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Seznam pouzitych zkratek a symboli
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Uvod

Tématem diplomové prace je reklama, jeden z nejuzivanéjSich nastroju
marketingového komunikacniho mixu firem po celém svété. Prace je rozdélena do
nékolika celkd. Prvni €ast prace pfedstavuje reklamu z marketingového a pravniho
pohledu, v€etné definice samotného pojmu, definovani cild a druha reklamy, tvorby

reklamni strategie a planovani reklamy.

S rozSifenim reklamy pfisla i potfeba jeji uziti regulovat. Pravé regulaci je vénovana
druha cast, ktera informuje o pravni upravé nekalosoutézni reklamy. Kapitola
pojednava jak o nejvyznamnéjSim pravnim pfedpisu souvisejicim s regulaci
reklamy; Zakoné o regulaci reklamy, tak o instituci dohlizejici na etiCnost reklamy;
Radé pro reklamu. Nasleduje &ast o nekalé soutézi a o Ufadu pro ochranu

hospodarskeé soutéze.

Treti Cast prace se vénuje specifickému druhu reklamy, a to srovnavaci reklamé.
Srovnavaci reklama je hojné vyuzivanym marketingovym prostfedkem, zejména
diky vyhodam, které z uziti tohoto nastroje plynou jak pro firmu, tak pro zakaznika.
Na trhu je dostupné nepfeberné mnozstvi nabizeného zbozi a sluzeb. Zakaznik je
tak postaven do obtizné situace, kdy si musi vtomto mnozstvi vybrat, kterému
vyrobku &i sluzbé da pfednost. V jeho rozhodovacim procesu hraje duilezitou roli
porovnani. Zakaznik hodnoti jednotlivé parametry vyrobkd, na jejichz zakladé
vybere ten nejlepSi a poté uskuteCni nakup. Srovnavaci reklama muize
v rozhodovacim procesu zakaznika pomoci zddraznénim konkurenéni vyhody
konkrétniho vyrobku &i sluzby. Tvarce reklamy ov8em musi mit na paméti, ze
existuji omezeni pro vyuziti tohoto nastroje a ze je tfeba ktvorbé reklamy
pfistupovat se znalosti legislativy vztahujici se ke srovnavaci reklamé. Treti kapitola
nejen srovnavaci reklamu definuje, ale vénuje se i jeji pravni upravé jak z hlediska

Ceského prava, tak z pohledu prava unijniho.

Nasledujici Cast pojednava o praktickém vyuziti srovnavaci reklamy. Obsahuje
priklady z praxe, konkrétné z oblasti automobilového primyslu se zaméfenim na
dva vyrobce osobnich automobili — SKODA AUTO a Hyundai Motor Czech (dale
jen Hyundai). Cilem praktické Casti je analyzovat reklamni praktiky téchto firem se
zaméfenim na srovnavaci reklamu. Soucasti analyzy je i zhodnoceni uspésnosti

téchto praktik a vyhodnoceni vhodnosti vyuZziti. Prace stavi na pfipadovych studiich,



které analyzuji, jakym zplsobem spole¢nosti vyuzily reklamni praktiky, jak vhodné
bylo jejich vyuziti a v em se lisil pfistup obou firem ke vzajemnému konkurovani.
Vzhledem k tomu, Ze srovnavaci reklama byla dominantni praktikou pro spole¢nost
Hyundai, bude vyhodnoceno, zda vyuZiti tohoto nastroje bylo pro firmu pfinosem Ci

nikoliv.

Nejprve jsou obé firmy pfedstaveny z hlediska historie, zaméfreni a modelové palety.
Nasleduje porovnani modelovych palet a analyza kvantitativnich metrik v pribéhu
let 2013 — 2019. Rozmezi téchto let bylo zvoleno z divodu, Ze bylo obdobim, kdy
spoleCnost Hyundai vyuzivala srovnavaci reklamu jako komunikacni nastroj. DalSi
Cast se vénuje marketingu danych znaCek a seznamuje stim, jak dané firmy
vyuzivaji marketingové nastroje. Prace komplexné analyzuje vyuziti reklamnich
praktik obou konkurentd na zakladé pfipadovych studii, s cilem kriticky zhodnotit
jejich vyuziti. Vzhledem ktomu, Ze srovnavaci reklama a praktiky zejména
spole€nosti Hyundai si v minulosti ziskaly pozornost nejen médii a marketingovych
odbornikl, ale v mnoha pfipadech si vyZadaly i rozhodnuti Arbitrézni komise Rady
pro reklamu, je v této praci pojednano i o téchto rozhodnutich a jejich naslednych
dopadech. V pfipadovych studiich vystupuje firma Hyundai na strané utoCnika
a spole¢nost SKODA AUTO na strané obrance. Studie vyhodnocuiji, jak se obé firmy
téchto roli zhostily a jak vhodné bylo zafazeni vyuzitych praktik. Vyzkum hodnotil
zda reklamy odpovidaly skutkové podstaté pro srovnavaci reklamu. Pokud ano,
bude dale vyhodnoceno, zda reklamni sdéleni spliovala podminky pfipustnosti.
Pfipadové studie jsou doplnény vyhodnocenim pisemné ankety, ktera byla
provedena na vzorku 442 respondentl. Ti zodpovidali otazky tykajici se reklamnich
aktivit Hyundai na ¢eském trhu.



1 Reklama

Ackoliv se podil reklamy v komunikacnim mixu sniZuje, jedna se stale o jeden
z nejvyznamnéjsSich nastroji marketingové komunikace vétSiny firem. Nejvétsi
Castky do reklamy vénuji podle Prikrylové et al. (2019) zejména firmy z odvétvi
kosmetiky, automobilového primyslu nebo mobilni operatofi, nicméné i firmy, které

reklamu pouzivaji pouze jako podpurny nastroj, investuji do reklamy nemalé ¢astky.

Vzhledem k charakteru této diplomové prace, je vhodné zminit to, jak reklamu
definuje zakon. Podle §1 odst. 2 zakona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy je
reklamou shledavano ,oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské c¢innosti, zejména
podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak®.

VySe zminény zakon byl pfijat v 90. letech 20. stoleti, kdy se reklama v Ceské
republice zaCala dynamicky rozvijet. Tento pravni pfedpis neni jedinym, ktery
v Ceské republice definuje reklamu. Dal$im je zakon ¢&. 231/2001 Sb.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zakond, ve
znéni pozdéjsSich predpisu, kde se v §2 rozumi ,reklamou jakékoliv vefejné
oznameni, vysilané za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem
vlastni propagace provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodani zbozi nebo

poskytnuti sluzeb za uplatu, véetné nemovitého majetku, prav a zavazka.“

1.1 Cile reklamy

Karlicek et al. (2016) uvadi, Ze €asto je za hlavni cil reklamy povazovano zvySovani
obratu, nicméné obecné |ze fict, ze reklama ma za cil informovat cilovou skupinu,
presvédCovat ji, €i ucinné pfipominat marketingoveé sdéleni. ,Reklama predstavuje
patrné nejvyznamnéjsi zplsob, jak muzZze znaCka posilit svou image.
Prostrednictvim reklamy se znaCka spojuje s urCitymi atributy, které zvysuji jeji
pfitaZlivost (pokud jsou spravné zvoleny). Reklama je navic spojena s tzv. efektem
faleSné popularity. Timto vyrazem se oznacuje tendence vnimat produkty
propagované reklamou jako vSeobecné popularni® (Karlicek et al., 2016, str. 49).



Dale uvadi, Zze vhodnym zafazenim reklamy do marketingového mixu dokazi firmy
posilit nejen svoji image, ale rovnéz mohou efektivné budovat trh napfiklad pomoci
vzdélavani a informovani o novych produktech. Reklama ma schopnost zlepsit
minéni zakaznikl o produktu a zvySit pravdépodobnost, Ze zbozZi nebo sluzbu

zakoupi.

1.2 Druhy reklamy

~Reklamni aktivity se daji rozdélit do dvou zakladnich sméra: orientace na
produkt/znacku nebo instituci. Produktova/znackova reklama je neosobni ,forma
prodeje” urcitého vyrobku nebo sluzby. Institucionalni (také korporatni) reklama
podporuje koncepci, mySlenku, filozofii ¢i dobrou povést odvétvi, spolecnosti, firmy,

organizace, osoby, mista Ci organu statni spravy“ (Pfikrylova et al., 2019, str. 75).

Prikrylova et al. (2019) dale uvadi, ze v pfipadé institucionalni reklamy se jedna o
SirSi pojem nez je reklama firemni. Firemni reklama byva vyuzivana s cilem podpofit
image podniku a svoji povahou ma blizko k PR aktivitam. V zavislosti na cili reklamy
je mozno reklamu délit na informacni, pfesvéd€ovaci a pfipominkovou. Informaéni
reklama ma za cil informovat o novych produktech, o moznostech vyuziti produktu,
pfedat informace o nabizenych sluzbach nebo vyvratit mylné predstavy o vyrobku.
Presvéd€ovaci reklama cili na zvySeni preferenci dané znacky a pfivedeni
zakaznika k nakupu. Pripominkova reklama ma za ukol uchovat pozici znacky

a udrzovat povédomi o vyrobku.

Kromé déleni podle prvotniho cile sdéleni rozliSujeme dale reklamu obhajovaci.
Cilem takovéto reklamy je ovlivnit minéni vefejnosti, ktera zatim nezaujala zadné
stanovisko nebo ma opacné stanovisko, nez se snazi firma sdélit. Tento typ reklamy
ma podpofit a obhajit pusobeni firmy na trhu. Jedna se o formu iniciované publicity,
ktera se stava nejen nezbytnosti vramci krizové komunikace, ale i soucasti

komunikace v béznych situacich.

DalSim typem reklamy je srovnavaci reklama. Tomuto typu reklamy se podrobnéji
vénuje kapitola 3. Definuje tento typ reklamy, objasnuje jeji pravni upravu

a pfipustnost vyuziti.

10



1.3 Reklamni strategie a planovani reklamy

Karlicek et al. (2018) uvadi, ze vychodiskem pro jakoukoliv marketingovou strategii
je kvalitni vyzkum. Spravné provedeny vyzkum sméfuje k tvorbé vhodné reklamni
strategie, ktera obsahuje staveni cild kampané, zaméfeni na cilovou skupinu,
rozhodnuti o rozpoctu, Casovém planu, kreativnim zpracovani nebo vybéru médii.
Samozfejmosti by mélo byt stanoveni hodnoticich kritérii pro prabé&zné ¢i nasledné

vyhodnoceni uspésnosti kampané.

Pfi tvorbé marketingové strategie a pro spravné definovani cilové skupiny je tfeba
rozdeélit zakazniky dle urcitych kritérii do nékolika skupin (segmentd). Tento proces
je oznacovan jako segmentace. ,Proces vybéru segmentu (prip. segmentt), na
které se chce firma zamérit, je oznacovan jako targeting. Posledni, treti fazi, je
positioning. Jedna se o proces, pfi némz se firma snaZzi ovlivriovat, jak ma byt jeji

znacka (a produkty) cilovym segmentem vnimana*“ (KarliCek et al., 2018, str. 111).

Autor dale zminuje, Ze v sou€asnosti je jiz standardem pfiprava reklamnich kampani
s pomoci najaté reklamni agentury. Je mozno zvlast najmout kreativni agenturu
a medialni agenturu. Prvnim krokem je specifikace zadani v€etné definice cilové

skupiny, komunikaénich cill, marketingové strategie a marketingového sdéleni.

,Komunikacni agentura transformuje marketingové sdéleni do komunikacni
strategie, kreativni strategie a do kreativnich exekuci podle druhti médii, kde se ma
kamparn objevit” (KarliCek et al., 2016, str. 65). KarliCek et al. (2016) dale uvadi, ze
medialni strategie se poté vypracovava ve spolupraci s agenturou medialni, ktera
doda doporuceni pro kanaly, které budou ke komunikaci vyuzity a dalSi doporuceni
ohledné zpusobu dopraveni sdéleni k zakaznikovi. Volba médii je zasadnim
krokem, vzhledem k tomu, Ze vyuzitim nevhodnych médii mize firma pfijit o velké
mnozstvi investovanych penéz. Medialni agentura by méla dodat doporuc€eni na
takova meédia, které odpovidaji cilové skuping, jeji velikosti a charakteristickym

znakum.

Vybér médii

Prikrylova et al. (2019) uvadi, ze reklamni prostfedky jsou obvykle déleny na
elektronicka média (televize, internet) a klasickda média (noviny, Casopisy).

NejCastéjSi asociaci pro reklamni médium je stale televize. Oblibenost tohoto typu

meédia stale pretrvava, nicméné je tfeba si uvédomit, Zze televizni vysilani je
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reklamou jiz pfesyceno a soucCasny divak se na reklamu pfiliS nekoncertuje
a v mnoha pfipadech béhem reklamy vykonava jinou €innost nebo pfepina mezi
programy s cilem se reklamam vyhnout. Televizni reklama ma i mnoho vyhod, jako
je schopnost zasahnout velkou masu lidi, jeji opakovatelnost nebo jeji
prfesvédCivost. Mezi nevyhody patfi zejména nakladnost a nedostateCna

selektivnost.

Nejvétsim fenoménem dnesni doby v oblasti marketingovych médii je internet. Od
sveho vzniku se z doplfikového typu média stal pevnou soucasti marketingovych
mixQ firem. S vyuZitim internetu je snadné vhodné zacilit kampané a nasledné i

vyhodnotit jejich efektivnost.

DalSi moznosti jsou tisténa meédia. Mezi né se fadi noviny a €asopisy. Jejich
vyhodou je moznost reklamu zacilit. Jako komplikace se jevi odliv ¢tenafu do on-

line prostoru.

DalSim vyznamnym typem meédia je venkovni reklama, nékdy také nazyvana jako
outdoorova nebo out-of-home reklama (zkracené OOH). Jeji pfednosti je moznost
geografického zacileni a vhodného umisténi (napfiklad pobliz obchodu). Jedna se
o typ média, ktery nelze vypnout a je téméf nemozné se mu vyhnout. Jedna se

napfiklad o venkovni billboardy, polepy autobusl nebo plakaty.

Prikrylova et al. (2019) informuje, Ze indoor média jsou ,nosice reklamy vyuzivané
pro marketingovou komunikaci v obchodnich centrech, stravovacich zafizenich,
Skolach, mistech aktivniho sportu nebo zabavy, kde vznika moznost oslovit velké
mnoZstvi spotrebiteli“ (Prikrylova et al., 2019, str. 76). Jako vyhodu uvadi moznost
kvalitniho zacileni na vybrany segment a moznost zviditeInéni znacky ¢i produktu.
Zminuje, ze vysledny efekt se zvelké cCasti odviji od originalniho provedeni

a umisténi.
Predrealizacni faze

Jak uvadi Prikrylova et al. (2019), faze pfed realizaci zahrnuje tzv. pre-testing.
Jedna se o podstatnou ¢ast procesu, ktera slouzi k odhadu ucinnosti jesté pred
samotnou realizaci. Cilem tohoto testovani je odhalit, zda je reklama dostate¢né
zapamatovatelna a jak bude zakazniky pfijata.
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Porealizac¢ni faze

PorealizaCni faze by méla zahrnovat kontrolu vysledkd ucinnosti kampané. Dlraz
by mél byt kladen zejména na pre-testing, nicméné& ani post-testing neni
zanedbatelnou soucasti celého procesu. Vysledky tohoto testovani slouzi nejen
jako zhodnoceni uspésnosti, ale také jako pouceni pro budouci kampané.

1.4 Efekt zemé plivodu

Pfikrylova et al. (2019) uvadi, Ze zemé& plvodu zacala byt zajimava zejména od
poCatku globalizace mezinarodniho obchodu. Tato charakteristika se tak stala
marketingovym tématem. Zemé plvodu, jak uvadi Cristea et al. (2015), je zaroven
vyznamnym faktorem v positioningu znacky, ktery ma vliv na spotfebni rozhodovani

zakaznika a muze predstavovat konkuren&ni vyhodu.

Pro vyuZiti efektu zemé puvodu uvadi Pfikrylova et al. (2014) nékolik strategickych
moznosti, které mohou vyrobci vyuzit. Jako idealni situaci uvadi pozitivhi image
znacky i zemé puvodu. V tomto pfipadé znacka tézi z obou pozitivhich argumentu.
Pokud neni znacka dostate¢né znama, nebo nepochazi ze silné zemé, Ize postupné
vybudovat image znacky. Jako dalSi mozny pfistup zmifuje strategii domaciho
pasu, ktera maze pomoct v pfipadég, Ze znacka neni znama nebo nedisponuje pfilis
pozitivni image. Tento pfistup zvolila napfiklad spolecnost Hyundai na ¢eském trhu
(Hyundai Motor Czech). Pfikrylova et al. (2019) uvadi, ze v pfipadé pozitivhiho
efektu zemé plvodu Ize tento fakt vyuzit jako odliSujici prvek. Pokud zakaznici
preferuji produkty z domaci produkce, muze byt vhodnym tématem ke komunikaci

lokalni finalizace produktu.

1.5 Regulace reklamy

vrwve

pripadech firmy v ramci snahy o originalitu volily jeji nevhodné vyuziti, které mohlo
poskodit jinou spole€nost nebo samotného spotfebitele. Z tohoto divodu vyplynula
potfeba reklamu regulovat. Reklama mulze byt shledana jako nedovolena bud
v pfipadé poruseni etickych zasad, nebo pravnich predpisu. V sou€asné dobé je
v kazdém vyspélém staté reklama regulovana jak vefejnym, tak soukromym

pravem.
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Vefejné pravo obsahuje takové regulace, které se tykaji vSech lidi. Obecné v ném
plati, Zze to, co neni zakonem zakazano, je povoleno. Z toho vyplyva, ze

vefejnopravni fad stanovuje zakazy a omezuje vyuziti reklamy.

NejvyznamnéjSim pravnim pfedpisem je Zakon o regulaci reklamy, ktery je mozno
ve Sbirce zakonu nalézt jako zakon €. 4/1995 Sb., o regulaci reklamy. Tento zdkon
obsahuje vymezeni zakladnich pojmu, restrikce a odpovédnosti vztahujici se
k reklamé i vymezeni postihi nasledujicich po jeho poruSeni. Zakon obsahuje
i podminky reklamy pro urcité druhy komodit, napfiklad pro tabakové vyrobky,
alkoholické napoje, potraviny, stfelné zbrané nebo hazardni hry.

DalSi vyznamnou normou upravujici reklamu je zakon ¢&. 231/2001 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani nebo zakon €. 634/1992 Sb.,
o ochrané spotrebitele.

Rada pro reklamu a Kodex reklamy

Vyznamnou instituci je Rada pro reklamu, ktera dohlizi na dodrzovani etickych
zasad. Tento dohled probiha formou stiznosti, které ji podava sama vefejnost.
Stiznosti na reklamu se tykaji nasledujicich typad médii: tisk, plakatové plochy,
zasilkové sluzby, audiovizualni produkce, kino, rozhlasové a televizni vysilani
a internet. ,Cilem Rady je dosazeni cestné, legalni, decentni a pravdivé reklamy na
uzemi Ceské republiky” (Rada pro reklamu, 2019).

Rada pro reklamu na svych strankach zvefejnila i Kodex reklamy, kde se v prvni
gasti kapitoly | Uvodni ustanoveni odst. 1 ,reklamou rozumi proces komeréni
komunikace, provadéni za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli
informace o zbozZi a sluzbach (dale jen ,produkt®) i ¢innostech a projektech
charitativni povahy“ (Kodex reklamy, 2013, Kapitola I).

