bézné, b.r.

5.2.3 Nazory respondentii na reklamu obecné

Pro vytvoreni doporuceni spoletnostem ohledné vyuzivani povolené srovnavaci re-
klamy jsou dilezité také obecné nazory respondentii na reklamu.

Respondenti nejprve odpovidali na otazku, kde zaznamenavaji nejvice reklam.
Nejvice z nich odpovédélo, Ze na internetu (celkem 97 respondentii). Jedna se o po-
tvrzeni toho, Ze se v soucasné dobé velmi rozviji on-line technologie. Vliv maji pak
zejména na mladsi lidi. DalSich 69 respondentli zaznamenava nejvice reklam v tele-
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vizi, coZ dokazuje, Ze je u nas televize stale velice silnym médiem. Dale 28 respon-
dentli oznacilo venkovni reklamu a 7 respondentii reklamu v radiich. Pouze 3 re-
spondenti uvedli reklamu v ¢asopisech a ani jeden respondent neuvedl novinovou
reklamu. Da se tedy usoudit, Ze s printovou reklamou se respondenti setkavaji
ztidka a v mensSim mnozstvi.

28; 14%

3; 1%

69; 34% u V televizi

= Na internetu
=V radiu
V Casopisech

| = Na ulici (billboardy, letaky,...)
97, 48%
Obr. 22 Kde zaznamenavate nejvice reklam?

Dale bylo zjist ovano, ktera reklama ovliviiuje respondenty nejvice. Opét zvitézila re-
klama internetova, ktera nejvice ovlivituje 108 respondentti. Vétsi vliv ma na mladsi
respondenty, napt. ve vékové kategorii pod 18 let nejvice ovliviiuje internetova re-
klama celkem 69 % respondentti a v kategorii 18-25 let celkem 58 % respondenti.
Naopak ve vékové kategorii nad 55 let internetova reklama nejvice ovliviiuje pouze
13 % respondentt (u této vékové kategorie zcela prevlada vliv televizni reklamy).

Celkem 67 respondenti je nejvice ovliviiovano reklamou televizni a 15 respon-
dentli venkovni reklamou. 5 respondentt je nejvice ovliviiovano reklamou v ¢asopi-
sech, 5 respondenti reklamou v radiich a 4 respondenti novinovou reklamou. M-
Zeme si vSimnout, Ze ackoliv ani jeden respondent neuvedl, Ze se setkava s reklamou
v novinach nejcastéji, tak 4 z nich ji jsou ovliviiovani nejvice.

5: 29 15; 7%
’ |
4; 2%
TN m Televizni
5,3%___—,
\ y = Internetovd
67; 33%
= Radiova
Novinova

=\ Casopisech

108; 53%_/

Obr. 23 Ktera reklama Vas ovliviiuje nejvice?

= Na ulici (billboardy, letaky,...)
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5.2.3.1 Marketingova doporuceni k této casti

Pri tvorbé srovnavaci reklamy, a reklamy obecné, je dtilezité vyuziti spravnych me-
didlnich prostredki. Z dotaznikového Setteni jasné vyplyva, Ze nejvice se s reklamou
setkavaji respondenti na internetu a tato reklama je také nejvice ovliviiuje. Kon-
krétné vSak se srovnavaci reklamou se respondenti setkavaji vice v televizi neZ na
internetu. VSe se také odviji od urCeni konkrétni cilové skupiny. Internetova reklama
je vhodna zejména pro mladsi spotrebitele, naopak televizni reklama ovliviiuje spise
starsi spottebitele.

Internetovy marketing v sobé ukryva velky potencidl, ktery se v sou¢asné dobé
zacina plné rozvijet. Dobré srovnavaci kampané by tohoto potencidlu mohly zna¢né
vyuzit. Velkou vyhodou je moZnost presného cileni reklamy na konkrétni skupinu.

0 rozvoji pocitacové technologie svédci také nasledujici graf.
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Obr.24  Domadcnosti s pocitacem a internetovym pripojenim (tdaje v %)
Zdroj: Cesky statisticky tifad, 2015.

Vidime, Ze neustdle roste procento domacnosti, které vlastni pocita¢. DileZitym
trendem je také rostouci podil domadacnosti, které maji pristup Kk internetu.
Vroce 2015 je procento domdacnosti s poc¢itacem jiZ stejné jako procento domac-
nosti s pristupem na internet.

Nejvétsi riziko spociva v socialnich sitich a internetovych diskuzich. Lidé se to-
tiZ ¢asto k reklamnim kampanim vyjadruji, a to jak pozitivné, tak také negativné.
V pripadé nevhodné vytvoiené reklamy, ktera napr. zesmésiuje konkurenci, se da
ocekavat, Ze sklidi nemalou kritiku. Na internetu totiz vZdy musime pocitat s piiz-
nivci konkurence a také s konkurenci samotnou.

Televizni reklama je dle respondentd na druhém misté, a to jak v ¢etnosti re-
klam, tak v jejich ovliviiovani. Respondenti vSak uvedli, Ze se srovnavaci reklamou
se setkavaji nejvice pravé v televizi. Televizni reklamu je vhodné vyuZzivat zejména
k osloveni vSech cilovych skupin. Nevyhodou je, Ze se zde neda zacilit na konkrétni
segment. Samoziejmé lze vyuzit casového rozvrzeni reklamy, ale nikdy nebudou vy-
sledky takové, jako napf. pri cileni na internetu. Pro masové reklamni kampané je
vSak televize vhodnym prostiedkem.
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Casto se pro reklamu vyuZivaji také venkovni prostory. Billboardy jsou v CR ve-
lice rozsifenym medidlnim nosi¢em, ackoliv dle respondentti ma na né venkovni re-
klama relativné maly vliv. Se srovnavaci reklamou se zde vsak setkalo 56 respon-
dentt, coz je celkem vysoké cislo. Opét je zde problém se spravnym zacilenim re-
klamy a problémem miuze byt i nedostatek ¢asu na zhlédnuti reklamy. Zejména
u srovnavaci reklamy bych venkovni reklamu nedoporucil, nebot pti srovnavani se
s konkurenci je zpravidla potreba vice spotrebitelovi pozornosti k pochopeni re-
klamniho sdéleni. U srovnavacich reklam také hraje dtleZzitou roli mnoZstvi infor-
maci uvedenych v reklamé. VétSinou je zde uvedeno informaci vice. Je to i potfeba
kviili spravnému identifikovani srovnavanych produkti ¢i sluzeb. Venkovni re-
klama v$ak neni vhodna pro velké mnozstvi informaci, nebot' by méla byt tiderna
a strucng, aby ji lidé i ve spéchu zaregistrovali.

Co se tyce reklamy v Casopisech, tak se jedna o zplisob, jak oslovit konkrétni
cilovou skupinu, ale je zde problém ohledné mnoZstvi oslovenych lidi, které byva
menS$i, jak plyne i z dotaznikového Setfenti.

Reklamu novinovou nepovazuji zejména pro srovnavaci kampané vhodnou
z toho divodu, Ze od novin se ¢eka seridzni pristup a lidé se zde nenechaji rekla-
mami prili§ ovlivnit. Stejné tak rozhlasova reklama je pro srovnavaci reklamu ne-
vhodna kviili omezené délce reklamniho sdéleni.

5.2.4  Nazory respondentd na reklamni kampan Air Bank

Do dotazniku byla vybrana jedna konkrétni kampar, pro kterou je typické srovna-
vani se s ostatnimi konkurenty. Jednalo se o kampan spole¢nosti Air Bank. Cilem
bylo zjistit, jak respondenti reaguji na konkrétni znamou kampan a vytvorit tak pod-
klady pro spolecnosti, které také uvazuji o podobnych kampanich zaloZenych na
srovnani s konkurenci.