Kodex reklamy v prvni kapitole definuje nejen samotny pojem, ale i subjekty
reklamy, zakladni pozadavky na reklamu, uplatfovani Kodexu, upravuje vztah
Kodexu k pravni regulaci. Druha kapitola Kodexu obsahuje vSeobecné zasady
reklamni praxe, jako je slusnost, Cestnost, pravdivost a spoleCenska odpovédnost
reklamy.
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Treti kapitola se vénuje zvlastnim pozadavkum na reklamu. Tato kapitola uvadi
pravidla pro reklamu, jako napfiklad zakaz navadéni k poruSovani pravnich
predpist nebo pozadavek na sluSnost, Cestnost a pravdivost reklamy. Zarovern
kazda reklama musi respektovat zasady Cestného soutézeni konkurentll a nesmi

ohrozovat dobré jméno reklamy jako takove.

Nasleduje Cast druha, ktera se v prvni kapitole zabyva reklamou na alkoholické
napoje, v kapitole druhé reklamou na potraviny a nealkoholické napoje, v kapitole
tfeti odkazuje na zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory nazyvany
,Déti, mladeZ a marketing®, v kapitole Ctvrté se vénuje tabakové reklamé, pata
kapitola zahrnuje informace o reklamé na Iéky. Nasleduji dalSi kapitoly o identifikaci
inzeratu tisténych ve stylu redakéniho materialu, reklamé na zasilkovy prodej,
reklamé zasilané SMS a MMS, reklamé na loterie a podobné hry a v posledni fadé
reklamé na kosmetické pFipravky.

Ufad pro ochranu hospodarské soutéze

Urad pro ochranu hospodarské soutéze je dalsi duleZitou instituci, ktera dohlizi na
to, aby vSechny firmy na trhu jednaly podle stejnych pravidel, a vystupuje tak v roli
rozhodC€iho. Mezi jeho pravomoci patfi zakazat dohody, u kterych shleda poruseni
pravidel hospodarské soutéze a mize nasledné ulozit pokutu firmam, které soutézni

pravo porusili (Ufad pro ochranu hospodarské soutéze, 2019).

Nekala soutéz

,Pravni Uprava nekalé soutéze a nekalych obchodnich praktik je v sou¢asné dobé
obsaZena jak v pravu Ceskem, tak i v pravu Evropské unie” (Ondfejova, Sehnalek,
2018, str. 17). Evropska unie diky své pravomoci tuto problematiku regulovat hraje
vyznamnou roli. PafiZzska umluva na ochranu pramyslového vlastnictvi v ¢lanku 10
odst. 2 definuje nekalou soutéz jako kazdou ,soutézni cCinnost, ktera odporuje
poctivym zvyklostem v primyslu nebo v obchodé.“ Po této generalni klauzuli
nasleduje vycCet pfikladl praktik, které mohou zpusobit poSkozeni povésti nebo

klamat verejnost.

S podobnou strukturou se Ize setkat u vnitrostatniho prava Ceské republiky, které
obsahuje jak generalni klauzuli, tak nasledujici vycet pfikladl. Nekala soutéz je
upravena konkrétné v § 2976 odst. 1 zakona €. 89/2019 Sb., ObCanského Zakoniku
nasledovné: ,Kdo se dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy
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soutéze jednanim zpusobilym pfivodit ujmu jinym soutézitelim nebo zakaznikam,
dopusti se nekalé soutéze. Nekala soutéz se zakazuje.”

Toto ustanoveni obsahuje nasledujici znaky: jednani v ramci hospodarského styku,
rozpor s dobrymi mravy soutéZe a zpusobilost pfivodit ujmu jinym soutézitelim nebo
zakaznikum. V druhém odstavci se nachazi vycet skutkovych podstat, které zakon
shledava jako nekalou soutéz. Je jimi zejména klamava reklama, klamavé
oznacovani zbozi a sluzeb, vyvolani nebezpeCi zamény, parazitovani na poveésti
zavodu, vyrobku €i sluzeb jiného soutézitele, podplaceni, zlehCovani, srovnavaci
reklama, pokud neni dovolena jako pfipustna, poruseni obchodniho tajemstvi,
dotérné obtéZovani a ohrozeni zdravi a zivotniho prostfedi. V tomto pfipadé se
nejedna o taxativni vyCet, ale vyCet demonstrativni. VSechna chovani, ktera

odpovidaji vSem vySe zminénym tfem znakim nekalé soutéze, jsou zakazana.
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2 Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklama je regulovanym marketingovym nastrojem. Potfeba regulace
vznika jak z dvodu ochrany soutéZitell, tak spotfebiteld. Ondiejova a Sehnalek
(2018) uvadegji, Zze ochrana soutézitell se tyka ochrany pred konkurenty, ktefi se
mohou opfit o proslulost jména ¢i vyrobku, pfipadné mohou pomoci srovnavaci
reklamy konkurenta kritizovat. U spotfebitell se regulace tyka duleZitosti reklamy
jakozto informaé&niho zdroje pro moznost porovnani vyrobk, at' uz co se ty€e kvality
Ci ceny.

Dulezitost férové srovnavaci reklamy pro spotfebitele se poji i s jejimi vyhodami.
Nejen, ze by méla slouzit jako vySe zminény informacni zdroj, ale také, jak je
uvedeno v rozhodnuti Soudniho dvora EU ze dne 8. dubna 2003, sp. zn. C-44/01,
je jejim hlavnim cilem zdUraznit vyhody zboZi nebo sluzeb nabizenych zadavatelem

reklamy ve srovnani se zbozim nebo sluzbami jiného soutézitele.

Autofi dale uvad&ji, ze v Evropské unii (tim padem i v Ceské republice) je
srovnavaci reklama regulovana, nicméné Ize se setkat se staty, kde vyslovné
regulovana neni. Statem bez regulace je naptiklad Cina, kde je srovnavaci reklama

pfipustna ve vSech pfipadech, kdy je pravdiva a nedehonestuje konkurenci.

Pelsmacker et al. (2003) uvadi, Ze tento typ reklamy se téSi velké oblibenosti.
Odkazuje se na USA, kde jiz vroce 1990 obsahovalo 80 % televizni reklamy
srovnani. Z prazkuma, které zkoumaly pfistup zékaznikd k reklamé&, vyplynulo, Ze
v zemich se zakazem srovnavaci reklamy byl postoj zakaznikd k této reklamé

negativni, na rozdil od zemi s dovolenou srovnavaci reklamou.

Ve své publikaci Pelsmacker et al. (2003) dale zmifiuje vyhody a nevyhody
srovnavaci reklamy. Vyhodou je zahrnuti vice znacek, ¢imz si reklama ziskava
veétSi pozornost zakaznikd. Zakaznici si l1épe znacku uvédomuji a ziskavaji tak
srovnani vice produktu €i sluzeb najednou. Nevyhodou je nizSi divéryhodnost
a fakt, Ze srovnani vice znacek muze vyvolat zmatek. Se srovnavaci reklamou se

poji i pravdépodobnost vyvolani boje s médii nebo potencial soudnich sporu.

Vyhodam a nevyhodam se vénuje ve své publikaci i Hruda (2015), ktery jako
vyhodu uvadi schopnost zaujmout zakaznika, vzhledem k tomu, ze je tento typ
reklamy povazovany Casto za néco neobvyklého, pfipadné je vniman jako urcity
,Stret®, ktery je pro zakaznika pfitazlivy a zajima ho. Odkazuje také na vyzkum, ktery
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vyhodnocuje srovnavaci reklamu jako efektivni zpusob osloveni vefejnosti,
vzhledem k dobré zapamatovatelnosti. Dale také zminuje, Ze srovnavaci reklama
ma podstatné vétsi vliv na emocionalni postoj spotfebitell k nabizenému produktu.
Tim muaze vést k tomu, Ze zakaznik bude ochoten vynalozit za inzerované zbozi
vétsi finanéni Castku, nez v pfipadé propagace pomoci jiné formy reklamy.
Nevyhodou je podle négj, stejné jako podle Pelsmackera, nizsi duvéryhodnost.
Zaroven upozorfiuje na uskali pro zacinajici soutézitele, kterym se v pripadé
srovnani se slavnéjsi konkurenci nemusi srovnavaci reklama vyplatit. Naopak mize

poslouzit spiSe protistrané, nez méné znamému zadavateli reklamy.

2.1 Definice srovnavaci reklamy

Podle Ceské pravni upravy, konkrétné podle § 2980 odst. 1 ObcZ, je srovnavaci
reklama definovana jako reklama, ktera ,pfimo nebo neprimo oznacuje jiného
soutéZitele nebo jeho zboZi Ci sluzbu®. Evropské pravo obsahuje v Clanku 2 pism.
c) smérnice 2006/114 prakticky totoznou definici: ,kaZzda reklama, ktera vyslovné

nebo neprimo oznacuje soutézZitele nebo zbozi nebo sluzby nabizené soutézitelem.*

~Jak vyplynulo z textu vySe, k oznaceni soutézitele Ci jeho zbozi nebo sluzby ve
srovnavaci reklamé muze dojit pfimo (vyslovné) nebo neprimo“ (Ondiejova,
Sehnalek, 2018, str. 74). Ondiejova a Sehnalek (2018) dale zminuji, ze pfimé
oznaceni predstavuje vyslovné zminéni soutézitele, jeho zbozZi nebo sluzeb.
Pfikladem je konkrétni zminéni nazvu firmy, vyrobku nebo sluzby. Nepfimé
oznac€eni se pouziva v pripadé, ze reklama pracuje s ochrannou znamkou Ci
stéZejnimi znaky konkurenta (barvy, znélka), a primérnému zakaznikovi je tak

jasné, o jaké srovnani se jedna.

2.2 Pravni uprava srovnavaci reklamy

,,Aby vsak srovnavaci reklama prinasela vySe nastinéné vyhody, je nezbytné, aby
uskutecnéne srovnani bylo uc¢inéno transparentné s objektivnimi vysledky a netéZilo
z dobré povésti srovnavaného podnikatele ¢i tohoto ucelové nediskriminovalo.
K zajisténi nejen téchto pozZadavku slouzi pravni Gprava srovnavaci reklamy
zaloZzena na nezbytnosti kumulativniho naplnéni nékolika podminek, jez umozni

Cerpat z onoho srovnani vyhody” (Ondfejova, Sehnalek, 2018, str. 70).
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Srovnavaci reklama je podrobena uplné harmonizaci, coz znamena, Ze staty
Evropské unie nemohou pfijmout pfisn&jsi ani mirnéjSi upravu, nez je stanoveno ve
smérnici Evropského Parlamentu a Rady 2006/114 ze dne 12. prosince 2006,
o klamavé a srovnavaci reklamé. Samotna smérnice obsahuje definici srovnavaci
reklamy (viz predchozi Cast 3.1 Definice srovnavaci reklamy) a podminky
pripustnosti. Stejné schéma je k nalezeni i v Ceské pravni upravé, konkrétné
v § 2980 odst. 1 ObCanského zakoniku, kde se nachazi definicni znaky srovnavaci
reklamy. Pokud dana reklama tyto defini¢ni prvky splfiuje, jedna se o reklamu

srovnavaci.

Cast vénuijici se definici nicméné neodpovida na otazku, zda se jedna o povolenou
formu srovnavaci reklamy Ci nikoliv. K tomu slouzi ¢ast s vy¢tem podminek, které
v pfipadé jejich kumulativniho spinéni znaci, Ze se jedna o povolenou srovnavaci
reklamu. V judikatufe Evropské unie se jedna o Clanek 4 ve smérnici 2006/114
a v Ceskeé judikatufe jde o § 2980 odst. 2 ObcZ.

Ceska pravni Uprava kromé naplnéni podminek podle smérnice 2006/114 vyzaduje
kumulativni naplnéni podminek generalni klauzule nekalé soutéze podle § 2976
odst. 1 Ob¢Z (,Jednani v hospodarské soutézi, které je v rozporu s dobrymi mravy

soutéze a je zpusobilé privodit ujmu jinym soutézitelim nebo zakaznikam®).

2.3 Pripustnost srovnavaci reklamy

Evropska pravni uprava srovnavaci reklamy, tj. ¢lanek 4 smérnice 2006/114,
stanovuje celkem osm podminek pro pfipustnost takového druhu reklamy. Hruda
(2015) uvadi, ze ,ukolem téchto podminek je zajistit vyvazeni riznych zajmd, jez
mohou byt dotéeny schvalenim srovnavaci reklamy“ (Hruda, 2015, str. 52). Jedna

se o taxativni podminky, které mohou byt rozdéleny do dvou kategorii.

»,Podminky uvedené v ¢l. 4 pism. b), c) a e) smérnice urcuji, co smi byt srovnavano
(pouze zbozi a sluzby slouzici stejnym potiebam, pouze zakladni, dulezité,
ovéfitelné a charakteristické rysy tohoto zboZzZi, pouze produkty se stejnym
oznacCenim puvodu), zatimco zbyvajicich pét podminek uvedenych pod pismeny a),
d), f), g) a h) odpovida na otazku, jak smi byt srovnavano (zakaz klamani, zakaz
zleh¢ovani, zakaz nepoctivého tézeni z cizi povésti, zakaz napodobovani, zakaz

vyvolani nebezpeéi zamény)“ (Hruda, 2018, str. 52).
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Ceska Uprava, tj. § 2980 odst. 2 Ob&Z, zahrnuje podminek $est. Jedna se o dvé
podminky méné nez v pfipadé evropské pravni upravy. Reklama, ktera kumulativné

splnuje vSechny tyto podminky, je kvalifikovana jako dovolena.

Prvni podminka: zakaz klamavosti

Prvni podminkou, kterou stanovuje jak evropska, tak Ceska judikatura, je zakaz
klamavosti. Ceské zakony tuto podminku zahrnuji pouze formou prostého zékazu
(,neni klamava®), kdezto ¢lanek 4 pismeno a) smérnice 2006/114 zahrnuje
podrobnéjsi definici podminky: ,,Neni klamava ve smyslu ¢l. 2 pism. b), ¢l. 3 a ¢l. 8
odst. 1 této smérnice nebo &lanki 6 a 7 smérnice Evropského parlamentu a Rady
2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikach vuci

“

spotrebitelim na vnitfnim trhu (smérnice o nekalych obchodnich praktikach).
ktera vymezuje klamavost jak ve vztahu mezi podnikateli, tak mezi podnikatelem a
spotiebitelem. ,Ceské pojeti prvni podminky kladené na srovnévaci reklamu tak
sice neni doslovné kompatibilni s evropskou upravou, vzhledem ke své obecnosti
vSak umoZzriuje pojmout veSkeré pripady klamavosti, na které poukazuje uprava
evropska (zejména smérnici 2006/114 vyslovné uvedeny zakaz klamani
prostrednictvim klamavych obchodnich praktik® (Ondfejova, Sehnalek, 2018, str.
79).

V otazce klamavosti Hruda (2015) uvadi, Ze je tfeba vychazet z modelu primérného
spotfebitele, ,ktery je bézné informovany, priméfené pozorny a obezretny“ (Hruda,
2015, str. 57). Takovy spotfebitel si je védom toho, ze se jedna o reklamu, jejimz
cilem je vyzdvihnout pfednosti produktll zadavatele reklamy, a Ze se nejedna
o srovnani na neutralni bazi (jako je tomu napfiklad u nezavislych testa). V pfipadé,
Ze se jedna o reklamni sdéleni cilené na konkrétni segment (déti, dachodci, &i

konzumenti vina), je tfeba jako primérného spotfebitele vnimat Clena této skupiny.

Dale uvadi dva mozné zpusoby, kterymi srovnavaci reklama muze klamat
spotiebitele. Prvni moznosti je umysiné ¢i neumysiné zkresleni udaji o produktu,
druhym pfistupem je opomenuti nékteré informace, diky ¢emuz se konkurencni
produkt jevi v horSim svétle. Klamavy udaj se v tomto pfipadé muze tykat nejen

ceny, ale i moznosti pouziti, zemé puvodu, ziskanych ocenéni apod.
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Hruda (2018) také zmifuje, Ze za urcitych okolnosti mize byt jako klamava
oznacCena i srovnavaci reklama, kde jsou vSechny udaje samy o sobé& pravdive.
Jedna se pfikladem o reklamni nabidky, kde soutézitel porovnava Skalu produktu
a budi dojem, Ze se jedna o srovnani v8ech soutézitelt na trhu. Zadavatel reklamy
si tak ucelové zvoli produkty, diky kterym ten jeho vychazi ze srovnani nejlépe.
Srovnavaci reklama tudiz ,nesmi u adresatu vyvolavat (klamny) dojem, Ze poskytuje
zakaznikam prehled o veSkeré nabidce dostupné na trhu“ (Hruda, 2018, str. 59).
Zaroven upozornuje, ze srovnavaci reklama nesmi vyvolavat dojem srovnani
nezavislého testu. Zminuje jesté dalSi formu klamani spotrebitele, a to je v pfipadé

srovnani cen v odliSnych ¢asovych obdobich.

Poslednim bodem k podmince klamavosti zmifiuje, Ze soutéZitel si sice mlze
vybrat, jaké parametry bude srovnavat, nicméné nesmi u spotfebitele vzbudit
(klamny) dojem, Ze se jedna o produkt lepSi i vjinych (nesrovnavanych)
vlastnostech. Pfikladem uvadi reklamni sdéleni u srovnani velikosti pevnych disku
notebooku se slovy ,Po vSech strankach vyssi vykon®, které je zavadéjici v tom, ze
vykonnost je ovlivnéna nejen velikosti pevného disku, ale i dalSimi viastnostmi.
Takové sdéleni muze vyvolat dojem, Zze produkt pfekonava ten konkurenéni po

vSech strankach.

Druha podminka: srovnani jen zboZi a sluzby uspokojujici stejnou potiebu nebo

urcené ke stejnému ucelu

Druhou podminkou, ktera je shodna jak v Ceské, tak evropské judikature, je
podminka ,srovnani srovnatelného®. Konkrétni znéni § 2980 odst. 2 pism. b) Ob¢Z
sestava z pfikazu, aby srovnavaci reklama ,srovnavala jen zbozZi a sluzby
uspokojujici stejnou potfebu nebo uréené ke stejnému ucelu.“ Evropska judikatura
v Clanku 4 pism. b) smérnice 2006/114 obsahuje totozné znéni podminky, a to
,Srovnava jen zbozi nebo sluzby, jez slouzi stejnym potfebam nebo jsou zamySleny

pro stejny ucel.”

Dulezitym faktem vyplyvajicim z obou judikatur podle Ondfejové a Sehnalka (2018)
je, ze srovnani se tyka pouze zbozi €i sluzeb, nikoliv osob (soutézitelt). Naopak
Hruda (2015) uvadi, Ze i pfes gramaticky vyklad €l. 4 pism. b) smérnice 2006/114
lze umoznit i srovnani samotnych soutézitell a vlastnosti. Vyklad, ktery omezuje

srovnani pouze na zbozi a sluzby oznacCuje za ,pochybné“ (Hruda, 2015, str. 71).
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Uvadi, Ze ,je proto otazkou, zda toto ustanoveni vykladavat doslovné, nebo zda jeho
rozsah nerozS$ifit za pomoci teleologické redukce i na srovnani tykajici se

samotnych soutézitel(l* (Hruda, 2015, str. 71).

Do pojmu zboZi 1ze zahrnout jak movité, tak nemovité véci a ,pfedméty spadajici do
kategorie priimyslového nebo jiného dusevniho vlastnictvi, tedy v podstaté vSechny
statky, které mohou byt pfedmétem obchodnich vztah(“ (Hruda, 2018, str. 70).
Sluzby jsou obecné vnimany jako €innost vykonavana ve prospéch tfeti osoby.

Moznosti je i srovnani zbozi se sluzbou nebo srovnani cen tzv. spotfebnich kosu.