Prvni otazkou z tohoto okruhu bylo, zda respondenti viibec tuto kampan znaji.
Celkem 163 z nich odpovédélo, Ze ano. Potvrdil se tak predpoklad o tom, Ze kampan
patii mezi ty opravdu znamé.

41; 20%

= Ano

= Ne

163; 80%

Obr. 25 Znate reklamni kampan spolecnosti Air Bank?

Déle byl zjistovan nazor respondenti na tuto kampan. Na tuto otazku odpovédélo
89 respondentii tak, Ze se jim kampan libi, ale jejich sluzeb nevyuzivaji. Dale 29 re-
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spondentlim se kampai také libi a sluzby této banky vyuzivaji. Dalsich 15 respon-
dent ma na kampan také kladny nazor a dokonce uvaZzuji o vyuzivani jejich sluzeb.
Podle 28 respondentii je kampan primérna a pouze 4 respondenti odpovédéli tak,
Ze se jim kampan nelibi. Celkové ma na kampan kladny nazor 81 %, coZ je velmi
vysoké cislo. Oproti tomu negativni nadzor maji pouze 2 % vSech dotazovanych.
Svédci to o tom, Ze pokud je srovnavaci kampan dobte provedena, tak miiZe mit ob-
rovsky uspéch.

42% = Kampat se mi libi a vyuzivam

_29;18% jejich sluzby
28; 17%_/ = Kampan se mi velmi libi a uvazuji

o vyuzivani jejich sluzeb
15; 9% = Kampan se mi libi, ale jejich sluzeb
nevyuzivam
Kampan je podle mého nazoru
pramérna
\89' 549% = Kampan se mi nelibi

Obr.26  Jaky mate na kampan nazor?

Poslednim zjiStovanym faktem bylo, zda respondenti sleduji aktivity Air Bank i na
socidlnich sitich. Spole¢nost Air Bank je zde totiZ velmi aktivni a Ize zde najit i obsah,
ktery v televizni kampani nalézt nejde. V tomto piipadé celkové 181 respondenti
nesleduje Air Bank na socialnich sitich. Avsak 22 respondenti sleduje jejich pfri-
spévky na socialni siti Facebook a 11 dotazovanych sleduje jejich videa na socialni
siti YouTube. Svédci to o faktu, Ze socidlni sité mohou byt skvélym prostiedkem pro
to, jak oslovit ty nejvétsi priznivce spole¢nosti. NemiiZe se vsak jednat o hlavni napln
marketingové kampané.
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Ano, sleduji jejich Ano, sleduji jejich videa na Banku Air Bank na
prispévky na Facebooku YouTube socialnich sitich nesleduji

Obr. 27  Sledujete aktivity banky Air Bank na socialnich sitich?
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5.2.4.1 Marketingova doporuceni k této casti

Kampan spolecnosti Air Bank jsem do dotaznikového Setteni vybral z toho divodu,
Ze se jedna o kampan velmi rozsifenou a je znacné zaloZena na srovnani s konku-
renci. Tento predpoklad se potvrdil i tim, Ze kampan je zndma pro 80 % respon-
dentl. Marketingova oddéleni a dalsi tviirci reklam se tak mohou seznamit s nazo-
rem respondentd na konkrétni srovnavaci reklamni kampaii.

O tom, Ze je kampan povedend, svédci pocet respondentd, kterym se libi (cel-
kem 81 % ma na ni kladny nazor).

Uspéch této kampané spoéiva piredevsim ve vyzdvihnuti poskytovanych sluzeb
Air Bank. Cenové srovnani s ostatnimi bankami ma samoziejmé také velky vyznam,
ale pravé Air Bank se podarilo v kampani zdlraznit i dalsi odliSnosti oproti konku-
rencnim spole¢nostem. Z uvedeného plyne, Ze nezaleZi pouze na levnéjsich produk-
tech, ale také na dopliikovych sluzbach a osobitém pristupu. Proto bych doporucil
tviircim kampani, aby vyuzili svych hlavnich konkurenc¢nich vyhod a vyuzili je napf.
i pri srovnavaci kampani. Samozrejmé je tifeba podotknout, Ze se nesmi jednat
o kampané dtoc¢né a predevsim musi byt vSe podloZené a pravdivé.

Spolecnost Air Bank umi také kvalitné vyuZivat socialni sité. Dotaznikové Set-
reni ukazalo, Ze vétSina lidi ji jiZ na socidlnich sitich nesleduje, ale urcité se jedna
o vhodnou doplnkovou aktivitu k celé kampani. Vytvoreni silné komunity priznivci
je totiZ vhodné zejména v pripadé, Ze na srovnavaci kampan néjakym negativnim
zpusobem reaguje konkurence.

0 rozvoji socialnich siti také svéd¢i nasledujici data.
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Obr. 28  Pouziti internetu k uicasti v socialnich sitich v roce 2015 (tdaje v %)
Zdroj: Cesky statisticky tifad, 2015.

Ve vékové kategorii 16-24 let pouziva socialni sité dle tidaji CSU celkem 91 % uZi-
vatelll internetu. Také proto by mél byt obsah na socialnich sitich spravovan zodpo-
védné a méla by mu byt vénovana vysoka pozornost. Jedna se o vhodny zpiisob, jak
zasdhnout cilovou skupinu a vytvorit u nich pozitivni vztah ke znacce. S pribyvajicim
vékem ucast uzivatelll internetu na socialnich sitich klesa.
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5.3 Shrnujici doporuceni

V této kapitole budou uvedena shrnujici doporuceni ohledné srovnavaci reklamy,
kterad vychazi ze ziskanych poznatki a také z dil¢ich sestavenych doporuceni.

5.3.1  Urceni cile a cilové skupiny

Pri tvorbé srovnavaci reklamni kampané je v prvni radé nejdiilezitéjsi stanovit si cil,
kterého chce spolecnost dosahnout. MiiZe se jednat o zvySeni prodeji, zvyseni po-
védomi o produktu nebo znacce ¢i zvySeni loajality zakaznikd. Vzhledem Kk cili se na-
sledné bude odvijet tvorba ostatnich krokti. Nemélo by se zapomenout na presné
specifikovani konkrétnich cilt (idealné dle metody SMART).

Spolec¢nosti nesmi zapominat také na urceni cilové skupiny, na kterou ma re-
klamni sdéleni ptlisobit. Cileni na konkrétni segment mtiZe mit daleko lepsi vysledky
neZ masové reklamy.

5.3.2 Zvoleni konceptu srovnavaci reklamy

Po definovani cilli je potfeba rozhodnout o konceptu srovnavaci reklamy. Nabizi se
dvé rizné varianty - srovnani s konkurenci na zakladé ceny nebo srovnani na za-
kladé konkurencnich vyhod. Je dobré provést drobnou analyzu konkurence, ze které
vyplynou jejich silné a slabé stranky. Pokud je to mozné, tak je dobré vyuZzitirecenze
z riznych internetovych diskuzi nebo srovnavacich portal{i. Poté mohou spole¢nosti
vSe porovnat s vlastnimi vyhodami a nevyhodami. Spole¢nostem bych doporucil pii
tomto porovnani sestavit si SWOT matici, kterda obsahuje identifikaci silnych a sla-
bych stranek a také ptilezitosti a hrozeb pro spole¢nost. Na zakladé dosaZenych in-
formaci se pak spole¢nosti mohou rozhodnout, na zakladé ¢eho chtéji sestavit srov-
navaci reklamu. Cenové srovnani plisobi na spotiebitele atraktivné, ale oznacil bych
jej zareklamu s kratkodobym tcinkem plisobeni. Je zde také potreba uvadét piesné
informace o vSech srovnavanych produktech nebo sluzbach. Konkuren¢ni spolec-
nosti mohou na podobné srovnani rychle reagovat a zménit své ceny.