Hruda (2015) dale uvadi, ze produkty nemusi byt ve vSech ohledech identické.
Postacujici podminkou je, aby v oCich spotfebitele vykazovaly dostateCny stupen
zaménitelnosti. To, zda této podmince pfedmét odpovida, je otazkou individualniho
a konkrétniho posouzeni, které vychazi z pohledu primérného adresata reklamniho
sdéleni. Obvykle se jedna o produkty s obdobnou primarni funkci, nicméné lze
pfipustit i srovnani na zakladé sekundarnich funkci. Podle Ondfejové a Sehnalka
(2018) je celkova problematika této podminky slozita. | pfestoze se Soudni dvir EU
priklani spiSe k liberalnéjSimu vykladu jednotlivych podminek, je potfeba posoudit,
zda jsou zbozi Ci sluzby skuteCnymi substituty.

Treti podminka: objektivni srovnani jedné nebo vice podstatnych, duleZitych,

ovéritelnych a priznaénych vlastnosti zbozi nebo sluzeb vcetné ceny

Z Ceského ustanoveni § 2980 odst. 2 pism. c) ObCZ vyplyva potfeba toho, aby se
jednalo o ,,objektivni srovnani jedné nebo vice podstatnych, dilezZitych, ovéritelnych
a pfiznacnych viastnosti zbozi nebo sluzeb véetné ceny.“ Dané podmince odpovida
Clanek 4 pism. c) smérnice 2006/114, ktery zni: ,,Objektivné srovnava jeden nebo
vice zakladnich, duleZitych, ovéritelnych a charakteristickych ryst tohoto zboZi
nebo téchto sluzeb, mezi nimiz mdzZe byt i cena.” Tyto podminky musi byt spinény
kumulativné. Hruda (2015) dale zminuje, ze relevantnost informaci je podstatna pro

spotfebitele pro rozhodovani o nakupu, a tedy vede k vétsi transparentnosti trhu.

Vlastnostem zbozi a sluzeb se vénuje Hruda (2015), ktery uvadi, Ze za vlastnost
produktu Ize povazovat jak sloZeni €i mnozstvi, tak poprodejni sluzby, moznosti
pouziti nebo obchodni pavod. Odkazuje na vyklad némeckého Spolkového dvora,
ktery za vlastnost povazuje jakykoliv udaj o nabizeném produktu, ktery umoznuje
spotrebiteli se rozhodnout diky uzitecné informaci. Dale se vyjadfuje k pozadavku
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objektivity v €l. 4 pism. c) smérnice 2006/114, kterému lze rozumét tak, ze
soutézitelé musi vécné a objektivné srovnavat produkty, které nejsou vybirany
svévolné. Odkazuje na stanovisko, které uvadi, ze srovnavané vlastnosti musi byt
takové povahy, aby bylo mozné je srovnavat nestranné a nezaujaté. Vlastnosti by
tedy nemély byt pfedmétem subjektivniho nazoru €i vkusu. Hruda (2015) nasledné
rozebira jednotlivé pozadavky (podstatnost, dulezitost, ovéfitelnost a pfiznacnost)
a shrnuje, Ze i pfes podminku kumulativniho naplnéni Ize tato adjektiva oznacit za

synonyma.

Ctvrta podminka: srovnani zboZi s oznadenim piivodu pouze se zboZim stejného

oznaceni

Jak podminka v ustanoveni § 2980 odst. 2 pism. d) Ob¢Z, tak Clanek 4 pism. e)
smérnice 2006/114, stanovuji, Zze povolena srovnavaci reklama muize zahrnovat
srovnani vzdy jen stejného oznaceni puvodu. Pfikladem Hruda (2015) uvadi, ze
pravé Sampanské z oblasti Champangne je mozné srovnavat pouze s jinym pravym
Sampariskym, nikoliv napfiklad s napojem Bohemia Sekt. Dale zminiuje moznou
interpretaci, kterou je, Ze ustanoveni se vztahuje pouze ke zbozi, nicméné Ize si pry
pFedstavit i ,cenové srovnani ochutnavky vin z Cech oproti ochutnavce vin
Z Moravy, tj. srovnani dvou sluzeb” (Hruda, 2015, str. 101). Dale ovSem uvadi, Ze
tato a podobna srovnani jsou dle interpretace ¢lanku 4 pism. e) smérnice 2006/114

zakazana.

Oznaceni plvodu se blize vénuje zakon &. 452/2001 Sb., o ochrané oznaceni
puvodu a zemépisném oznaceni, ktery podle § 2 pism. a) oznaCenim plvodu
rozumi: ,nazev oblasti urcCiteho mista nebo zemé (déale jen ,uzemi“) pouzivany
k oznaceni zboZi pochazejiciho z tohoto uzemi, jestlize kvalita nebo viastnosti
tohoto zbozi jsou vyluéné nebo prevazné dany zviastnim zemépisnym prostfedim
S jeho charakteristickymi prirodnimi a lidskymi faktory a jestlize vyroba, zpracovani
a priprava takového zboZi probiha ve vymezeném tzemi; za oznaceni pdvodu pro
zemeédeélskeé vyrobky nebo potraviny jsou pokladana i tradicni zemépisna nebo
nezemeépisna oznaceni pro zboZi pochazejici z vymezeného uzemi, splriuje-li

takové zbozi ostatni podminky tohoto ustanoveni.*

Ceské ustanoveni konkrétné obsahuje podminku spogivajici v nutnosti: ,,srovnani

R
/

zbozi s oznaCenim puvodu pouze se zbozim stejného oznaceni.” Evropska
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judikatura definuje podminku stejnym zpusobem: ,,u produkti s oznacenim ptvodu
se vzdy odvolavé na produkty se stejnym oznadenim.“ V Ceské republice uvadi
Hruda (2015) existenci Sesti chranénych oznaceni plvodu, coz je ve srovnani
s némeckymi jedenacti a rakouskymi osmi oznaCenimi obstojné. Dale zmirfiuje
pfiklad €eskych vin, u kterych Ize nalézt celkem jedenact chranénych oznaceni
puvodu. U francouzskych vin Ize téchto oznaleni nalézt stovky, v€etné oznaceni
,champagne®, podle kterého byva tato podminka (¢l. 4 pism. e) smérnice 2006/114)
Casto nazyvan jakozZto ,Sampanska klauzule®. Tato klauzule dokonce vznikla na
zakladé lobbingu ze strany Francie. MysSlenkou je, Ze existuji produkty, které jsou
natolik vyjime€né svymi vlastnostmi, Ze se stavaji doslova nesrovnatelnymi. Hruda
(2015) ovSem tento argument povazuje za nepfesvédCivy a oznacuje minimalné
cenové srovnani produktu s chranénym oznacenim puvodu za uzitetné. Obecné
tuto klauzuli oznacuje za Skodlivou pro hospodarskou soutéz, nicméné upozorfiuje

na jeji omezené pusobeni. Nevztahuje se totiz na zemépisna oznaceni.

Pata podminka: nezleh¢ovat soutéZitele, jeho postaveni, ¢innost, oznaceni, ani z nich

nekalym zptisobem netéZzit

Patou podminkou podle ustanoveni § 2980 odst. 2 pism. e) ObcZ je, aby reklama
,nezleh¢ovala soutézZitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky nebo
jejich oznaceni ani z nich nekalym zplsobem netézila.“ Danému ustanoveni
odpovidaji dvé podminky v evropské judikatufe, konkrétné v ¢lanku 4 pism. d)
smérnice 2006/114, ktery stanovuje, Ze srovnavaci reklama je povolena pravé
tehdy, kdyz ,nema za nasledek oslabeni duvéryhodnosti nebo znevazeni ochranné
znamkKy, obchodni firmy nebo jiného rozliSovaciho znaku, zboZi, sluzeb, Cinnosti
nebo postaveni soutézZitele®a v Clanku 4 pism. f) smérnice 2006/114, podle kterého
nesmi reklama ,tézZit protipravné z dobré povésti ochranné znamky, obchodni firmy
nebo jinych rozliSovacich znak( soutézZitele anebo oznaceni puvodu konkurujicich

produktu.”

Ceska uprava zahrnuje dvé subpodminky; jednak zakaz zleh&ovani soutézitele,
jeho postaveni, €innosti, jejich vysledkl nebo jejich oznaceni, jednak zakaz
nekalého téZeni z postaveni, €innosti, jejich vysledkd nebo oznaceni soutéZitele. Ke
zlehCovani soutézitele se v Ceskeé judikatufe vztahuji dvé ustanoveni. Ustanoveni

§ 2984 odst. 1 ObCZ zakazuje ,jednani, jimz soutéZitel uvede nebo rozSifuje
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0 pomérech, vykonech nebo vyrobku jiného soutézZitele nepravdivy udaj zpusobily
tomuto soutéziteli pfivodit ujmu® a nasledné § 2984 odst. 2 Ob¢Z, ktery definuje
zlehCovani i jako ,uvedeni a rozSifovani pravdivého udaje o pomérech, vykonech
nebo vyrobku jiného soutézitele, pokud jsou zpdsobilé tomuto soutéziteli pfivodit
ujmu”. Shrnutim téchto dvou Ceskych ustaveni je tedy to, Zze za ,zlehCovani® Ize
povazovat Sifeni jak pravdivych, tak nepravdivych Udaju, které mohou soutéziteli
pfivodit ujmu. Tato spojitost ovSem pfichazi do konfliktu s podstatou srovnavaci
reklamy, ktera v pfipadé, pouzije-li pravdivé udaje, zlehCuje porovnavaného

soutézitele.

Jak uvadi Ondfejova a Sehnalek (2018), cilem srovnavaci reklamy je ukazat své
zbozi Ci sluzby v ,lepSim svétle® a vyzdvihnout je tak oproti zbozi €i sluzbam
srovnavaného soutézitele. Jiz pouhé uvedeni pravdivych udaju, ze kterych by
druhé strané pfivodit ujmu. Autofi dochazeji k zavéru, Ze ,Cesky zakonodarce pfi
pfekladu zasadné pochybil, ¢imz dostal ¢eskou verzi zkoumané podminky do
pfikréeho rozporu s evropskym pojetim podle smérnice 2006/114“ (Ondfejova,
Sehnalek, 2018, str. 95). Na zakladé tohoto pochybeni je tedy potfeba podminku
podle § 2980 odst. 2 pism. e) véty prvni ObCZ vykladat tak, Ze nedovolena
srovnavaci reklama je ta, ktera ,zlehCuje nepravdivymi udaji“, pfipadné diskredituje

¢i hani srovnhavaného soutézitele v rozporu s dobrymi mravy soutéze.

Hruda (2015) k této podmince uvadi potfebu nahlizet na tuto podminku velkoryseiji,
vzhledem k tomu, Ze ,srovnavaci reklama je nutné spojena s urcitym zlehcovanim*
(Hruda, 2015, str. 90). Odkazuje na cil pfijeti smérnice, kterym bylo umoznit vyuZiti
srovnavaci reklamy a upozornuje, Ze ,podminky, které srovnavaci reklamu reguluji,
nelze vykladat zpusobem, ktery by srovnavaci reklamu v podstaté znemoznil*
(Hruda, 2018, str. 91). Dale zmifuje, Ze ke zlehCovani maze dojit nejen s vyuzitim
nepravdivych, ale i pravdivych informaci. Samotné zleh€eni je hodnoceno na
zakladé pohledu primérného spotiebitele, nikoliv dotéeného soutézitele.

Sesta podminka: nenabizeni zbozi nebo sluzby jako napodobeni &i reprodukci zbozi

nebo sluzby oznac¢ovanych ochrannou znamkou soutéZitele nebo jeho nazvem

Ceské ustanoveni § 2980 odst. 2 pism. f) Ob&Z obsahuje podminku pro dovolenou

srovnavaci reklamu, tak aby ,nenabizela zboZi nebo sluzbu jako napodobeni Ci
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reprodukci zboZi nebo sluzby ozna¢ovanych ochrannou znamkou soutézZitele nebo
jeho nazvem.” Evropska judikatura pojima tuto podminku nasledovné:
Lhepredstavuje zboZi nebo sluzbu jako napodobeninu nebo reprodukci jiného zboZi

nebo sluzeb nesoucich ochrannou znamku nebo obchodni firmu.*

Obé tato ustanoveni pfimo zakazuji reklamu na napodobeniny zbozi Ci sluzeb
nesoucich ochrannou znamku soutézitele. Tato ustanoveni byvaji oznaCovana jako
Jparfémova klauzule” vzhledem kjejich vyuziti pro ochranu francouzskych
originalnich parfému pfed jejich imitacemi. Ochrannymi znamkami nejsou jen ty
zapsané v rejstiiku ochrannych znamek vedeném Uradem pramyslového vlastnictvi
(tj. ,narodni ochranné znamky®), pfipadné obdobnym zahranic¢nim ufadem, ale také
tzv. ,mezinarodni ochranné znamky“, ,ochranné znamky SpolecCenstvi*
a ,vSeobecné znamé znamky“. Znamkové pravo ovSem neni ve vSech zemich
stejné a nevyzaduje plnou harmonizaci. Proto je uplna harmonizace srovnavaci
reklamy v souc€asné chvili nedosazitelna. Podminka opét pracuje s pfedpokladem
prumérného spotiebitele, ktery je bé&zné informovany, pfiméfené pozorny

a obezfetny.

2.4 Srovnavaci reklama podle vztahu ke konkurenénim vyrobkdm

Moznym délenim srovnavaci reklamy je rozdéleni podle vztahu ke konkurenénim
vyrobkim. Obecné jsou rozliSovany tfi typy srovnavaci reklamy: opérna, kritizujici
a osobni. Nasleduji jednotlivé formy podle toho, jak je rozliSuje Hruda (2015). Ten

také informuje, Ze v praxi se Ize setkat i se smiSenymi formami téchto pfistupu.

Opérna srovnavaci reklama je pfedevsSim vyuzivana nové pfichozimi podnikateli
na trh. Tato forma reklamy poté slouzi jako referencni vzorek pro nové vyrobky,
které jsou srovnavany s témi jiz zabéhlymi. Novi soutézitelé se snazi prosadit tim,
Ze svym vyrobkum pfipisuji podobné vlastnosti, které zakaznik zna u tradi¢nich a jiz
zavedenych vyrobku, spolu s obvyklym zduraznénim vyhodnéjSi ceny nového
produktu. Hruda (2015) dale zmifiuje, Ze se jedna o zpusob, kdy soutézitel chce

prezentovat své zboZi jako stejné dobrou alternativu ke zbozi konkurence.

Kritizujici srovnavaci reklama ,poukazuje na vyhodnéjsi parametry svych
produkti oproti produktim konkurenénim®(Hruda, 2015, str. 3). V praxi je nejcastéji

vyuzivano srovnani cen, nicméné mohou byt vyuzity i jiné parametry odvijejici se
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od charakteru zbozi Ci sluzby (velikost, délka zarucni doby, trvanlivost, obsah

urCitych latek).

Tretim pfistupem je osobni srovnavaci reklama. Ta se orientuje na srovnani
vlastnosti soutéziteld. Pfikladem muaze byt napfiklad doba existence spole¢nosti
a jeji delsi tradice nebo moralni charakteristika soutézitele.

Dale Hruda (2015) uvadi smiSené formy srovnavaci reklamy, které vykazuji
znaky jak opérnych, tak kritizujicich reklam. V tomto pfipadé soutézitelé prezentu;ji
svlj vyrobek jako stejné kvalitni, ovSem levngjsi alternativu k nékterému
znackovému konkuren¢nimu vyrobku. | vtomto pfipadé upozorfiuje na mozny
konflikt se Cl. 4 pism. f) smérnice 2006/114 (resp. § 2980 odst. 2 pism. e) Obc¢Z),

kdy se muze jednat o tézeni z cizi povésti.

2.5 Srovnavaci reklama podle predmétu srovnani

Délit srovnavaci reklamu lze i podle pfedmétu srovnani, kterym muize byt jak
samotné zbozi Ci sluzba, tak i soutézni chovani, image Ci vlastnosti a charakteristiky

soutézitelU.
Srovnani zbozi €i sluzby

Hruda (2015) uvadi, ze vétSinou se srovnavaci reklama tyka pfimo zbozi €i sluzeb,
které soutézitel nabizi. NejCastéji se srovnani tyka ceny Ci kvality zbozi/sluzby.
Reklama mize obsahovat jak samotné srovnani ceny, tak srovnani ceny
v kombinaci s porovnanim dalSich parametrd. U zbozi Ize srovnavat fyzické
parametry jako je hmotnost Ci velikost, nicméné zvolené parametry se budou u
kazdého typu zboZi liSit. Vyjimkou neni ani nepfimé srovnani na zékladé puvodu
zbozi. Velkym trendem je cilit na narodni citéni zakaznikd a srovnat zemi pavodu
(napfiklad pavodni Cesky vyrobek versus vyrobek z Polska). Srovnani pavodu zbozi
nemusi byt jen z hlediska zemé pUvodu, ale mize zahrnovat i podminky, v jakych
byl vyrobek vyroben. V této oblasti jsou trendem ,zelené vyrobky“ s nalepkami eko,

bio, organic, vegan ¢i fair trade.

Pro srovnani zbozi je podle Hrudy (2015) oblibenou formou také zahrnuti odkazu
na spotfebitelsky test, ktery byl proveden tfeti stranou. V Ceské republice je znamou
nezavislou organizaci pro provadéni spotrebitelskych testu spole€nost dTest. Pro
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spolecnosti tohoto typu neplati pravidla smérnice 2006/114 o klamavé srovnavaci

reklamé.
Vlastnosti a charakteristika soutézitelt

Reklama nemusi srovnavat pfimo zbozi ¢i sluzbu, ale také samotné soutézitele.
Srovnani se muze tykat jak osobnich, tak obchodnich vlastnosti a charakteristik.
Obvyklym srovnavacim prvkem muaze byt polet zdkaznikd Ci uZivatell sluzby.
V ramci srovnani maze soutézitel vyuzit pfipadnych skandall konkurence, jako je

prfedchozi odsouzeni za trestnou Cinnost &i misto zdanéni soutézitel.

Zajimavych pfipadem z praxe byla reklamni valka mezi znackami BMW a Audi,
které na sebe vzajemné reagovaly v ramci reklam, kde zminovaly sva vitézstvi.
Obrazek 1 a 2 zobrazuji srovnavaci reklamu téchto dvou konkurentu. Cely boj zacal
gratulaci BMW pro Audi k vyhife South African Car roku 2006, nicméné gratulace
koncila slovy ,od vitéze World Car of the Year 2006“, ¢imz Audi trumfla. Nasledovala
reakce Audi, které pouzilo stejny format, pogratulovalo BMW k titulu a dodalo

vénovani: ,od vitéze Sesti Le Mans 24 Hour zavodu*.

Congratulations to Audi for winning Q11D
South African Car of the Year 2006.

Congratulations to BMW for Winning
World Car of the Year 2006

m—

o —

From the Winner of Six Consecutive
Le Mans 24 Hour Races
2000-2006

From the Winner of
World Car of the Year 2006.

Obrazek 1 Srovnavaci reklama BMW
Obrazek 2 Srovnavaci reklama Audi

Zdroj: (Creagive Ad, 2009).

Reakci spolecnosti Audi cela situace neskonCila, jelikoz se do srovnani vlozila i dalSi
konkuren¢ni automobilka. Jednalo se konkrétné o znacku Subaru. Tento vyrobce
automobilt nechtél zlstat stranou, a tak pfiSel se svoji vlastni srovnavaci reklamou.

Reklama znacCky Subaru nesla sdéleni: ,Dobra prace, Audi a BMW v soutézi krasy.
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Od vitéze International Engine of the Year 2006.“ Ztvarnéni reklamy této spolecnosti

se nachazi na obrazku 3.

Well'doneé to Audi and BMW for winning the beautyicontest.
From the'y 2006 International Engine of the Year.

Obriazek 3 Srovnavaci reklama Subaru
Obrizek 4 Srovnavaci reklama Bentley

Zdroj: (Creagive Ad, 2009).

Casto byvaiji tyto reklamy spojovany s jesté jednou, na které se nachazi generaini
feditel Bentley se vztyCenym prostfedniCkem, v reakci na reklamy tfi pfedchozich
znacek. O pravosti této reklamy se polemizovalo, nicméné firma Bentley se k této
reklamé nehlasila. Vizual této reklamy je zobrazen na obrazku 4.

Image

Srovnavaci reklama muize podle Hrudy (2015) cilit i na emoce formou srovnani
image soutézitell Ci jejich povésti. Z pravniho hlediska ovSem muze tento typ
reklamy budit kontroverzi, vzhledem k moznému naplnéni skutkové podstaty nekalé
soutéze zlehCovani podle § 2984 Ob¢Z. Jako pfiklad vyuziti tohoto typu srovnani
zmifiuje Horatiu (2014) pfipad kanadské reklamy spole¢nosti Jaguar, ktera pomoci
snidafiovych misek s pokrmy ve tvaru log znamych némeckych automobilek
sdélovala zakaznikim, ze ,takové jako BMW, Audi a Mercedes si davame
k snidani®. Jednotlivé vizualy se nachazeji na obrazku 5,6 a 7.

Tento typ reklamy Ize oznacit jako srovnavaci reklamu s pfimym oznacenim. Pfimé
oznaceni se vyznacCuje bud tim, Ze pfimo jmenuje soutézitele, nebo nese prvky,

které umoznuji jeho jasnou identifikaci. V tomto pfipadé se sice nejedna

29



o0 jmenovitou zminku, nicméné sdéleni umoznuje jednoznacnou identifikaci

soutézitele diky ztvarnéni loga konkurenta.

G . - . -

Obrazek 5 Srovnavaci reklama Jaguar vs. BMW Obrazek 6 Srovnavaci reklama Jaguar vs. Audi

Obrazek 7 Srovnavaci reklama Jaguar vs. Mercedes

Zdroj: (Creagive Ad, 2009).

Tento typ reklamni kampané byl zdafily a pomohl automobilce prezentovat svoji
nadfazenost nad némeckymi vozy. Toto sdéleni bylo podprahové, nicméné se
jednalo o napadité vyuziti srovnavaci reklamy. Kreativita patfi nejen do srovnavaci

reklamy, ale do marketingu obecné.

2.6 Srovnavaci reklama podle intenzity srovnani

DalSim moznym délenim srovnavaci reklamy, které Hruda (2015) zminuje, je déleni
podle intenzity. V tomto pfipadé se mlze jednat o celé spektrum moznosti, od
pfimého oznaCeni konkuren€niho soutézitele az po skryté odkazy. Moznym

pfistupem jsou i vSeobecna srovnani.

PFima srovnani jsou takova, ktera patfi mezi nejintenzivnéjSi a oznacuji soutézitele
pfimo nebo alespon umoznuji jeho jasnou identifikaci bez nutnosti hloubgji

premyslet. O tento typ reklamy se jednalo napfiklad v pfipadé spole€nosti Jaguar
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(na obrazcich 5, 6 a 7), kdy zadavatel sice nezminil konkrétni jména konkurence,

ale je na prvni pohled zfejmé, o které soutézitele se jedna.

Nepfima srovnani neoznacuji soutézitele pfimo, nicméné obsahuji naznaky Ci
indicie, pomoci kterych Ize odvodit, na koho reklama odkazuje. K nepfimému
srovnani Ize vyuzit napfiklad odkaz na firemni sidlo, barevnhou kombinaci nebo
pfedchozi reklamni aktivity konkurenta. Pfikladem mudze byt napfiklad i reklama
spoleénosti Hyundai Motor Czech, ve které zmitiuje SKODA AUTO prostfednictvim
indicie o sidle vyroby (podrobnéji rozebrano v Casti s pfipadovymi studiemi). Hruda
(2015) uvadi, Ze podle pravni praxe je za nepfimé srovnani povazovano takove,
kde je ,soutézZitel zadavatelem reklamy identifikovan zptisobem srozumitelnym pro
prumérného spotiebitele, ktery je bézné informovany, pfiméfené pozorny
a obezretny“ (Hruda, 2015, str. 46).

Reklamou s nejnizsi intenzitou jsou tzv. vSeobecna srovnani (neboli pausalni
srovnani). Ta neoznacCuji ani pfimo, ani nevyuzivaji naznaky a indicie
k identifikovani jiného soutézZitele. Tento typ reklamy muZze byt realizovan napfiklad
pomoci vyuziti superlativ. Jedna se o zarazeni tfetiho stupné pfidavnych jmen Ci
pfislovci do reklamniho sdéleni — napfiklad nejvyhodnéjsi nabidka nebo nejnizsi

urok.

DalSi moznosti v ramci vSeobecného srovnani jsou systémova srovnani. Zde jsou
porovnavany zejména vyrobni &i technologické postupy, zpusoby vyroby ¢&i prodeje
nebo samotna podstata produktu €i sluzby. Tento typ srovnani probiha bez pfimého

oznaceni konkurenta a odkazuje na cely systém obecné.

2.7 Srovnavaci reklama ve svété

Mills (1995) jako prvni zminku o srovnavaci reklamé uvadi pfiklad Spojenych statd,
kde jesté pred rokem 1970 byla povazovana za zbytecCny risk, ktery by mohl hovofit
v neprospéch firmy a spiSe by mohl ziskat sympatie pro konkurenci jakozto obét.
Doba se zménila a Corbin et al. (2018) zmifiuje Spojené staty jako zemi, kde se
srovnavaci reklama tési velké popularité. Americka federalni komise dokonce
uvadi, zZe ,srovnavaci reklama, v pfipadé, Ze je pravdiva a nezavadegjici, je zdrojem
dulezitych informaci pro zakazniky a pomaha jim ¢init racionalni nakupni
rozhodnuti. Srovnavaci reklama podporuje zlepSovani produktu a inovace, a vede

k nizsim cenam na trhu” (Corbin et al., 2018, str. 132; vlastni preklad).
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Podobnou situaci |ze nalézt v Kanadé, kde zakon a regulace umoznuji pouziti
ochranné znamky ve srovnavacich reklamach. Takové zemé vykazuji ke srovnavaci
reklamé liberalni postoj. Hruda (2015) uvadi, Ze tento postoj prameni z vnimani
reklamy jakozto nastroje pro poskytnuti informaci spotfebitelim. Zaroven je
predpokladem uvédoméni spole€nosti, Ze se stale jedna o reklamu, nikoliv nezavisly
test. Do kategorie benevolentnich statd Ize kromé Spojenych statl a Kanady zaradit
i napfiklad Velkou Britanii. Tyto staty zaroven Hruda (2018) uvadi jako nejCastéji
vyuzivajici srovnavaci reklamu. Pfikladem zemé, kde neni vyuziti tohoto nastroje
regulovano, je Rusko. Legislativa pfimo neuvadi omezeni ve vyuziti srovnavaci
reklamy, nicméné v praxi muzZe negativni srovnani v reklamé povazovano za formu

nekalé soutéze nebo jako podvodna reklama.

Zemé s Kolektivistickou spolecnosti maji obvykle odliSny pfistup ke srovnavaci
reklamé, nez je tomu i zemi individualistickych, uvadi Beard (2018). Jako pfiklad
zmifuje Jizni Koreu, kde ke konci 20. stoleti byla frekvence vyuziti tohoto druhu
reklamy velmi nizka. Jednalo se zejména o leta kolem roku 1978, kdy byla
srovnavaci reklama v Jizni Koreji legalni, nicméné& omezena kulturnimi pfistupy. Po
roce 1998 az do roku 2001 bylo vyuziti tohoto nastroje v zemi dokonce nelegaini.
Uvadi, ze pro Korejce byl tento typ reklamy pfili§ arogantni a nasilny. | po roce 2001
bylo vyuziti srovnavaci reklamy v Jizni Koreji nizké az neexistujici, stejné jako

v dalSich kolektivistickych kulturach jako Cina &i Recko.

Konkrétné o Jizni Koreji se Beard (2018) vyjadfuje tak, Ze vyuziti srovnavaci
reklamy je v souCasné dobé legalni, nicméné Kk jejimu pouziti dochazi zfidka.
Jednim z ddvodu je i to, ze v zemi vladne preference harmonie a vyhybani se
konfrontaci. | pFfestoze Ize pozorovat urCity prechod z kolektivistické
k individualistické reklamé spolu se zménou kulturnich hodnot v zemi, stale je zde

preference spiSe nepfimého komunikacniho stylu.

Nepfimy komunikacni styl preferuji i dalSi zemé, spadajici vétSinou do Asie
a Latinské Ameriky, pfipadné zemé jako je Cina & Rusko. Hruda (2015) tyto zemé
fadi do kategorie s negativhim postojem ke srovnavaci reklamé a uvadi, ze ,vychazi
z tradicni pravni zasady, Ze nikdo by nemél byt soudcem ve viastni véci (nemo iudex
in re sua)“(Hruda, 2015, str. 25). Z evropskych zemi sem spadalo tradi¢né napfiklad
Némecko, kde byl tento typ reklamy od pocatku tficatych let 20. stoleti nepfipustny.
K liberalizaci zaCalo dochazet postupné a srovnavaci reklama =zacCala byt
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tolerovana. Do urcité doby pfistupovaly Ceské soudy ke srovnavaci reklameé pfisnéji
nez soudy némecké, nicméné stejné jako v N&mecku doslo i v Ceské republice
k uvolnéni pfistupu. Tyto pfiklady podle Corbin et al. (2018) znamenaji to, Ze
mezinarodni firmy musi mit pfed vyuzitim srovnavaci reklamy dobrou znalost

mistniho prostfedi a legislativy. Regulace se stejné jako pfistup spole¢nosti mohou
napfic zemémi lisit.
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3 Spoleénosti SKODA AUTO a Hyundai

Nasledujici Cast prace se vénuje srovnavaci reklamé v automobilovém primyslu na
Ceském trhu. Kapitola zaina uvodem ke dvéma konkurencnim
automobilkam - SKODA AUTO a.s. a Hyundai Motor Czech s.r.o. Po uvedeni firem
a jejich modelové palety nasleduje stézejni ¢ast v podobé kritického zhodnoceni
reklamnich praktik se zaméfenim na srovnavaci reklamu. Vyzkum je proveden
pomoci pfipadovych studii. Jsou zde uvedeny pfiklady vyuziti srovnavaci reklamy
témito firmami spole¢né se zhodnocenim jejich adekvatnosti a pfFipadnych
dusledkd, které z téchto praktik vyplynuly.

3.1 SKODA AUTO a jeji modelova paleta
Jak uvadi autofi publikace Kronika (2019), historie SKODA AUTO je velice bohata,

o Cem svédci fakt, Ze se jedna o jednu z nejstarSich automobilek na svété. Prvni
roky automobilky se poji se jmény Vaclava Laurina a Vaclava Klementa. Pod jejich
jmény byl v roce 1905 vyroben i prvni automobil Voiturette. V roce 1925 doslo k fuzi
spoleénosti Laurin & Klement se strojirenskym koncernem Skoda Plzefi a od té doby
pod touto znacCkou spolecnost vystupuje. Vroce 1925 zaclina pasova vyroba
v mladoboleslavské tovarné a o pét let pozdéji vznika Akciova spoleCnost pro
automobilovy pramysl (ASAP), do niz mladoboleslavska automobilka patfi.

Strategicky partner Volkswagen vstoupil do historie znacky v roce 1991, kdy se
SKODA AUTO stala sougasti Volkswagen Group. V letech 1991 — 1998 je oficialni
nazvem firmy Skoda automobilova a.s., az vroce 1998 dochazi zjazykovych
a marketingovych ddvodd ke prejmenovani na SKODA AUTO a.s. Vlada CR je
nejprve majoritnim, pozdé&ji minoritnim akcionarem podniku. V roce 2000 je firma ze

100 % dcefinou spole¢nosti firmy Volkswagen.

| pfesto, Ze se stavi nové vyrobni zavody v Ciné&, Indii nebo Rusku, jsou primarnimi
zavody stale v Mladé Boleslavi, Kvasinach a Vrchlabi. Konkrétné Mlada Boleslav je
nejen hlavnim sidlem vyroby, ale sidli zde i vedeni spoleénosti. Zaroven je SKODA

AUTO jedinou firmou s vlastnim automotive vyvojovym centrem u nas.
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Modelova paleta

Modelova paleta v prvni poloviné roku 2020 Citd 8 modelovych fad. Jedna se
o modely CITIGO, FABIA, SCALA, OCTAVIA, SUPERB, KAMIQ, KAROQ
a KODIAQ. Nékteré modely jsou nabizeny v nékolika variantach, jako je napfiklad
verze RS, ktera poskytuje fidi€i sportovni zazitky nebo verze SCOUT, ktera je
ur€ena pro fidiCe, ktefi potfebuji zdolat tézSi terén. Bohata tradice firmy je patrna
dodnes i v modelovych Ffadach. Svédc¢i o tom fakt, Ze nazvy modelid OCTAVIA &i
RAPID jsou pouZzivany pro nejnovéjsSi modely spoleCnosti, nicméné pocatky vyroby

vozu s témito nazvy spada az do dob mezivalecnych.

Tabulka 1 obsahuje pfehled veSkerych modeld, které spoleCnost na zaCatku roku
2020 vyrabi a jejich zafazeni do jednotlivych tfid. Portfolio &itd celkem 8 modelu

a jsou rozdéleny do 5 tfid od kategorie mini az po tfidu SUV.

Tabulka 1 Pfehled modelovych Fad a tiid vozii SKODA

Model Trida

CITIGO Mini
FABIA Malé automobily
SCALA NizSi stfedni tfida
OCTAVIA Niz$i stfedni tfida
SUPERB Stfedni tfida
KAMIQ Tfida SUV
KAROQ Tfida SUV
KODIAQ Tfida SUV

Zdroj dat: (SKODA AUTO, 2020).

Spole&nost SKODA AUTO predstavila b&hem roku 2019 sv(j prvni &isté elektricky
automobil CITIGOe iV. Dale predstavila novy SUPERB iV, ktery je prvnim plug-in
hybrid vozem spolegnosti. SKODA AUTO timto zahajuje svoji ofenzivni strategii
2025, kterou se bude snazit svoji modelovou paletu obohatit elektrickymi vozy a tim

i pfispét ke snizeni emisni stopy modelové palety.
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3.2 Hyundai a jeji modelova paleta

Hyundai na svém webu (nedatovano) uvadi, ze historie korejské znacky Hyundai
spada az do roku 1947, kdy se Cong Cu—jong, opravar automobil(i, rozhodl zalozit
firmu pod nazvem Hyundai Engineering and Constructing, ktera se puvodné
zabyvala stavebnictvim. Nové kontakty Cong Cu-jongovi oteviely nové moznosti
podnikani a v roce 1966 se rozhodlo o vzniku automobilky Hyundai Motor Company.
V zacatcich automobilky se Hyundai méla spojit se spolecnosti Ford, ktera hledala
partnera pro montaz svych vozu, ale podnikatelské vize se rozchazely a k tomuto
spojeni nikdy nedoSlo. Jiz vroce 1976 pfiSel prvni model znacky Hyundai, a to
automobil Pony. Firma nadale expandovala do USA se svym modelem Excel

a nakonec se prosadila i v Evropé.

DalSim meznikem znacCky Hyundai byl rok 1999, kdy spoleCnost zakoupila
jihokorejskou automobilovou znaCku Kia Motors a spoleCnost se pfejmenovala na
Hyundai Kia Automotive Group. V roce 2018 zaznamenala znacCka uspéch jako
Sesta nejprodavanéjSi znacka na svété. Ktomuto uspéchu pfiSel zejména

u zakaznikl oblibeny model Tuscon.

Oficialnim dovozcem vozl a ptisludenstvi znagky Hyundai do Ceské republiky je
Hyundai Motor Czech s.r.o. V roce 2008 byl otevien vyrobni zavod Hyundai Motor
Manufacturing Czech v NoSovicich. Vyrobni zavod produkuje 350 tisic voz( ro¢né.
NoSovicky zavod vyrabi celkem 4 modely, a to i20, i30 hatchback, i30 kombi
a Tucson. CTK pro Euro (2017) uvadi, Zze automobilka zaméstnava 3 400
zaméstnanctl a z toho 96 % jsou ob&ané Ceské republiky. Od vzniku vyrobniho
zavodu v Ceské republice se Hyundai snazi pracovat se strategii tuzemského pasu
a vzbudit dojem, Ze se jedna o Ceskou znacku, ktera nabizi Ceska vozidla a praci

obyvateldm Ceské republiky.
Modelova paleta

Modelova paleta v prvni poloviné roku 2020 Citd 7 modelovych fad. Jedna se
o modely i10, i20, i30, i40, Kona, Tucson a Santa Fe. Nékteré tyto modely jsou také
nabizeny ve sportovnich variantach, které jsou oznaCovany jako N nebo modely
s hybridnim pohonem, které jsou usporngjsi a SetrnéjSi k zivotnimu prostfedni.
Spole¢nost Hyundai nabizi ve svém portfoliu také 2 uzitkové modely, a to model
H-1 a H350.
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Tabulka 2 znazornuje modelové portfolio spoleCnosti Hyundai, vCetné zarazeni
jednotlivych modelt do tfid. Zajimavé je srovnani portfolia s modelovymi fadami
spoleénosti SKODA AUTO, kdy je mozno si v§imnout podobné skladby modelovych
fad a jejich zafazeni do jednotlivych tfid.

Tabulka 2 Pi‘ehled modelovych i'ad a tfid vozi Hyundai

Model Trida

i10 Mini
i20 Malé automobily
i30 NizSi stfedni tfida
i40 Stfedni tfida
Kona Tfida SUV
Tucson Tfida SUV
Santa Fe Tfida SUV

Zdroj: (Hyundai, 2020).

Jako kazda automobilka prodavajici své vozy v Evropské unii, tak i spole¢nost
Hyundai musi snizit emisni stopu svych vozl, aby nemusela platit vysoké penale
Evropské unii a napomohla tak zivotnimu prostfedi. V roce 2020 zaCala spolecnost
prodavat svuj Cisté elektricky vaz IONIQ. Hyundai je také jednou z mala znacek,
ktera zaCala vyrabét sériovy vuz s Cisté vodikovym pohonem. Jedna se o model

Nexo.

3.3 Srovnani modelovych palet

Hyundai nabizi svoje modely ve v8ech tfidach stejné jako znatka SKODA. Hyundai
vsazi na cenu svych vozu, jelikoz na zakladé ceniku na internetovych strankach
Hyundai je v nékterych pfipadech i o 1/3 levné&jSi nez konkuren¢ni model od znacky
SKODA (srovnani na zéakladé cenik(i dostupnych na oficialnich webech SKODA
AUTO a Hyundai, 2019).

Tabulka 3 srovnava modelové fady ve tfidach znagek SKODA AUTO a Hyundai.
Lze pozorovat, Ze ke kazdému modelu SKODA existuje ve stejné tfidé konkurenéni
model Hyundai. Znamena to, Ze zdkaznik si v dané tfidé mudze zvolit vz jak od

znacky SKODA, tak od znacky Hyundai. Tento fakt nahrava i srovnavaci reklamé,
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vzhledem k tomu, Ze jednou z jejich podminek pfipustnosti je srovnavat stejny typ

produktu.
Tabulka 3 Srovnani modelovych ¥ad a t¥id vozi Hyundai a SKODA
Trida Model SKODA Model Hyundai
Mini CITIGO i10
Malé automobily FABIA i20
NizSi stredni trida SCALA/ OCTAVIA i30
Stredni trida SUPERB i40
Trida SUV KAMIQ Kona
Trida SUV KAROQ Tucson
Trida SUV KODIAQ Santa Fe

Zdroj: (SKODA AUTO, 2020), (Hyundai, 2020).