V pripadé, Ze se spolecnost nerozhodne pro srovnani na zakladé ceny, tak bych
zvolil srovnani na zakladé nejvyraznéjsi konkurenc¢ni vyhody, kterou firma dispo-
nuje. Jedna se tak o vyzdviZeni konkrétni vyhody, diky které miiZe spole¢nost ziskat
nové zakazniky, upevnit si misto na trhu a tim padem i zvysit své prodeje. Jedna se
také o dobry zpusob, jak budovat vztah se zakazniky.

5.3.3 Volba vhodnych medialnich prostredkii

Po urceni konceptu reklamy je nutné zvolit medialni prostredek, prostiednictvim
kterého bude reklama komunikovana. Dostupnou moznosti je vyuziti internetové
reklamy. VétSinou jsou vSak vyuzivany rtizné bannery nebo kratka sdéleni, z ¢ehoz
plyne omezeny prostor pro obsah. Zvolil bych tedy metody vytvoreni atraktivni gra-
fiky, ktera nebude obsahovat konkrétni srovnani, ale bude mit za tikol spottebitele
nalakat na jeji kliknuti, ¢imZ by se dostali na internetovou stranku spolecnosti, kde
bude vice informaci. V dnesSni dobé je jiZ nutnosti, aby spole¢nost méla své vlastni
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internetové stranky, takze bych zvolil pravé tento zptisob. Po kliknuti napt. na ban-
ner by se spottebitel dostal na stranku, ktera by obsahovala reklamni sdéleni, at' uz
formou infografiky nebo samostatné podstranky (vzpomenout miiZzeme priklad
»Hyundai se srovndni neboji“). Nehrozi tak limitovani malym obsahovym prostorem
a muzZeme uvést veskeré potiebné informace.

DalSim prostredkem, ktery se da vyuzivat a ma velky dosah, je televize. Tele-
vizni reklama je vSak velice nakladna a je problém se zacilenim na konkrétni cilovou
skupinu. Doporucil bych ji tedy pouze velkym spole¢nostem, které vytvari masové
reklamni kampané s cilem oslovit co nejvétsi pocet spotrebiteld.

Moznosti je propagace také prostiednictvim letakd. Opét zde nejsme prilis li-
mitovani obsahovym prostorem a da se vyuzit grafika vytvorena pro internetovou
kampan. Letaky bych vSak vyuZil pouze jako dopliikovou reklamni aktivitu a sou-
stredil bych se na reklamu internetovou.

5.3.4  Vytvoreni obsahového sdéleni

Diilezitou aktivitou je i vytvoieni spravného obsahového sdéleni. Zde je potieba zna-
lost pravnich predpisi, zejména pak nastudovani skutkové podstaty srovnavaci re-
klamy. Je potteba splnit veSkeré podminky pripustnosti srovnavaci reklamy a dodr-
zovat i dalsi zakonem stanovena pravidla. Z rozebranych pripadii v praci vsak vy-
plynulo, Ze i srovnavaci reklamy, které spliiuji zakonné podminky, mohou byt pired-
métem zkoumani. Uplatiiuje se tak samoregulacni proces, na ktery dohliZi zejména
RPR. Z tohoto diivodu je dtlezité také prostudovani predeslych srovnavacich re-
klamnich kampani, a to dspésnych i netispésnych.

Velkym problémem u srovnavaci reklamy je odhadnuti spravné miry zlehco-
vani, které bude pouzito. Prili§ agresivni a ito¢né reklamy mohou spotiebitele od-
radit. Ze zjisténych poznatki Ize tvrdit, Ze spotrebitelim zaleZzi na etické strance re-
klamy. Pozor by si spole¢nosti mély davat také na spravné pouZiti ironickych sdé-
leni. Kromé primého oznaceni konkurence se totiz ¢asto setkdvame s oznac¢enim ne-
primym, které je pravé casto spojeno se zleh¢ovanim ¢i sarkasmem. Nepfimé ozna-
¢eni konkurence miize u spottrebitelli vyvolat spiSe nediivéru. V pripadé objektiv-
niho a ovéritelného srovnani bych tedy zvolil oznaceni primé.