Obé znacky také oslavily 100. vyro&i Ceské republiky specialnimi edicemi svych
vozi. SKODA AUTO vytvofila specialni paket Edice 100 pro vSechny modely
(kromé modelu CITIGO), ktery se skladal z prositi sedadel a kozeného volantu
v barvé trikolory, loga Ceské vlajky na pfednich blatnicich a zasité vlajky na pfednich
sedadlech (BureS, 2018). Hyundai nazval svoji akci jako Czech Edition, kdy se
jednalo o vybavovy stupen, ktery obsahoval napfiklad navigaci, audiosystém nebo
vice jizdnich asistentt neZ v ostatnich vybavovych stupnich (Sikl, 2017).

3.4 Analyza prodejnich vysledku

Nasledujici ¢ast obsahuje informace o objemu prodeju, jelikoz se jedna o dulezity
indikator ekonomického typu, ktery midze naznacit, jaky vliv mély marketingové
pociny na prodej voz(. Tabulka 4 obsahuje prehled prodeji spoleénosti SKODA
AUTO a Hyundai Motor Czech od roku 2013 az do roku 2019. Srovnani je datovano
od roku 2013, protoze vtomto roce byla zaznamenana jedna z prvnich
srovnavacich reklam ze strany Hyundai Motor Czech. V roce 2019 se mluvci
spole¢nosti Hyundai Motor Czech vyjadfil ke zméné strategie a pfislibil, ze znacka
upusti od srovnavaci reklamy a bude se soustfedit na vlastni produkt a jeho
prednosti (iDnes.cz, 2019).
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Prodeje jsou sledovany v prabéhu téchto let pravé z divodu vyuzivani srovnavaci
reklamy a nasledné je vyhodnoceno, zda doSlo k oCekavanému rustu prodeju Ci
nikoliv. Je tfeba také zohlednit, Ze béhem sledovanych let dochazelo k rlstu
automobilového trhu obecné. Narust prodejl Ize pozorovat u obou konkurenénich
znaCek. Svaz dovozcl automobild (2020) uvadi, Ze trzni podil registrovanych
vozidel spole¢nosti Hyundai klesl mezi lety 2013 az 2019 29,9 % na 7,7 %. U
spoleénosti SKODA AUTO stoupl trzni podil registrovanych vozidel z 30,3 % na
34,4 %. Tabulka 4 zobrazuje pfehled poctu registrovanych vozidel, trzni podil a
pozici na trhu obou spolecnosti mezi lety 2013-2019.

Tabulka 4: Registrace novych vozidel v CR v letech 2013-2019

SKODA AUTO Hyundai Motor Czech

Pocet . Pocet .
Rok | registrovanych Trzni podil E:T",ﬁi registrovanych  Trzni podil E:?ﬁﬁ

vozidel vozidel
2013 49 971 30,3 % 1. 16 239 9,9 % 2.
2014 58 091 30,2 % 1. 18 934 9,9 % 2.
2015 73 927 32 % 1. 19 688 8,5 % 3.
2016 82 267 31,7 % 1. 20 992 8,1 % 3.
2017 84 138 31 % 1. 21420 7.9 % 3.
2018 84 172 32,2 % 1. 20476 7,8 % 3.
2019 85 895 34,4 % 1. 19 302 7,7 % 3.

Zdroj dat: (Svaz dovozcl automobiltl, 2020).

SKODA AUTO si v priib&hu celého obdobi drzi svoji jedineénou pozici na trhu a vice
nez 30% podil, navzdory zmé&nam celého automobilového trhu v Ceské republice.
Hyundai se z pozice druhého nejvétSiho prodejce aut na trhu dostala na treti pozici
a zaznamenala pokles trzniho podilu. Pfed rokem 2013 bylo mozné sledovat rast
trzniho podilu spolecnosti Hyundai, ktery z 5 % vzrostl az na necelych 10 % v roce
2013. V tom stejném roce spustila spole¢nost konfrontaCni a srovnavaci kampané.
Nasledoval pokles trzniho podilu i pfesto, Ze celkovy trh mezi lety rostl. Automobilce
SKODA AUTO se daifilo v pribé&hu nasledujicich let zvySovat sviij podil.
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Lze fict, Ze mezi lety 2013—-2019 doSlo u obou znacek k rastu poctu registraci
osobnich automobild, nicméné trzni podil se mezi témito lety zvySil pouze
u spoleénosti SKODA AUTO. Znacgka Hyundai zaznamenala na &eském trhu pokles
trzniho podilu. | pfestoze trzni podil znacky Hyundai klesa, tak sama znacka se
chlubila nartistem prodeju, ktery byl zaznamenan i diky zkreslovani statistik prodeje,
na které podle Sury (2015) upozornila MF Dnes. V roce 2015 importér znacky
Hyundai, dealefi Ci firmy s nimi propojené si za 2 mésice samoregistrovali celkem
2 900 vozu znacky Hyundai. Firma Hyundai popfela, Ze by tyto zaregistrované vozy
byly soucasti Cisel realnych prodeju. Kdyz se zpravodajstvi MF Dnes zajimalo

o jejich kreativni pfistupy ke statistikam, tak automobilka na dotaz neodpovédéla.

Pocet registrovanych vozl znacky Hyundai roste i pfesto, Zze od roku 2012 skoncilo
nékolik desitek dealerstvi Hyundai. Jak vysvétlii Bohumil Boura, pfedseda
predstavenstva Spolku prodejct a opravcu Hyundai, hlavnim divodem ukon&eni
dealerstvi je neochota spoluprace s importérem Hyundai Czech Motor s.r.o., kdy
dealerstvi neméla dostavat od importéra prodejni podpory, bez kterych nelze
prodavat nové vozy s akénimi cenami. Dealefi tak nemohli spinit prodejni cile,
jelikoz importér jim to neumoznil a zasahoval do dalSich Cinnosti podnikani. Spory
mezi importérem a dealerstvimi feSil RozhodCi soud pfi Hospodarské komofre.
Clenové Spolku prodejci a opravct Hyundai veéfili, ze firma zméni svdj pfistup
k dealerim a Ze zfirmy odejde tehdejSi $éf Hyundai Motor Czech — Viadimir
Vosicky. Nepokoje mezi importérem a dealerstvimi byly tak napjaté, zZe v listopadu
roku 2015 byly demonstrace proti VoSickému pfed centralou ¢eského Hyundai.
Ukazka billboardu se nachazi na obrazku 8.

Web Auto.cz (2015) uvadi, Ze pfed centralou demonstroval zastupce nejvétsiho
dealerstvi znaCky Hyundai v Cele s Antonem Fischerem. Ten bojoval za odvolani
Vladimira VoSického z funkce Séfa znaCky Hyundai. Fischer se k celé zalezitosti
s Vosickym vyjadril takto: ,Celou dobu jsem si myslel, Ze kdyz jsem postavil
prémiovy autosalon a snaZil jsem se poskytovat ty nejlepsi sluzby na nejvyssi
urovni, tak Ze tim ¢lovek pini to, co Hyundai poZaduje. Fungovalo to par let, pricemz
minuly rok byla vzpoura dealerd, které jsem v té dobé uplné nerozumél. Ukazalo se,
Ze dealeri méli rozdilné podminky a nebyli jednotni. Podminky stanovuje sam pan
VoSicky a upravuje je podle toho jak je mu kdo sympaticky. Vrcholem vSeho bylo,
kdyZz v lété tohoto roku zacal ode mé vyzZadovat uplatek. Opakované po mné chtél
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pétadvacet procent z provize. Pro nasi firmu pfitom jde o Zivotné dulezité bonusy,
pokud chci profitovat. Mam k tomu dikazy a v souvislosti s tim jsem podal trestni
oznameni i s popisem pribéhu na statnim zastupitelstvi. Dnes jde o to, zda se
Hyundai postavi za pana VoSického, ktery podle mé nema na této pozici co délat.
Bud' bude Hyundai kryt tyto praktiky, nebo VoSického odvola a bude se distancovat
od toho vSeho. Svou stiZznost jsem nejprve neoficialné posilal na evropskou
centralu, tam v8ak mdj list ignorovali a neodpovédéli, nacez se rozjela kampari proti
mé osobé, coz je typické pro pana Vosického,” uvedl Fischer pro Auto.cz (2015).
Billboardy z demonstrace zobrazuje obrazek 8 a 9.

Hyundaj-f

Prémigyg v autor

ISCHER ¢z,

1Zovan( deajer

VLADlMiRE ODSTLIP'

Top dealer ||I<V|dovang Y
jednou osobou.

ZISKANA  Hgnda -
ocEnF.nL BEST

Obriazek 8 Demonstrace proti Vladimiru Vosickému
Obriazek 9 Demonstrace proti Vladimiru Vosickému

Zdroj: (AUTO.CZ, 2015), (Dvorak, 2019).

Dvorak (2019) uvadi, Ze Vosicky pusobil u spole€nosti od roku 2010. BEéhem jeho
pusobeni se pro Ceské zastoupeni Hyundai stal typicky ponékud agresivni styl
komunikace a vymezovani se viéi konkurenci, zejména SKODA AUTO. Vosicky
nereagoval na nepokoje vuci jeho osobné v roce 2015. Spole€nost opustil az v roce
2019 pfi zméné prezidenta spole¢nosti.

3.5 Reklamni aktivity

Nasledujici kapitola informuje o marketingové strategii a zejména o reklamnich
praktikach spole¢nosti SKODA AUTO a Hyundai. Zminény jsou jak marketingové
strategie znaCek z globalniho pohledu, tak z pohledu lokalniho. Lokalni pohled je

zamérfen na Cesky trh.
Marketingova strategie

Hyundai na svém globalnim webu Hyundai Worldwide (2020) uvadi svoji vizi:
»Progress for Humanity* (v pfekladu: Pokrok pro lidstvo). Zaroven uvadéji cil byt
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leaderem na trhu s automobily budoucnosti diky zodpovédnému managementu
a konkretizaci strategii budoucnosti. Hyundai je multinacionalni firmou, proto se

strategie pro jednotlivé regiony mohou lisit.

Prikladem marketingové pocinu Hyundai ve svété je billboard s napisem ,Your turn,
Elon®, kterou oslovuje CEO Tesly — Elona Muska. Na billboardu vystupuje model
Kona Electric. MySlenkou je pfipomenout, ze konkurenci Tesly mize byt i tento
model Hyundai. Reklama se poprvé objevila v Zenevé na letisti b&hem poradani
Zenevské Motor Show v roce 2018. Podle Innocean Worldwide (2018) se reklama

Hyundai Sifila viralné médii. Jeji celkovy dosah Cinil 2,3 miliony impresi.

Your turn, Elon.

The first electric compact SUV is here. @& HYUNDAI

Obrazek 10 Hyundai reklama: Your turn, Elon

Zdroj: (Innocean Worldwide, 2018).

Bomey (2019) hovofi o této reklamé jako o neobvykle provokativnim marketingovém
kroku vtomto odvétvi. Uvadi, ze je méné obvyklé, aby byl konkurent osloven
v reklamé pfimo jménem. Hyundai se pro ¢lanek pfimo vyjadfila s tim, Ze zatimco
néktefi o novych feSenich jen mluvi, jini s nimi jiz pfichazi na trh. Zaroven ale
Lrespektuji veSkery pokrok smérem k elektrifikaci vozu — nejen v podobé konceptt
a sliba, ale i produkty, které budou dostupné hned“ (Hyundai pro Bomeye, 2019).

Lokalni strategie v Ceské republice

Spolec¢nost Hyundai v poslednich letech volila strategii, kterou se snazila dostat do
povédomi Ceskych zakazniku a ziskat siimage Eeského vozu. V ramci této strategie
tuzemského pasu vyuzivala reklamni praktiky doplnéné slogany, které
zddrazfovaly, Ze vozy Hyundai pochazi z Ceské republiky. PFikrylova et al. (2014)
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uvadi, Ze znaCka vyuzivala i barevné symboly Ceské statni vlajky a ve své

komunikaci informovala o vyrobé v Ceské republice.

Strategie domaciho pasu je moznym pfistupem ke zlepSeni image znacky
v pfipadé, Ze efekt zemé& puvodu neni pozitivni. Hyundai ve svych reklamnich
spotech vyuziva projevy ,Ceského puvodu® €asto a riznymi zpusoby. VétSinou se
jedna o explicitni zminku, napfiklad v podobé hesel ,Cesky kombik®, ,Ceské vozy*
nebo ,nejlepSi Cesky liftback”, které se v reklamach Hyundai v minulych letech
objevily. V novéjSich spotech se objevuje i Ceska statni poznavaci znaCka na

vozech.

Castym nastrojem, ktery spoleénost zahrnovala do své marketingové komunikace,
byla i srovnavaci reklama. Ta srovnavala vozy Hyundai s vozy SKODA. Mnoha

reklamami se zabyvala i Rada pro reklamu a nékteré z nich i oznacila jako zavadné.

SKODA AUTO volila odli$nou strategii. Pozice vedouci znagky na &eském trhu ji
umoznuje stavét na silné image a existuje zasadni propojeni mezi znackou a Ceskou
historii. SpoleCnost se ve svych reklamach zaméfuje na posileni image, prezentaci
novych modeld &i akénich nabidek. Strategii spole¢nosti neni snaha se vymezovat
vuci konkurenci a spiSe nez na selektivni sledovani trhu se zaméfuje na trh jako
celek. Soucasti toho je respektovani konkurencnich znacCek a sledovani jejich
aktivit. Na rozdil od ostatnich znagek, SKODA AUTO své vozy v Ceské republice

nejen vyrabi, ale i vyviji.

Dle tiskové zpravy Hyundai Motor News (2019) bylo Ceské zastoupeni marketingu
Hyundai vedeno do roku 2019 Vladimirem VoSickym. S rokem 2019 pfiSla nejen
zména marketingového feditele, ale Hyundai v Ceské republice piedstavila novou
filozofii a vizi znaCky. Tyto zmény souvisi i se zasadni zménou marketingové
komunikace. Novy generalni feditel Hyundai Motor Czech Martin Saitz se vyjadfil
k pfedchozimu vedeni tak, Ze spoleCnost povaZuje spory s dealery za véc, ktera se
nesmi opakovat. Vyjadfil zamér ukonCit spory z minulosti smirnou cestou
a distancoval se od val€eni s obchodnimi partnery. Jednim z prvnich krokud bylo také
opusténi vyslovnosti znacky jako ,hjondé“ a navrat k pfirozené&jSi verzi ,hjundaj“.
V roce 2012 spole€nost totiz zacala ve své komunikaci pouzivat puvodni korejskou

vyslovnost. Ta se ovSem mezi vefejnosti pfiliS neujala.
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Investice do reklamy

V nasledujici ¢asti budou vyhodnocena prodejni Cisla na zakladé srovnani
s investicemi do reklamy téchto dvou znacek. Vyvoj finanénich prostiedki
vlozenych do reklamy mapuje agentura Nielsen Admosphere. Na jejich data
odkazuje i CTK (2018) a zmifuje, Ze SKODA AUTO i Hyundai Motor Czech jsou
jedny z automobilek, které vydavaji na marketingoveé ucely na Ceském trhu stovky
miliona korun. Tabulka 5 prezentuje komparaci investic do reklamy v obdobi leden
az zari 2018/2019 obou spolecnosti, v kombinaci s poctem registrovanych aut za
obdobi leden az zafi 2019.

Tabulka 5 Investice do reklamy a prodeje v obdobi leden az zari 2018/2019

Poéet Pocet

Investice do Investice do registrovanych registrovanych
Automobilka CLAETT LY aut aut
(leden — zafi (leden — zafi (leden — z&Fi (leden — zaFi
2018) 2019) 2018) 2019)
SKODA < % 64 656
AUTO 212 425 000 KE 417 299 000 K& 65 289
Hyundai 375417 000 K& 412 642 000 K& 16 135 14 337

Zdroj dat: (Nielsen Admosphere, 2019), (Svaz dopravclt automobilu, 2020).

V roce 2018 se Hyundai umistila co do investic do reklamy na prvnim misté. Druhé
misto obsadil Volkswagen, tfeti Toyota. SKODA AUTO se objevila az jako Sesty
nejvétsi inzerent. Meziroéni investice do reklamy se u spole¢nosti SKODA AUTO
zvysily 0 96 % a u Hyundai Motor Czech o 10 %. Proto se jiz znatka SKODA v roce
2016 umistila na prvnim misté vtabulce s hodnotou reklamniho prostoru

v segmentu automobild.
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4 Srovnavaci reklama v praxi

Nasledujici kapitola se vénuje srovnavaci reklamé v praxi - praktikam spoleCnosti
Hyundai Motor Czech, jakozto jednomu z nejvétSich zadavatell reklamy na Ceském
trhu automobild. Zaroven se jedna o spolecnost, ktera v minulosti hojné nastroj

srovnavaci reklamy vyuzivala.

4.1 Pripadové studie srovnavaci reklamy

Vyzkum je realizovan pomoci metody pfipadovych studii, které zkoumaji vybrané
kampané spolecnosti Hyundai Motor Czech. Tato spole¢nost se postavila do role
Utoénika proti spoleénosti SKODA AUTO. Nasledujici ¢ast zkouma jednotlivé
kampané Ci reklamni praktiky, které byly vramci srovnavaci reklamy vyuzity.
V pripadé, ze SKODA AUTO na kampané reagovala, bude zminéna i reakce této

protistrany. Kampané jsou v analyze fazeny chronologicky.

Pfipadové studie by mély zodpovédét otazku, zda reklamy spliovaly skutkovou
podstatu srovnavaci reklamy. Pokud ano, bude dale vyhodnoceno, zda jednotliva
sdéleni odpovidala podminkam pro pfipustnost. Informace o kampanich jsou
Cerpany ze sekundarnich zdroju — marketingové ¢lanky, dostupné medialni soubory
na internetu Ci tiskové zpravy. K vyhodnoceni jednotlivych kampani jsou vyuzity
nasledujici zakony: § 2976, Obéanského zakoniku (k vyhodnoceni nekalé soutéze
a nekalych praktik), smérnice Evropského Parlamentu a Rady 2006/114 ze dne
12. prosince 2006, o klamavé a srovnavaci reklamé (pro vyhodnoceni, zda se
jedna o srovnavaci reklamu, a pokud ano, zda spliuje podminky pfipustnosti)
a § 2980, Obcanského zakoniku (implementace smérnice 2006/11 v otazkach
srovnavaci reklamy do ¢eského pravniho rfadu). V nékterych pfipadech se verejnost
obracela se stiznosti o reklamach Hyundai na Radu pro reklamu. Tyto pfipady
budou v textu téZ zminény, spolu s vyjadfenim Rady pro reklamu a zavéry, které

z rozsudku plynuly.

Pro pfipadové studie byla provedena i reSerSe dostupnych ¢lankd na internetu od
odbornikd na marketing €i problematiku pfipustnosti srovnavaci reklamy. Néktera

vyjadfeni jsou soucasti textu o jednotlivych kampanich.
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Pocatky srovnavacich praktik spoleénosti Hyundai Motor Czech

Jako jednu z prvnich kampani na poli srovnavaci reklamy zminuje Kral et al. (2016)
pravé reklamni kampan spolecnosti Hyundai Motor Czech ze zafi 2013. Firma
vyzvala dealery, aby si zapUjéili vozy SKODA a postavili je pfimo vedle voz(
Hyundai. Vybizeli tak zakazniky k jejich srovnani. Do akce se podle Dvofaka (2013)
zapojila zhruba polovina ¢eskych dealerstvi Hyundai. Problémem by se mohlo jevit
srovnani nesrovnatelného — Hyundai zapuijéila vozy SKODA z pujéoven, kde ve
vétsSiné pfipadd nabizeji vozy ve vybavé blizké té zakladni, proto srovnani
s Hyundai vozy vplné vybavé nemuselo byt objektivni. Kvolbé odliSnych
vybavovych stupfiti vozd se vyjadfil i zastupce SKODA AUTO Vitézslav Pelc:
,Prodejci Hyundai neprezentuji, jak vypadé skute¢né vyhodna nabidka vozi Skoda.
Navstévnici autosalont tak muazZou byt ochuzeni o nejnovéjsi trendy v oblasti
techniky a vybav, které nabizime. Na druhou stranu mohou alespor nerusené
ocenit nabidku mista pro posadku a zavazadla nebo praktické detaily, kterymi
Octavia a Rapid vynikaji“ (Spackova, 2013). Zaroven se vyjadfil, ze SKODA AUTO
neplanuje podobny styl kampané do svého marketingu zafazovat, nicméné
v pfipadé, Ze by se tak v budoucnu rozhodla, zaradila by do tohoto srovnani vozy
stejné ,vahové kategorie®. Odkazuje se na to, ze jakozto jedniCka na trhu by jednali
férove, ¢imz narazi na to, Ze srovnani, které provedla konkuren¢ni znacka, férove

nebylo.

Hyundai na svych showroomech vystavovala modely RAPID a OCTAVIA, se
zamérem ukazat, Ze vozy Hyundai jsou schopny konkurovat nejoblibené&jSim
SKODA modeliim. Podle dopisu dealertim, na ktery odkazuje Dvofak (2013), méli
prodejci dostat za vystaveni modelu RAPID 40 tisic korun a za model OCTAVIA 15

tisic korun.

Odbornik na reklamu a marketingovou komunikaci ze spole¢nosti Wunderman, Petr
Vanék, se pro ¢lanek Dvoraka (2013) vyjadfuje nasledovné: ,Je to husarsky kousek
Hyundai, Ze se k tomu odvazil. Ale dalo se to ¢ekat, Ze se to proti nému obrati. Je
to velke riziko, i z pohledu toho, jak se chova trh. Hyundai asi udélal trochu chybu,
Ze to udélal na ¢eském trhu, kde ma skodovka tak vyjimecné postaveni.” V €lanku

také zmifiuje, Ze evropsky trh neni na takto ostrou srovnavaci reklamu zvykly.
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Celou kampani provazel slogan ,Hyundai se srovnani neboji!“ s textem ,Prijdte se
na vlastni oci presvédcCit, ktery z Ceskych vyrobcl nabizi opravdu prostorné
a kvalitni vozy, a sami se muzete rozhodnout®. Obrazek 11 zobrazuje web

spole¢nosti Hyundai Motor Czech v dobé& kampané.

G~ HYUNDAI [S%%5% . MODELY  KONFIGURATOR  PRODEJASLUZBY  VOZY BEZ CEKANI

ENURIDALSE

SROVAARMREEEAL - _
S~ P

@e‘y@@

Obriazek 11 Hyundai se srovnani neboji — web

Zdroj: (Hyundai, 2013).

Facebookové pfispévky, které kampan doprovazely, se nachazeji na obrazku 12.
Screenshoty byly ziskany pomoci nastroje Wayback Machine, ktery umoziiuje

zobrazit podobu webd v libovolném ¢asovém bodé v minulosti.

2, | Hyundal CZ [Z | Hyundaicz

Skoda Octavia, nebo Hyundai i30 kombi? Srovnejte si tyto dvé auta ve X & " . )
speciini apiikaci. Které z nich vyjde jako v4 favorit? Postavme si vedle sebe Skodu Octavii a Hyundai i30 kombi. Souhlasite, Ze

#Hyundaisekonkurenceneboji $pickovy Cesky kombik by mél byt k dostéani v bohaté vybavé, ktera ale
nenavysi jeho cenu o desitky tisic? Pro ktery viiz byste se rozhodli vy a proé?

Vstoupit do aplikace miZete zde: http://on.fb.me/18P6LHo
Getallt mir - Kommentieren - Tellen 5229 (1390 2 85 geteilte Inhalte Gefalit mir - Kommentieren - Teilen 9123 [J 172 &) 15 geteilte Inhalte

Obriazek 12 Hyundai se srovnani neboji - FB prispévky
Zdroj: (Facebook Hyundai CZ, 2013)

Zastupce SKODA AUTO, Vitézslav Pelc, se tehdy ke kauze za stranu SKODA
AUTO vyjadril nasledovné: ,Je zajimavé sledovat, jak vedeni ¢eského zastoupeni
korejské znacky poskytlo k propagaci naSich voz( své autosalony. Je to vstricny
krok nejen vuci naSim potencialnim zakaznikam, ale také symbolické gesto vuci 26
tisicaim Skodovakum pracujicim ve vyrobé, vyvoji, prodeji a servisu, ktefi stoji za
uspéchem nas$i znacky* (Spackova, 2013). V tomto vyjadFeni Ize nalézt skrytou
narazku na Hyundai a jejich montovani vozd v Ceské republice. Jednotlivé dily
automobilka do &eské manufaktury pouze dovazi. Vozy SKODA jsou v Ceské

republice nejen vyrabény, ale i vyvijeny.
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Kampan provazel i slogan: ,V Hyundai véfime v nasi kvalitu natolik, Ze si troufame
porovnat konkurencni vozy pfimo pfed vami," uvedla firma na svych strankach.
V jiném sloganu se zaroven pta: ,Mysleli jste si, Zze velké, kvalitni a reprezentativni
auto déla pouze kufr a Skrabka?“. Tim automobilka poukazuje na atributy, kterymi
jsou vozy SKODA znamé — prostorny kufr a jeden ze SIMPLY CLEVER prvk(;

Skrabka k odstranéni namrazy.

Spornou strankou je, zda se v pfipadé této kampané nejednalo o klamavou praktiku.
Pokud by na showroomech byly vystaveny vozy s odliSnymi vybavovymi stupni,
mohlo by se jednat o praktiku v rozporu se zakazem klamavosti. Ta fika, ze sdéleni
pro zakaznika musi byt nejen pravdivé, ale nemélo by opomijet podstatné informace
nebo podavat informace nejasnym &i nevhodnym zpusobem. V tomto pfipadé Ize
fici, ze prodejci prezentovali zakaznikim neuplné informace tim, Ze pfedvadéli vozy
s nesrovnatelnou vybavou. Tim padem je logické, ze vozy s nizSim vybavovym

stupném vychazeji ze srovnani v horSim svétle.
Vitejte v zemi Hyundai

Kampani, ktera nasledovala vramci vymezovani se vidi spolecnosti SKODA
AUTO, byla outdoorova reklama na ruzyriském letisti v roce 2013. SpoleCnost
Hyundai vyuzila obfi otoCny trojuhelnikovy billboard, ktery kromé sloganu ,New
Thinking, New Possibilities” nesl napis ,Vitejte v zemi Hyundai“ (,Welcome to the
land of Hyundai“). Billboard byl umistén v arealu ruzynského letiSt€ na hlavni

komunikaci od terminalu. Vizual kampané se nachazi na obrazku 13.

Obrizek 13 Billboard Hyundai: Welcome to the land of Hyundai
Obrizek 14 Reakce SKODA AUTO: Nenechte si nic nakukat

Zdroj: (Cervenka, 2013)

Pozdéji se o par metra bliz k budovam terminalu objevil billboard spolenosti
SKODA AUTO s napisem ,Nenechte si nic nakukat a vyzyva k navstévé (dnes jiz
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neexistujicino) webu www.kukuku.cz. Odkaz navstévniky presméroval na
internetovou prezentaci spolednosti s recenzemi voz( znacky SKODA od
tuzemskych i zahrani€nich médii. Ztvarnéni billboardu se nachazi na obrazku 14.
Pro portal AutoRevue se vroce 2013 vyjadfil tehdejSi vedouci marketingu
a strategie Vaclav Koucky nasledovné: ,Nenechte si nic nakukat u nas vzniklo
koncem léta 2013 a primarné slouzilo pro ucely komunikace na webovych
strankach, vénovanych novinarskym testum a recenzim. ProtoZe se diky naSi
aktualni modelové ofenzivé objevilo obrovské mnoZstvi srovnavacich testd
a recenzi, rozhodli jsme se tuto rostouci sekci nasi webové prezentace zacit vice
propagovat.“ (Pecak, 2013) Naznacil, ze billboard neni jen reakci na plakat

konkurence, ale soucasti vétsi kampané a k posileni vyuziti venkovnich ploch.

DalSim odbornym zhodnocenim bylo sdéleni nezavislého marketingového
konzultanta Daniela Sturma pro E15 (Cervenka, 2013), ktery za cilovou skupinu
billboardu firmy Hyundai povazuje korejské manazery dané automobilky, ktefi po
priletu do Ceské republiky spatfi hned u leti§té billboard se sdélenim, Ze tady je
,Hyundaiovo*“. Podle Sturma tyto billboardy neslouzi k ovlivnéni nakupniho chovani
zakaznikd a neovlivni tak jejich nakupni rozhodovani. Reklama spole¢nosti Hyundai
Motor Czech je vcelku asertivni. Sdéleni na billboardu je odvazné i vzhledem
k faktu, Ze na eském trhu je znacka SKODA silné zakofenéna a je obtizné

komunikovat mysSlenku korejské automobilky, a co vice, komunikovat ji v anglictiné.

Tuto zalezitost feSila i Rada pro reklamu v roce 2014. Obdrzela stiznost pravé na
billboard ,Welcome to the land of Hyundai“. Stézovatel se domnival, Ze billboard
poruSuje Kodex reklamy, cast prvni, kapitolu Il, bod Pravdivost reklamy.
K pravdivosti reklamy se zadavatel vyjadfil nasledovné: ,Spolecnost Hyundai je
pfesvédcena o tom, Ze slogan ,Welcome to the land of Hyundai* nepfedstavuje nic
zavadneho, kdyz cCtenare ,vita v zemi Hyundai, jde o naprosto béZzny marketingovy
slogan pouzivany v situaci, kdy je zakaznik-turista vitan v urcité zemi (zde
pfenesené v kraji, kde se vyrabi vozidla znacky Hyundai). S ohledem na to, Ze se
v Ceské republice vyréabi statisice vozidel znacky Hyundai roéné, nejedna se
o reklamu, na které by bylo cokoli zavadného.” (Arbitrazni komise RPR, 2014).
Arbitrazni komise vydala vyjadfeni, ze se domniva, Zze nedoslo k poruseni Kodexu
reklamy. Dle komise reklama nevyuziva nedostatku spotfebitelovych zkuSenosti,
znalosti ¢i davéfivosti (Kapitola Il, €l. 2.1). Tato stiZznost byla zamitnuta.
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Zaroven nedoSlo ani k poruSeni legislativy o srovnavaci reklamé, jelikoz se
o srovnani v tomto pfipadé nejedna a reklama neodpovida vymezeni srovnavaci
reklamy podle smérnice 2006/114 (§ 2980 odst. 1 Obc&Z). Reklamni sdéleni

neobsahuje srovnani s konkurenci a neoznacuje pfimo ani jiného soutézitele.
Chcete dat prednost vozu s nesrovnatelné mensi vybavou? A neni to Skoda?

Jednim z dalSich hesel, které ve své reklamé spole¢nost Hyundai vyzila, bylo
,Chcete dat pfednost vozu s nesrovnatelné mensi vybavou? A neni to Skoda?“.
Hyundai opét vyuzila sloviCkareni a poklada zakaznikim fecnickou otazku, ve které
Ize nalézt narazku na konkurenéni SKODA AUTO a srovnani vybav. Touto reklamou
se Rada pro reklamu nezabyvala, nebyla na ni podana Zadna stiznost. Na obrazku
15 se nachazi plakat z této kampané.

A HYUNDAI

CHCETE DAT PREDNOST VOZU
MENSI VY

Obrazek 15 Chcete dat prednost vozu s nesrovnatelné mensi vybavou? A neni to Skoda?

Zdroj: (Sedlacek, 2011).

U reklamniho sloganu je sporné, zda se jedna o dovoleny zpusob srovnavaci
reklamy. Tvrzeni by mohlo byt v konfliktu s €l. 4 pism. f) smérnice 2006/114 (§ 2980

odst. 2 pism. e) Ob&Z), konkrétné se jedna o otazku, zda nedoslo k poruseni zakazu

50



zleh€ovani. K tomu dochazi v pfipadé, Ze se jedna o srovnani, které je nepfimérené
opovrzlivé, zesmésnujici nebo nevécné. Pro posouzeni se vyuziva pohled
prumérného spotiebitele. Zda byla tato podminka poruSena €i nikoliv je sporné,
nicméné jednoznacné je zafazeni mezi srovnavaci reklamu. Sdéleni obsahuje
srovnani s konkurenci, ktera je v tomto pfipadé oznaena nepfimo pomoci slova
,Skoda“, které je pro primeérného spotfebitele snadno rozeznatelné jako narazka na
spolednost SKODA AUTO. V reklamé si Ize v&imnout i vyuZiti eské trikolory.

SKODA AUTO na tuto reklamu nereagovala, nicméné& Sedladek (2011)
v Marketingovych novinach uvadi, Ze spolecnost mohla klidné pfejit do protiutoku a
dotazat se zakaznikd, zda ,neni skoda kupovat cizi vozy, kdyZ maji doma Skodu“
(Sedlacek, 2011). Takove reklamni sdéleni by nijak neoznacovalo konkurenci, proto
by mohl byt pouZzit termin ,cizi vdz®, nicméné bylo na zvazeni spole¢nosti, zda chce
na sdéleni Hyundai reagovat touto formou. Vzhledem k tomu, 2e SKODA AUTO
v minulosti na utoky Hyundai nereagovala (kromé& kampané Nenechte si nic
nakukat), nelze ani v tomto pfipadé predpokladat, Ze by do své komunikace chtéla
reakci zaradit.

Hyundai jde s vami proti Skodam

V 1été 2013 reagoval Hyundai na situaci po rozsahlych Cervnovych povodnich
sloganem ,Hyundai jde s vami proti Skodam®. Slogan byl soucasti kampané, ve
které firma nabizela majitelim poni¢enych vozl povodni bezplatné prohlidky a slevy

na nasledné opravy.

Kvili viceznaCnosti tohoto hesla Ize slogan povazovat za nenapadny atak vici
mladoboleslavské automobilce. Tiskovy mluvéi SKODA AUTO Vitézslav Pelc se
v té dobé vyjadfil nasledovné: ,My se snaZime u zakaznik( bojovat férovou cenou,
ne nizkou urovni komunikace, ktera zneuZziva obtiznou situaci vSech spoluobéant
postizenych povodnémi. Navic je zde také otazka, zda uz nejde o parazitovani na
znacce a jeji dobré povésti.“ Tim odkazuje na skutkovou podstatu nekalé soutéze,

ktera zahrnuje pravé parazitovani na poveésti jiného soutézitele.

Mluv¢€i Hyundai Czech Motor Milo§ Adamek nicméné jiny vyznam sloganu odmita
a téz se kmozné viceznaCnosti vyjadfil: ,VasSi zmince o domaci automobilce
nerozumime. NaSe znacCka oslovuje uplné jiné cilové zakaznické skupiny — klienty

S vy8Simi nez pramérnymi prijmy, kteri hledaji za své penize skute¢nou kvalitu®
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(Novotny, 2013). Odbornici na reklamu povazovali styl spolecnosti Hyundai Motor
Czech jako zamérné provokativni, nicméné ze strany vefejnosti nebyl tento pfistup
patrné shledavan jako problémovy, vzhledem k tomu, Zze na néj nebyla Radé pro

reklamu podana stiznost.
Soused z Boleslavi

DalSi reklamou Hyundai, ktera vyvolala pravdépodobné nejvétSi medialni rozruch,
byl spot v letech 2014 — 2015. Reklama bézZela ve dvou verzich, z nichZ prvni
obsahovala uto¢nou zminku o ,sousedovi z Boleslavi“. Ta odkazovala na sidlo
konkurenéniho vyrobce SKODA AUTO v Mladé Boleslavi. Jedna se tedy
o0 nepfimou srovnavaci reklamu. Celé znéni reklamy bylo nasledujici: ,Prichazi
opravdova bomba. Nova i20 od Hyundai nastavi zrcadlo ikonam a vSechny
roztleska. Jeji obrovsky interier konkurence neskousne. Bude ji muset sloZit
poklonu. Vyjimecné krivky ohromi a zavistivci zlosti zezelenaji. Nova i20 rozvifi
cesky trh s rodinnymi vozy. A i bez bryli kazdému dojde, Ze az v ni prijedete, bude
vas soused z Boleslavi taaakhle maly. Novy Hyundai i20. Vétsi, kvalitnéjsi. Prosté
lepSi nez ostatni“ (Pecak, 2017). V reklamé Ize kromé narazky na domovskou
Mladou Boleslav identifikovat i podle zminky o ,zezelenani®. Zelena barva je
sougasti korporatni identity znacky SKODA AUTO. To potvrzuje zafazeni této

srovnavaci reklamy do reklamy s nepfimym oznacenim.

Reklama odpovida klasifikaci pro srovnavaci reklamu, nicméné problém nastava se
splnénim podminek pfipustnosti. V pfipadé této reklamy se mohlo jednat o poruseni
hned nékolika ustanoveni. Jednou z podminek pro srovnavaci reklamu je zakaz
zlehCovani. Podle smérnice 2006/114 nesmi srovnavaci reklama mit ,za nasledek
oslabeni divéryhodnosti nebo znevazZeni ochranné znamky, obchodni firmy, jiného
rozlisovaciho znaku, zboZzi, sluzeb, cCinnosti nebo postaveni soutézZitele®. Této
podmince odpovida i Ceska legislativa, konkrétné § 2980 odst. 2 pism. e) ObcZ,
ktery shledava srovnavaci reklamu jako pfipustnou pouze v pfipadé, pokud
snezlehéuje soutézitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky nebo jejich
oznaceni ani z nich nekalym zplsobem netézi“. V tomto pfipadé by bylo na zvazeni,
zda reklama prekrocila hranici pfipustnosti, i pfestoze se jedna o jistou formu
humoru ¢i nadsazky. Podle Hrudy (2015) je v takovych pfipadech namisté pfihlizet
i k pfedchozim zpUsobUim propagovani produktl. V pfipadé reklamy Hyundai na
Seském trhu se nejednalo o prvni ,utok” vagi SKODA AUTO.
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Kodex pro reklamu stanovuje, Ze ,reklama musi respektovat zasady cestného
soutéZeni konkurentu” a ze ,nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy
a nesmi se snaZit tyto vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani
neprimo“ (Kodex reklamy). Reklamou se zabyvala i Rada pro reklamu, ktera spot
vyhodnotila jako zavadny vzhledem k poruseni ustanoveni Kodexu reklamy.