Nevyhodou srovnavaci reklamy bude vzdy to, Ze v sobé zachovava jistou miru
utocnosti, coZ vsak souvisi i s jejim vyraznym pozitivem. VyuzZiti této utocnosti totiz
vzbuzuje ve spotiebiteli zdjem a umoziuje zadavateli reklamy jisté odlisSeni od
ostatnich reklam. Prili§ agresivni reklamni kampané vSak mohou vést az k vyvolani
»2valky“ mezi konkurenty, coz miize vést k poskozeni vSech zucastnénych. (Hruda,
2015) Pro vytvoreni spravného obsahového sdéleni bych doporucil sluzeb copywri-
tera, ktery by mél byt schopen sestavit vhodny reklamni text.

Zda zadavatel zvolil vhodnou formu obsahového sdéleni, 1ze sledovat z reakci
spotiebitelli. Tento krok by nemél byt spole¢nostmi opominan. VyuZit se mohou
zejména reakce na socidlnich sitich, spottebitelskd hodnoceni, recenze nebo jakako-
liv dalsi dostupnd zpétna vazba ze strany verejnosti.
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6 Zaver

Cilem prace bylo zanalyzovat problematiku srovnavaci reklamy a nasledné uvést
jednotliva doporuceni pro marketingova oddéleni spole¢nosti a také pro ty, kteri
uvazuji o tvorbé srovnavaci reklamni kampané.

V prvni ¢asti prace, tedy literarni resersi, byly vysvétleny pojmy, které se srov-
navaci reklamou pfimo souvisi. Jednalo se o zakladni pojmy z oblasti marketingu
a reklamy, hospodarské soutéze a nekalé soutéZe. Dale bylo v literarni resersi roze-
brano téma srovnavaci reklama. Ctenafi se seznamili s definici této skutkové pod-
staty dle Ob¢Z i s jednotlivymi druhy této reklamy. Velky diraz byl kladen na po-
stupné rozebrani jednotlivych podminek ptripustnosti srovnavaci reklamy. V nékte-
rych pripadech byly také uvedeny zmény, které nastaly prijetim ObcZ, a také srov-
nani se smeérnici 2006/114/ES. Problematika srovnavaci reklamy totizZ podléha
snaze o harmonizaci v ramci celé Evropské unie. V neposledni fadé jsou v praci také
uvedeny jednotlivé prostiedky ochrany proti srovnavaci reklamé, resp. proti nekalé
soutézi.

Prakticka Cast se skladala celkem ze tii dil¢ich ¢asti. V prvni ¢asti byly uvedeny
nékteré znamé pripady srovnavaci reklamy. Do prace byly vybrany kauzy, které te-
Sila RPR, a dale také nékteré pripady, kterymi se Arbitrazni komise RPR nezabyvala.
Diikladné byla rozebrana kamparii spolecnosti Air Bank, nebot’ se jedna o kampan,
ktera je zaloZena pravé na srovnavani s ostatnimi konkurenty. VSechny rozebrané
ptipady obsahuji zhodnoceni negativ, pripadné pozitiv kampané a také doporuceni,
ktera z nich lze vyvodit. Kazdé doporuceni vyzdvihuje urcitou oblast, na kterou by
si zadavatelé méli davat pozor. Tviirci budoucich srovnavacich reklam se tak mohou
poucit z nékolika prikladii jiZ probéhlych reklamnich kampani a vyuzit poznatky prti
jejich tvorbé. Pro zadavatele budoucich srovnavacich reklam se tak miize jednat
o dileZité a smérodatné poznatky.