DodateCné byl reklamni spot zménén na nasledujici znéni: ,Hyundai i20 je k
nakousnuti. Okoli vali o¢i a samozvani hodnotitelé zelenaji zlosti. VaSe rodina se
Jiz nemusi drzet pri zdi. S financovanim plus ziské zdarma tolik vybavy, Zze maly
soused bude jeSté menSi“. Zminka o ,sousedovi z Boleslavi® byla vynechana,

nicméné jeho ,zezelenani“ v reklamé zlstalo.
Ostatni at’ si podvadéji, jak chtéji... Hyundai podvadét nemusi

,Ostatni at’ si podvadéji, jak chtéji. Hyundai nikdy nepfestane ctit zasady fair play.
A svym zékaznikim vzZdy zaruci vyhradné nejvysSi kvalitu, vyjimecny komfort
a nejbohatsi vybavu. Hyundai nemusi podvadét, aby zvitézil. Pokud patfite ke
skute¢nym fanddm $pi¢kovych domacich automobilt, vyuZijte vyjimeénou nabidku
nejuspésnéjSich ceskych vozd Hyundai ix20, Tucson a i30 v limitované edici GO
Czech, za ceny jiz od dvou set osmdesati tisic korun.“ Takto znéla reklama
spoleCnosti Hyundai v roce 2016. Pfimo prvni véta reklamniho spotu, ktery byl
vysilan v televizi, odkazuje na skandal svého konkurenta. | véta ,Hyundai nemusi
podvadét, aby zvitézil“ skryva stejny podtext. Jednalo se o televizni reklamu, ktera
bézZela pfi pfilezitosti mistrovstvi Evropy ve fotbale. Narazka na podvadéni se maze
tykat jak fair play pfi sportu, tak mize odkazovat na aféru Dieselgate, ktera v roce
2015 vypukla.

V reklamnim spotu lze rozpoznat znaky strategie domaciho pasu. Reklama
naznacCuje Cesky puvod automobild Hyundai. Pouziva pojmy jako ,domaci

v

automobily“ a ,nejuspésné;jsi Ceské vozy“.

Arbitrazni komise RPR se timto spotem zabyvala vramci stiznosti, podané
soukromou osobu v roce 2016, kterou Rada pro reklamu obdrzela v nasledujicim
znéni: ,Zaregistroval jsem televizni kampan automobilky Hyundai, ve které mi;.
zaznélo: ... ostatni, at’ si podvadgji, jak chtéji“ a dale ..."Hyundai podvadét
nemusi...” . Pfi vSi toleranci k boji mezi konkurenty mné tato reklama prijde hodné

za hranou. VySe uvedené citace primo navozuji pocit, Ze konkurence spolec¢nosti
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Hyundai se dopousti klamavych, az IZivych praktik. | kdyZ neni nikdo v této reklamé
Jmenovan, prijde mi toto tvrzeni podpasové. Prosim Vasim prostrednictvim

o napravu® (Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR, 2019).

Po podani stiznosti se Clenové nezavislé Arbitrazni komise seznamili s jejim
obsahem a nasledné i s vizualem pfedmétné reklamy. Spolecnost Hyundai, jakozto
zadavatel, vydala obsahle stanovisko proti stiznosti. Spole€nost se domniva, Ze
z jejich strany nedoSlo k Sifeni jakékoliv formy zakazané reklamy a navrhuje
zamitnuti stiznosti Radou pro reklamu. Firma Hyundai ve svém vyjadreni tvrdi, Ze
je pfesvédCena o nezavadnosti hesla ,ostatni at’ si podvadéji, jak chtéji...“ a o tom,
Ze se nejedna o zakazanou reklamu. Firma se odkazuje na vyuziti ,standardnich
marketingovych metod®, jako je napfiklad nadsazka a zobecnény pfimér. Cilem
udajné nebylo nikoho oso it z nefér jednani, ale pobavit a zaujmout zakaznika

pomoci dirazu na poctivost a kvalitu.

Arbitrazni komise vétSinové rozhodla o zamitnuti stiznosti, prohlasila reklamu
z pohledu etického Kodexu za nezavadnou, nicméné i pfes soulad se zakonem
nékolik ¢lent komise podotklo, Zze etickou stranku této reklamy |ze povazovat za
problematickou. Zaroven se jednalo jiz o nékolikatou stiznost spotfebiteld na

stejného zadavatele a jim zvoleny styl reklamy.

| pfes potencialni narazku, ktera se v textu reklamy skryvala, nelze tuto reklamu
povazovat za srovnavaci. Pfimo ani nepfimo neidentifikuje konkurenci. Jedna se
o pfipad, kdy reklama nesplfiuje podminky komparace. Aplikovana by proto mohla
byt skutkova podstata nekalé soutéze (dle § 2984 ObcZ) — napf. osobni utoky na
konkurenta bez jakéhokoliv srovnani. V tomto pfipadé ovSem Rada reklamu

nevyhodnotila jako zavadnou.
Nejlepsi cesky kombik vSech dob

V roce 2017 pfiSla spoleC¢nost Hyundai s novym vozem i30 kombi. V reklamé tento
vuz popisovali jako ,nejlepsi Cesky kombik vSech dob* a ,.kdyz do néj nepfesednete,
je to vaSe Skoda“. Reklama se vysilala na televiznich obrazovkach od konce Cervna.
Vyrazem ,nejlepsSi Cesky kombik® odkazuje na vyzkum agentury Médea Research
,Top vozy CR*. Vysledky vyzkumu ovéem nebyly pro zajemce dohledatelné ani na

strankach vyrobce, ani u vyzkumné agentury. SpoleCnost nereagovala na vyzvy
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a dotazy o vyzkumu. Nebylo proto jasné, o ktera data se vyzkum opira. Obrazek 16

zobrazuje ukazku z kampané o nejlepSim ¢eském kombiku.

Nejlepsi cesky kombik vsech dob.*

*Podie vyzhumu Médeo Research Top vory CR*

Novy i30 kombi @& HYUNDAI

Obriazek 16 Nejlepsi cesky kombik vSech dob
Zdroj: (MediaGuru, 2017).

Cl. 4 pism. c) smérnice 2006/114 uvadi, Ze aby byla srovnavaci reklama pt¥ipustna,
musi se jednat o objektivni srovnani. Pozadavek objektivity znamena, ze by
produkty nemély byt srovnavany sveévolné. Jakékoliv srovnani by mélo byt takove
povahy, aby bylo nestranné a nezaujaté. Srovnani by tedy nemélo byt pfedmétem
subjektivniho nazoru &i vkusu. Pfijatelnou formou je srovnani na zakladé testl
provedeného ftreti stranou (nezavislou organizaci). Pro takové srovnani neplati

pravidla ze smérnice 2006/114 o klamavé srovnavaci reklamé.

Spole¢nost Hyundai nasledné zverejnila vysledky prizkumu, kterého se udajné
zUg&astnil vzorek 500 respondenttl. Jednalo se o dospélé Cechy, ktefi byli vybrani
jako statisticky vzorek. Nejednalo se tedy o experty na auta a neméli ani moznost
si vozy vyzkouSet. Agentura Médea Reseach byla totiz soucasti spoleCnosti Médea.
Jedna se o medialni agenturu, ktera délala PR ¢eskému importérovi Hyundai. Milo$
Adamek, mluvCi Ceského zastoupeni Hyundai, se k vyzkumu vyjadfil nasledovné:
»,Vyzkum nezjistoval, pro¢ je néjaky viz lepsi ¢i horSi v urCitém parametru, jen
hodnotil vnimani vozi* (HospodaFské noviny, 2017). Z pozadavku na objektivitu ve
smérnici 2006/114 ovSem vyplyva, Ze by srovnani nemélo byt pfedmétem
subjektivniho srovnani a vkusu. Zaroven je v podmince uvedeno, Ze by srovnani

mélo srovnavat podstatné, dulezité, ovéfitelné a priznacné vlastnosti. Nespada sem
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tedy hodnoceni vnimani vozu, jak zminuje mluvCi spolecnost. V tomto vyroku
shledava problém i ¢len Rady pro reklamu Marek Hlavica, ktery reklamu oznacuje
za zavadgjici pravé kvali hodnoceni automobilli, které nazyva spiSe laickou
anketou. Predseda Arbitrazni komise Rady pro reklamu se kreklamé vyjadfil
obdobné: ,Neni problem, kdyz nékdo v reklamé fika, Ze je néco nejlepSi, jde
0 bézné prfehanéni. V momenté, kdy uz to ale zacne byt konkrétnéjsi, je potreba,
aby to tvrzeni bylo mozné dolozit“ (Hospodarskeé noviny, 2017).

Anketa ve vysledku hodnotila $est voz( kombi od spoleénosti Hyundai a SKODA
AUTO, to znamena vozy vyrabé&né v Ceské republice. Jednalo se o novy i pfedchozi
model Hyundai i30 a za SKODA AUTO o pfedchozi i souéasnou generaci OCTAVIA
a FABIA, dale starsi model FELICIA z devadesatych let. Do vyzkumu nebyl vibec
zahrnut napfriklad model SUPERB. Objektivita je pochybna nejen z pohledu, Ze
vyzkum byl proveden spfiznénou agenturou spole¢nosti, ale i z divodu, Zze do
vyzkumu nebyly zahrnuty vSechny ¢eské kombiky. Dale neni znamo, jaké fotografie
a udaje byly respondentim k dispozici. Obecné nebylo zvefejnéno, jaké podklady
respondenti pro své rozhodnuti ziskali. Mohlo se jednat o fotografie vozu v riznych
vybavovych stupnich, ¢imz Ize odpovédi dotazovanych ovlivnit.

Vitézem tohoto hlasovani se stala Hyundai i30, na druhém misté se umistila nova
SKODA OCTAVIA, na tfetim stara SKODA OCTAVIA, &tvrté misto obsadila Hyundai
i30 stara, paté misto SKODA FABIA a posledni misto SKODA FELICIA.

Vyzkum hodnotil nékolik kategorii. Jednak se jednalo o design, kde se na prvnim
misté umistil novy model Hyundai. AZ na druhém misté byly vyhodnoceny vozy
SKODA OCTAVIA. Hyundai zvitézil i v kategorii kvality (i pfestoZze se v dobé
provadéni vyzkumu jesté neucastnil realného provozu a zacal byt v té dobé teprve
vyrabén). Viaz Hyundai i30 zvitézil i v kategorii modernosti, bezpecnosti
a Uspornosti. Pravé v kategorii Gspornosti se Hyundai i30 umistila pfed vozy SKODA
FABIA, ¢imz se vysledek vymyka spotfebé, ktera je oficialné udavana vyrobci a také
udajum o realné spotfebé od uzivatelu i flotil. Pravé zde Ize rozeznat subjektivnost

hodnoceni. Déale byla hodnocena cenova vyhodnost a vybava vozu.
Predrazena tradice

V roce 2018 pfichazi Hyundai s novou reklamni kampani o pfedrazené tradici

versus budoucnost. Na televiznich obrazovkach i na internetu se objevily reklamni
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spoty, ve kterych vystupuji dva muzi — jeden v zeleném saku v roli tradice, druhy
v tmavé modrém v roli budoucnosti. | pfestoze se vreklamé nenachazi pfimé
oznadeni, je evidentni, ze zelena tradice zde piedstavuje spoleénost SKODA
AUTO. Budoucnost je ve spotech oznaCovana pfimo logem Hyundai. Obrazek 17

zobrazuje vystfizek z reklamniho spotu.
éﬁdobcndst

Tradice

Obrazek 17 Predrazena tradice versus budoucnost

Zdroj: (Horagek, 2018).

Na reklamé je patrné, Ze se jedna o kopii kampané Air Bank, ve které vystupuji dva
bankéfi. Jeden v roli moderni Air Bank, druhy jakozto zastupce tradiCnich bank.
Charvat se v ¢lanku Horacka (2018) vyjadfil tak, ze pokud znacka pfijde s inovativni
reklamou, je nasledné vnimana i ona sama jako inovativni. V pfipadé, Ze je reklama

napodobeninou, je i znaCka vnimana jako napodobenina.

4.2 Vyzkumné Setfeni

Nasledujici ¢ast obsahuje vysledky vyzkumného Setfeni, které bylo provedeno
formou pisemné ankety, jejimz ucelem je doplnit pfedeslé pfipadoveé studie. Anketa
stavi respondenty do role primérnych spotfebitell a poklada otazky s cilem zjistit,
jaké reklamni aktivity spole€nosti Hyundai na ¢eském trhu v letech 2013 — 2019
utkvély v paméti vefejnosti nejvice, zda tyto praktiky pfispély k pozitivnimu obrazu
spole€nosti a zda jejich vyuziti napomohlo ke vnimani automobild Hyundai jakoZzto

Ceskych vozu.

Setfeni probihalo 14 dni, konkrétné ve dnech 12. — 28. zafi. Anketa byla vytvofena

pomoci online nastroje Survio a nasledné distribuovana pomoci sdileni na socialni
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siti Facebook. Celkova uspésnost vyplnéni dotazniku byla 70 % — z celkového poctu
632 navstév dotaznik dokoncilo 442 respondentll. Anketa se skladala z nékolika
tematickych celkd. Prvni Cast obsahovala otézky tykajici se reklamnich aktivit
spole¢nosti Hyundai na ¢eském trhu, nasledovaly dvé otazky k zemi pavodu voz(
Hyundai, které se na Ceském trhu prodavaji a zavérem byly polozeny otazky na

pohlavi, vék respondentu a na fizeni a vlastnictvi vozu.
Demografie respondentt

Z celkového poctu 442 bylo 243 dotazovanych (55 %) muzu, 195 dotazovanych
(44 %) Zen a moznost jiné uvedli 4 dotazovani (1 %). Nejvice respondentu spadalo
do vékové kategorie 25 — 34 let (37 % dotazovanych) a do skupiny 35 — 44 (23 %
dotazovanych). Jedna se o idealni skladbu respondentu, vzhledem k tomu, ze
vétSina z nich se nachazi ve vékoveé kategorii 25 — 54, ktera zaroven podle studie
Hedges&Company (2020) predstavuje vékovou skupinu nejcastéji nakupujici vozy.
Pfesné pocty dotazovanych v jednotlivych vékovych kategoriich jsou obsazeny
v grafu 1.

Graf 1 Respondenti podle vékovych kategorii

Vék respondent

0-24 22%
25-34 37 %
35-44 23%

45-54 14 %

Vékové kategorie

55-64 3%

65 a vice 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Procentni zastoupeni
Zdroj: (Survio, 2020).
Respondenti a automobily

Dvé otazky v dotazniku sméfovaly k tématu vlastnictvi vozu. Celkem 67 % (295)
respondentd uvedlo, Ze jsou vlastniky vozu. DalSich 21 % (90) dotazovanych viz
ma, ale neni vlastnikem (ma automobil na leasing nebo ve spolecné domacnosti).

Firemni vaz maji 2 % (12) respondentd. Zbylych 11 % (50) osob viz nevlastni. Ti,
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které viz vlastni, nejéast&ji uvadéli jako svoji znacku viiz SKODA (56 %, 246
respondentt). Druha nejCastéji uvadéna znacka byla Volkswagen (12 %, 53
respondentl). Kazda ze zbylych znacek byla uvedena méné nez deseti procenty
dotazovanych. Konkrétné znacku Hyundai uvedlo jako svij viz 4 % (15)
respondentu. Graf 2 zobrazuje detailni rozloZeni odpovédi v této otazce.

Graf 2 Znacky vozu respondentii

Znacky vozu respondentu

SKODA 56 %
Hyundai 4%
Volkswagen 12 %
Dacia 1%
% Peugeot 3%
s}
g Seat 3%
5
3 Renault 3%
v
’®
S Toyota 1%
Ford 6%
Kia 1%
Nevlatnim viz 7%
Jina znacka 19%
0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 %

Procentni zastoupeni

Zdroj: (Survio, 2020).
Reklamni aktivity Hyundai na éeském trhu

Stézejni Casti ankety byly otazky tykajici se reklamnich praktik spolecnosti Hyundai
na Seském trhu. Cast obsahovala 5 otazek. V Gvodu bylo zjitovano, zda si
respondenti nékteré reklamni aktivity spole€nosti Hyundai na ceském trhu pamatuiji.
VétSina dotazovanych odpovédéla kladné — ,ano” odpovédélo 60 % (266) a ,spiSe
ano® 21 % (92) respondentd. Odpovéd ,nevim“ zvolilo 6 % (27) dotazovanych.

Moznost ,spiSe ne“ nebo ,ne” vybralo dohromady 13 % (55) dotazovanych.

Druha otazka zjistovala, zda si respondenti vSimnuli, Ze se spolecnosti Hyundai ve

svych reklamnich praktikach vymezovala v(&i spoleénosti SKODA AUTO. Kladné
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odpovédéla vétSina — 77 % (337) dotazovanych. Zbylych 23 % (103 respondentu)

si vymezovani nevSimnulo.

Otazka €. 3 uvadéla priklady kampani, které v letech 2013 — 2019 vyuzivala
spole¢nost Hyundai na Ceském trhu. Celkem se jednalo se o 8 pfikladli (z nichz
vSechny jsou zminované v pfedchozi kapitole v pfipadovych studiich). Otazka
znéla, zda si respondenti pamatuji nékteré z uvedenych reklam, kterymi se
spoleénost Hyundai vymezovala v&i konkurenéni SKODA AUTO. Respondenti
méli moznost zvolit vice odpovédi. Otazka byla doplnéna vystfizky z reklamy, pro
lepSi schopnost respondentt si reklamu vybavit. Nahled otazky se nachazi na
obrazku 18.

W R . e e s
=—g=n -
L== -
.,Chcete dat prednost
..Welcome to the land Srovnani voz(i SKODA  ,,Nejlepsi esky vozu s nesrovnateiné
of Hyundai" (Vitejte v a Hyundai pfimo v kombik v&ech dob"— mensi vybavou? A
zemi Hyundai) - Hyundai reklama odkazuje na nenf to 8koda?* —
billboard na letisti showroomech vyzkum, jehoz R

AUTO a srovnani

vysledky nebyly vybav

dohladatelné

[
== 1, Ostatni at'si
‘ v nHyundai jde s podvidéji, jak X
vémi proti skodsm"” chtéji. Hyundai
° { = podvéadét nemusi”

. " N ,,Hyundai jde s vami ,,Ostatni af si Zadnou ze zminénych

»Soused z Boleslavi® »Pfedrazend tradice* proti skodam" - podvadéji, jak chtéji. kampani si nepamatuiji
- soused z Boleslavi - muz v zeleném reklama v reakci na Hyundai podvéadét
zévidi novy viiz obleku jakoZto povodné v Cechach nemusi® - reklama v
Hyundai i20 zastupce tradiéni (Hyundai nabizela reakci na Dieselgate

znacky a muz v bezplatnou prohlidku

modrém saku jakoZto &i slevu majiteldm

progresivni znacka vozl postizenych

Hyundai povodnémi)

Obrazek 18 Nahled otazky
Zdroj: (Survio, 2020).

Nejvice vybavovanou byla reklama na viz Hyundai i20, ktera pracovala s pojmem
,soused z Boleslavi“. Tu si pamatovalo 54 % (238) dotazovanych. Druhou nejCastéji
volenou byla reklama na vz Hyundai i30, ktery je v kampani nazyvam jako ,nejlepSsi
Cesky kombik vSech dob“. Tuto reklamu si pamatovalo 49 % (214) respondentu.
Dotazovani si dale pamatovali srovnavaci reklamu s muzem v zeleném, ktery
pfedstavoval zastupce tradiCni znacky a s muzem v modrém, jakozto zastupcem
progresivni znacky Hyundai. V anketé ji oznacilo jakozto zapamatovanou 32 %
(142) respondentl. Naopak nejméné si respondenti pamatovali kampan v reakci na
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povodné v Cechach, kdy spole¢nost vyuzila slogan ,Hyundai jde s vami proti
Skodam®. V dotazniku ji zvolilo jen 10 % (43) dotazovanych. Detailni vysledky této
otazky se zobrazuje graf 3.

Graf 3 Kampané zapamatované respondenty

Pamatujete si nékterou z nize uvedenych reklam, které spolec¢nost
Hyundai na ¢eském trhu vyuzila v ramci vymezovani se proti
konkurenénim vozim SKODA?