Dalsi ¢asti bylo dotaznikové Setfeni, které bylo cileno na vSechny vékové kate-
gorie. Vysledky tak podavaji komplexni nahled na problematiku srovnavaci re-
klamy. Dotaznikové Setfeni se zabyvalo nazorem respondentli piimo na srovnavaci
reklamu. Z vysledki miizeme vyvodit, Ze pojem srovnavaci reklama je u respon-
dentd relativné rozsifeny - setkalo se s nim 59 % vSech respondentii. O néco méné
respondentt (celkem 47 %) si je také védomo, Ze se mliZe jednat o jednu z praktik
nekalé soutéze. Z vysledki také vyplynulo, Ze respondenti kladou diraz na etické
pojeti srovnavaci reklamy. Celkem 86 % respondentli ma negativni nazor na srov-
navaci reklamu, ktera by jistym zptisobem zesmésnovala konkurenci a 43 % respon-
denti by tato reklama dokonce odradila od nakupu.

Soucasti dotazniku byly také otazky, které se tykaly reklamy obecné. Ze zjisté-
nych dat lze vyvodit, Ze nejvice se s reklamou setkavaji respondenti na internetu
av televizi. Tyto dva typy reklam je také ovliviiuji nejvice. Tvilrci srovnavacich re-
klam tak mohou na zdkladé vysledkili zvazit, které médium je pro jejich reklamu
vhodné a které ne.
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V ramci dotazniku respondenti uvedli také sviij nazor na srovnavaci kampan
banky Air Bank. Cilem bylo zjistit, jaky nazor maji spotrebitelé na konkrétni rozsire-
nou srovnavaci kampan. Pozitivni nazor vyjadrilo 81 % respondentd, z ¢ehoZ plyne,
Ze povedena srovnavaci kampai mize mit mezi spotiebiteli velky uspéch.

Analyza dotaznikového Setieni byla doplnéna o dil¢i doporucenti pro tviirce re-
klam.

Posledni kapitolou praktické ¢asti jsou souhrnna doporucenti, ktera zobecnuji
zjiSténé poznatky. Bylo doporuceno predevsim dodrZovat etické reklamni zasady
a nevolit uto¢nou a konkurenci zlehcujici formu. Tvirciim se také mimo jiné dopo-
rucilo vyuZzit reklamu na internetu, nebot se jedna o médium, kde je reklamni pro-
stor cenové dostupny a rozmanity. Také umoZiuje presné cileni na konkrétni seg-
menty.

Pi tvorbé srovnavaci reklamy je tedy diilezité zvazit veskeré vyhody a nevy-
hody, které mize reklama ptinést. Vzdy bude zalezet na konkrétni spolecnosti, kon-
krétni cilové skupiné a také predevsim konkrétnim produktu.

Na zakladé vsech zjisténych poznatkl neni rozhodné doporuceno vyuzivat za-
konem nepovolenou formu srovnavaci reklamy, nebot’ tento typ reklamy je velice
sledovan konkurenci a také nemusi byt pozitivné ptijat spottebiteli.
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A Dotaznik

Srovnavaci reklama a jeji priklady v praxi
Dobry den,

jmenuji se Michal Svoboda a studuji 3. ro¢nik na Provozné ekonomické fakulté Men-
delovy univerzity, obor ManaZersko-ekonomicky. V soucasnosti pracuji na své ba-
kalarské praci s nazvem "Srovnavaci reklama a jeji priklady v praxi". Dovolil bych si
Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho kratkého dotazniku.

Cilem prace je sestavit doporuceni pro marketingova oddéleni firem ohledné vyuZi-
vani srovnavaci reklamy a Vase odpovédi mi pfi tom velmi pomohou.