"Welcome to the land of Hyundai" 12%

Srovnani voztl SKODA a Hyundai pfimo v Hyundai

showroomech 12%
"Nejlepsi ¢esky kombik viech dob" 49 %

"Chcete dat prednost vozu s nesrovnatelné mensi

0,
vybavou? A neni to koda?" 28 %

"Soused z Boleslavi" 54 %

Kampané

"Pfedrazena tradice" 32%

"Hyundai jde s vami proti Skodam" 10 %

"Ostatni at si podvadéji, jak chtéji. Hyundai podvadét

0,
nemusi. 16 %

Zadnou ze zminénych kampani si nepamatuji 15%

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 %

Procentni zastoupeni

Zdroj: (Survio, 2020).

Jednou z podminek prfipustnosti srovnavaci reklamy je zakaz zlehCovani.
O zlehCovani se jedna v pfipadé, Ze reklama obsahuje srovnani, které je
nepfiméfené opovrzlivé, zesmésnujici nebo nevécné. Pro posouzeni tohoto kritéria
se vyuziva pohled primérného spotrebitele. K této podmince se vztahovala otazka
4 v dotazniku, ktera se tazala, zda respondenti povaZzuji nékteré z vymezovacich
reklamnich praktik Hyundai proti SKODA AUTO za opovrzlivé & zesmésnuijici.
Mozno ,ano” ¢i ,spiSe ano” zvolilo celkem 70 % (309) dotazovanych. Negativné, to
znamena odpovédi ,spiSe ne“ &i ne“, se vyjadfilo 19 % (84) respondentd. Moznost
,nevim“ vybralo 11 % (47) dotazovanych. Graf 5 zobrazuje jednotlivé odpovédi
s podily a poctem responzi.
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Graf 4 Opovrzlivé ¢i zesméSiujici reklamni praktiky

PovaZujete nékteré z vymezovacich reklamnich praktik Hyundai
proti SKODA AUTO jako opovrilivé &i zesmésnujici?

Ano 42 %
Spise ano 28 %

s

2 .

] Nevim 11%

ge]

(@]

Spise ne 15 %
Ne 4%
0% 5% 10% 15 % 20% 25% 30% 35% 40 % 45 %

Procentni zastoupeni

Zdroj: (Survio, 2020).

Nasledovala otdzka na efekt vymezovani se viaéi SKODA AUTO na image
spole¢nosti Hyundai. Nejvice (38 %, 165) dotazovanych odpovédélo, Ze podle nich
toto vymezovani poskodilo image spoleCnosti. Druhou nejcastéjSi odpovédi byl
,neutralni efekt (ani image nezlepsilo, ani neposkodilo). Tuto moznost zvolilo 29 %
(128) dotazovanych. Nejméné respondentl si myslelo, Ze reklamni praktiky zlepSily
image spolecnosti. Odpovédélo tak 9 % (39) respondentl. Zbylych 24 % (108)
dotazovanych nedokazalo dopad na image firmy Hyundai zhodnotit. Odpovédi jsou

graficky znazornény v grafu 6.

Graf 5 Dopad vymezovini se viiti SKODA AUTO na image spole¢nosti Hyundai

Jaky efekt podle Vas mélo vymezovani se viiéi SKODA AUTO na
image spole¢nosti Hyundai?
Zlepsilo image 9%
Neutralni efekt 29%

Poskodilo image 38 %

Odpovédi

Nedokazi zhodnotit 24 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40 % 45 % 50 %

Procentni zastoupeni

Zdroj: (Survio, 2020).

Do této Casti spada jeSté posledni otazka, ktera zjiStovala, zda si dotazovani

vSimnuli, Ze spole¢nost Hyundai prestala ve své komunikaci pouzivat srovnani se
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SKODA AUTO. Vétsina respondentd si tohoto vSimnula. Jednalo se o 60 % (265)

respondentu. Zbylych 40 % (175) dotazovanych si tohoto jevu nevsimlo.
Zemé puvodu vozu Hyundai

Posledni blok otdzek se dotazoval na vnimani zemé pivodu vozu Hyundai, které se
na Ceském trhu prodavaji. Prvni otazka zjistovala, zda respondenti védi, ze se
nékteré vozy Hyundai vyrabgji v Ceské republice. VétSina — 85 % (372)
dotazovanych — odpovédéla kladné. Zbylych 15 % (68 respondentd) o Ceském
puvodu nékterych Hyundai voz( nevédéla. Druhd otazka znéla: Oznadili byste vozy
Hyundai za Ceské vozy? VétSina odpovédi byla negativnich — 84 % (367)
respondently zvolilo odpovédi ,spiSe ne“ &i ,ne“. Kladné odpovidalo 9 % (41)
dotazovanych. Tito respondenti volili odpovédi ,ano® Ci ,spiSe ano®. Zbylych 7 %
(32) osob vybralo moznost ,nevim®.

Ti, ktefi odpovédéli, ze vi o vyrob& nékterych voz(i Hyundai v Ceské republice,
odpovidali na dalSi otazku z vétSiny negativné — i pfesto, Ze o mistni vyrobé védi,
vozy Hyundai by za Ceské neoznacili. Vozy Hyundai by za Ceské oznacilo pouze
11 % t&ch, ktefi o vyrobé& v Ceské republice védi.

Odpovédi majitelti vozi SKODA a Hyundai

Z celého poétu 442 respondent(l bylo 246 maijitelti vozu SKODA. Vétsina (82 %)
z nich si v8imlo vymezovani spolegnosti Hyundai proti firmé SKODA AUTO. Pouze
8 % z nich ma pocit, Ze vymezovaci reklamni praktiky pomohly ke zlepSeni image
spole¢nosti Hyundai. Podle 38 % z nich spiSe image poskodilo.

Dotazniku se zucastnilo i 15 majiteld vozu Hyundai, z nichz si 67 % mysli, Ze
nékteré reklamni praktiky firmy zaméfené proti SKODA AUTO byly opovrzlivé nebo
zesméshujici. VSichni majitelé voza védi o vyrobé v Ceské republice, i presto by
47 % z nich neoznacilo vozy Hyundai jako Ceskeé.

4.3 Shrnuti

Komunikacni politika nastavena spole¢nosti Hyundai Motor Czech byla postavena
zejména na konfrontaci s konkurenéni znackou SKODA a srovnavaci reklama byla
jednim z kliC¢ovych komunikacnich nastroju. Negativni vymezovani viéi firmé
SKODA AUTO bylo v mnoha ptipadech na hrané zakona, v nékterych pfipadech jiz
za hranou. Zda se jedna Ci nejedna o nekalosoutézni praktiky, se odviji v prvni fadé
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od spInéni podminek tzv. generalni klauzule, kterou upravuje § 2976. Jedna se o ftfi
podminky: jednani v hospodarském styku, rozpor s dobrymi mravy a zpuasobilost
pfivodit Ujmu jinym soutéZitelim nebo zakaznikim. Ve v8ech pfipadech se jednalo
o jednani v hospodarském styku. Jeden soutézitel (spole¢nost Hyundai Motor
Czech) cilil ve svém jednani na konkurenéniho soutézitele (SKODA AUTO). Co se
tyCe rozporu s dobrymi mravy, je tato podminka posuzovana z pohledu priimérného
spotiebitele. Reklamy Ceského zastoupeni Hyundai vzbudily ve vétsiné pripadu
negativni reakci vefejnosti, o Cemz svédcCi i poCet stiznosti k Radé pro reklamu.
Jednim z divodd mohla byt ostrost sdéleni, na kterou neni Cesky zékaznik zvykly.
Druhym diivodem je, ze SKODA AUTO je &eskou vefejnosti vnimana jako tradiéni
Ceska spolecnost.

Nékteré z reklam spoleCnosti Hyundai by mohly byt shledany jako zavadné, na jiné
by mohl soud nazirat jako nezavadné. K tém potencialné zavadnym patfi napfiklad
kampan ,Soused z Boleslavi“. Poslednim bodem v generalni klauzuli je podminka,
Ze reklama nesmi byt zpUsobila pfivodit Ujmu jinym soutézitelim. V pfipadé reklam
spolecnosti Hyundai je pravdépodobné, Ze sdéleni neméla témér Sanci spole¢nost
SKODA AUTO poskodit, vzhledem k jejimu pevnému postaveni.

Reklamy byly rozporuplné a negativni, nicméné jisté je, Ze se vyrobci podafilo na
sebe upozornit. Masivni odliv zakaznikG od spole¢nosti SKODA AUTO nenastal
a firma si stale udrzuje své postaveni na Ceském trhu. Naopak u spoleCnosti
Hyundai Motor Czech doslo v letech, kdy byla hojné vyuzivana srovnavaci reklama,

k poklesu trzniho podilu, i pfestoze Cesky trh s automobily jako celek rostl.

V pfipadé, Ze by na reklamni praktiky spolec¢nosti Hyundai nahlizel soud z hlediska
soukromopravni regulace o nekalé soutézi, dosel by pravdépodobné k zavéru, ze
se o nekalou soutéz nejedna. Reklamni praktiky nesplnuji vSechny tfi podminky
generalni klauzule. Moznosti je odvolani se na Kodex reklamy prostfednictvim Rady
pro reklamu, ktera dohlizi nejen na pravni pfipustnost reklamy, ale i na jeji etickou

pfipustnost (to znamena na Cestnost a sluSnost konkurence).

Spole¢nost Hyundai mnohdy své kampané mifila na zménu image, konkrétné se
snazila své vozy prezentovat jako Geské. N&které modely se sice opravdu v Ceské
republice vyrabi, ovSem podstatné je i to, kde ma spoleCnost sidlo, kde se nachazi

vyvojové centrum nebo s jakou zemi je spjata historie znacky. Zaroven je sporné,
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jak by na kampan Ceského Hyundai mohlo nahlizet korejské vedeni spolecnosti.
Korejci jsou hrdym narodem a otazkou je, zda by kampan nepovazovali za ztratu
identity svych vozu.

Pfipadové studie byly doplnény anketou, které se zucastnilo 442 respondentd.
Vétdina respondentld uvedla, Ze nepovazuje praktiky srovnavaci reklamy
spoleCnosti Hyundai za prvek, ktery by pfispél k pozitivni image spoleCnosti
Hyundai. Zaroven vyplynulo, Ze reklamni praktiky nepfispély ke vnimani vozul
Hyundai jako Ceskych. | prfestoze 86 % dotazovanych o vyrobé& nékterych vozul
Hyundai v Ceské republice védélo, 84 % z nich by tyto vozy za &eské neoznadilo.
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Zaver

Diplomova prace se vénuje tématu reklamnich praktik spoleénosti SKODA AUTO a
Hyundai Motor Czech. Cilem prace bylo na zakladé teoretického ramce analyzovat
vyuziti reklamnich strategii témito spoleCnostmi na Ceském trhu. Prace zaméfuje
pozornost na srovnavaci reklamu, kterou v letech 2013-2019 hojné vyuzivalo ¢eské
zastoupeni spoleénosti Hyundai ve své marketingové komunikaci. SKODA AUTO

se postavila do role obrance, ovSem reagovala pouze v omezené mife a sama nikdy

srovnani neiniciovala.

Teoreticka C¢ast prace poskytuje zakladni poznatky o reklamé, jakoZzZto
marketingovém nastroji. Nasledné informuje o jeji regulaci. DalSi kapitola je
zaméfena na specificky typ tohoto nastroje, a to srovnavaci reklamu. Cast se vénuje

i ttmatu pravni upravy srovnavaci reklamy.

Prakticka Cast prace stavi na pfipadovych studiich o srovnavaci reklamé, kterou
v letech 2013 — 2019 hojné vyuzivala spolecnost Hyundai na eském trhu. Praktiky
byly zaméFeny zejména na vymezovani se viiéi konkurenéni spole¢nosti SKODA
AUTO. Jednim z dil€ich cili bylo vyhodnotit uspé&Snost vyuziti téchto praktik.
Vzhledem k tomu, Ze srovnavaci reklamu vyuZila pouze firma Hyundai, je analyza
zamérena na jednotlivé kampané této spole€nosti. Zhodnoceny jsou jak indikatory
ekonomického typu v podobé zmén objemu prodejd, tak indikatory dopadu na
zakaznika — to znamena napfiklad mozna zména image spole¢nosti. Vyvoj objemu
prodeje naznaduje, Ze srovnavaci reklama a vymezovani se vici SKODA AUTO se
Dale prace zodpovida otazku pfipustnosti praktik z hlediska legislativy. Negativni
vymezovani se v&i konkurenéni SKODA AUTO bylo v mnoha pfipadech na hrané
zakona a na nékteré z nich byly podany stiznosti k Radé pro reklamu. | presto, ze
se o reklamach mluvilo a byly kontroverznim tématem, nemély za nasledek masivni
odliv zakaznikii SKODA AUTO na stranu Hyundai. Naopak — v letech, kdy &esky trh
s automobily jako celek rostl, zaznamenala spole¢nost Hyundai pokles trzniho
podilu. Spoleénost SKODA AUTO si postaveni viidce na eském trhu s automobily
udrzela a na srovnavaci reklamu reagovala pouze v jednom pfipadé. Nasledné se

od negativniho vymezovana distancovala.
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Soucasti praktik spole¢nosti Hyundai byly i zminky o zemi puvodu nékterych vozu.
Snahou bylo tyto vozy prezentovat jako eské. V Ceské republice se nékteré
modely opravdu vyrabéji, nicméné na vnimani zemé plvodu maji vliv i dalSi faktory
— lokalita vyvojového centra &i propojeni tradice znagky s konkrétni zemi. SKODA
AUTO ma oproti konkurencni firmé& Hyundai vyhodu znacné propojenosti znacky
s Ceskou historii.

Pfipadové studie jsou doplnény vyhodnocenim pisemné ankety, ktera byla
provedena na vzorku 442 respondentd. Ti zodpovidali otazky tykajici se reklamnich
aktivit Hyundai na ¢eském trhu. Je vyhodnoceno, jak jsou tyto praktiky vnimany a
zda podle respondentu pfispély k pozitivnimu obrazu spole€nosti Hyundai na
Ceském trhu. VétSina respondentl vyhodnotila kampané Hyundai zaméfené na
konfrontaci s konkurenci jako opovrzlivé a neoznacila by vozy Hyundai jako Ceske,
i pfestoZze majorita dotazovanych v&déla, ze se nékteré modely Hyundai v Ceské

republice vyrabégji.
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Priloha €. 1 — Nahled dotazniku
Efektivita a vnimani reklamy

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého &asu vyplnéni ndsledujiciho dotazniku. Vysledky z tohoto d
Analyza reklamnich praktik vybranyjch matek. Pfedem ddiuji mnohokrdt za vyplnéni.

pro dipl

préci na téma

1. Pamatuijete si nékteré reklamni aktivity spole¢nosti Hyundai na eském trhu?
Nipovéda k otizce: Vjberte jedn odpovéd

O Ao

O Spite ano

O Nevim

O spitene

O Ne

2. V3imli jste si, Ze se spole¢nost Hyundai ve svych reklamnich praktikach na ¢eském trhu vymezovala
viici spole¢nosti SKODA AUT0?

Napovéda k otizce: ¥jberte jedny odporéd”

Olno
O ne

3. Pamatuijete si nékterou z nize uvedenych reklam, které spole¢nost Hyundai na ¢eském trhu vyuzila v
ramci vymezovani se proti konkuren¢nim vozim SKODA?

Nipovéda k otazce: ¥yderte jedu nebo wie odpovead’

= = o
3 I.m i x
0 ¢ riapiinde’  Aed
podradetemust”
Pledrabns  Hyundal
tradice” - ':r: ;Vém'
JCheete dét mulv .
Welcome Ml.zpﬂ plednost ém Skodém” - Ostatni
to the Lesky vou s SSoused z obleku reklarpa v als
land of Srovnani vozii ::s:lznb nesrownatelnd ?om jakoZto r:a:;;::v podvaddi,
Hyundai®  SKODAa rekdama mendi 2 zistupce Ee(hé(h jakchtdi.  Zadnou 22
O(Vlte]uv OHyundaI O dkazi Ovy’bavou?A OBolesl.wl O!raditnl O dai OHyundai Ozmlnény‘ch
2emi pfimo v :m':"n" na neni to svidi natky a E;y;::d:' podvadét kampani si
. 3  _ ._ ]
Hyundai) Hyundai jehot $koda? novy viz ukv bezplatnou nemusi’ nepamatuji
- showroomech vistedk nardZa na Hyundai modrém rohlidky reklamav
billboard ) Y Scooawto 7 saku s o reakei na
na letisti :::ylazat elné a srovnani jakoZto n:a]il:ﬂm Dieselgate
vybav progresimi 0
matka
postiZenych
Hyundai povodnémi)

4. Povazujete nékteré z vymezovacich reklamnich praktik Hyundai proti SKODA AUTO jako opovrzlivé ¢i

zesmésnujici?

Nipovéda k otazce: Vyberte jedu odpovéd
O Ao

O Spite ano

O Nevim

O Spide ne

O Ne
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5. Jaky efekt podle Vas mé&lo vymezovani se viiti SKODA AUTO na image spole¢nosti Hyundai?
Napovéda k otazce: Vyberte jedny odporéd

O Zlepdilo image

(O Neutrélni efext {ani image nezlepilo, ani nepotkodilo)

O Podkodilo image

O Nedokdl zhadnotit

6. Vite, Ze nékteré vozy Hyundai se vyrab&ji v Ceské republice?
Napovéda k otazce: ¥Vyderte jednu odpovéd

O Ao, vim
O Ne, nevim

7. Oznatili byste vozy Hyundai za eské vozy?
Napovéda k otazce: Vyberte jedny odporéd

O Ao

O Spite ano

O Nevim

O spitene

O e

8. V3imli jste si, Ze spole¢nost Hyundai prestala ve své komunikaci pouzivat srovnani se SKODA AUTO?
Napovéda k otazce: ¥yderte jednu odpovéd

Olno
ONe

9. Pohlavi?
Nipovéda k otazce: ¥yderte jednu odpovéd
O M

O 2ena
O Jiné
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10.Vvas vék?

Nipovéda k otizce: Viderte fednu odpovéd”
QO ou

O 1534

O 3544

O 4554

O 5564

O 65 avice

11. Vlastnite viiz?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo wice odpovédy

[: Ao, jsem vlastnikem

E A0, ale nejsem viastnikem (napf. leasing, ve spoleéné domacnosti)

|: Ao, mam firemni viz

ENe

12. Jakou znatku vozu vlastnite/ jezdite?
Népoveda k otdzce: Vjderte jednu nebo wice odpoveidl
[ 3kopa

[ Hyundai

E Volkswagen

[ Dada

[: Peugeot

[ seat

[: Renault

E Toyota

[ Ford

C K

[: Nevastnim viz

L Jing znatia |
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SUMMARY

This master thesis discusses the topic of advertisement, with an emphasis on
comparative advertisements. Based on the theoretical part, it aims to analyse
the use of advertisements strategies of SKODA AUTO a.s. and Hyundai
Motor Czech s.r.0. in the Czech republic. The main focus is on the
comparative advertisement which was a common communication tool for the
Hyundai company on the Czech market during the years 2013 —2019. These
communication practices are presented in the form of case studies.
Afterwards, their appropriateness is evaluated together with their legal
context. These case studies are connected with a survey on a sample of 442
respondents. The conclusion is that the communication strategy of Hyundai in
the Czech republic did not influence its market position. On the contrary, the
decrease in the brand market share was detected during the observed period.
The strategy of opposition to SKODA AUTO was controversial not only
because of its legal disputes but also due to ethical controversies. SKODA
AUTO took the defender position. However, the company reacted only once.
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