Dékuji za Vas cas
Michal Svoboda

1. Znate pojem ,srovnavaci reklama“?
a) Ano b) Ne
2. Myslite si, Ze se mliZe jednat o jednu z praktik nekalé hospodarské soutéze?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim
3. Zaregistroval/a jste nékdy srovnavaci reklamu v praxi?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim
4. Pokud jste na predchozi otazku odpovédél/a ano, tak kde to bylo? (MoZno vice
odpovédi)

a) Vtelevizi e) V casopisech
b) Nainternetu f) Naulici (billboardy, letaky,...)
c) Vradiu g) Jind odpoved'......erereenns

d) Vnovinach
5. Mély by podle Vas firmy Castéji vyuzivat srovnavaci reklamu? (Zakonem povo-
lenou)
a) Ano, tento typ reklamy se mi zamlouva
b) Ano, ale jen v ramci sluSnosti
c) SpiSene
d) Ne, tento typ reklamy mé od ndkupu spiSe odradi
e) Je mito jedno
6. Odradila by Vas srovnavaci reklama, ktera zesmésnuje nebo jinak znevazuje
svou konkurenci, od nakupu?
a) Ano, reklamy by se mély pohybovat v mezich sluSnosti
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b) Reklama by se mi moc nelibila, ale od nakupu by mé neodradila
c) Ne, takova reklama mi nevadi a od nakupu by mé neodradila
7. Maji byt spolec¢nosti, které pouziji zakonem nepovolenou srovnavaci reklamu,
potrestany?
a) Ano, urcité
b) Ano, ale jen v krajnim pripadé
c) Ne, nejedna se o nic zavazného
8. Ridite se cenovymi srovnanimi p¥i nakupu?
a) Ano, maji na mé velky vliv a fidim se jimi pfi nakupnim rozhodovani
b) Ano, ale jen pro informativni ucel
c) Ne, neridim se jimi
9. Navstévujete internetové srovnavaci portaly, typu Heureka.cz?
a) Ano, pred kazdym vétsSim nakupem
b) Ano, ale jen nékdy
c) SpiSene
d) Tyto portaly nenavstévuji viibec
10. Kde zaznamenavate nejvice reklam?

a) Vtelevizi d) Vnovinach

b) Nainternetu e) V Casopisech

c) Vradiu f) Naulici (billboardy, letaky,...)
11. Ktera reklama ma na Vas nejpiiznivéjsi ucinek a ovliviiuje Vas nejvice?

a) Televizni d) Novinova

b) Internetova e) V casopisech

c) Radiova f) Naulici (billboardy, letaky,...)
12. Znate reklamni kampai spole¢nosti Air Bank?

a) Ano b) Ne

13. Pokud jste na predchozi otazku odpovédél/a ano, tak jaky mate na jejich kam-
pan nazor?
a) Kampan se mi libf a vyuzivam jejich sluzby
b) Kampan se mi velmi libi a uvazuji o vyuzivani jejich sluzeb
c) Kampan se mi libi, ale jejich sluzeb nevyuZzivam
d) Kampan je podle mého nazoru prlimeérna
e) Kampan se mi nelibi
14. Sledujete aktivity banky Air Bank i na socialnich sitich? (MoZno vice odpovédi)
a) Ano, sleduji jejich prispévky na Facebooku
b) Ano, sleduji jejich videa na YouTube
c) Banku Air Bank na socialnich sitich nesleduji
15.]Jaké je Vase pohlavi?

a) Zena b) Muz
16.]Jaky je Vas vék?

a) Méné nez 18 let d) 36-45let

b) 18-25let e) 46-55let

c) 26-35Ilet f) Vice nez 55 let
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17.]Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

a) Neuplné zakladni d) Stredni odborné bez maturity
b) Zakladni e) Strednis maturitou
c) Vyucen v oboru bez maturity f) VysokoSkolské
18.]ste:
a) Student/ka d) Nezaméstnany/a
b) Zameéstnany/a e) Dtichodce

c) 0SvC f) Jind odpoved......eeeeeeesessesrenn



