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Pravni uprava marketingové propagace internetového
obchodu

Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva moznostmi propagace zbozi a sluzeb na internetu a
finan¢nimi a pravnimi aspekty této propagace vcetn¢ marketingové propagace internetového
obchodu v porovnani s efektivnosti sou¢asné pravni upravy. To vSe V historickém kontextu
marketingu a nastrojii internetového marketingu a ekonomického vyhodnoceni ve svétle

souvisicich pravnich ptredpisi.

Kli¢ova slova: Internetovy obchod, internet, marketing, zakon, pravo, reklama, alza.cz,

ekonomika.



Legal regulation of marketing promotion of internet
business

Abstract

This bachelor thesis deals with the possibilities of promotion of products and services
on the Internet and the financial and legal aspects of this promotion, including the marketing
promotion of Internet trade in comparison with the effectiveness of the current legislation.
All this is done in the historical context of internet marketing and internet marketing tools

and economic evaluation in the light of related legislation.

Keywords: E-commerce store, internet, marketing, act, law, advertising, alza.cz, economy.
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1 Uvod

Reklama provazi lidsky zivot od davnych dob. Diive nebyla tak rozsifena a na trzich se
objevovala hlavné v podobé napist lakajicich navstévniky k ndkupu zbozi nebo vykiiki
prodejcti, ktefi se snazili upoutat jejich pozornost.

V dnesni dobé se s reklamou setkate témet vSude. At uz se jedna o televizni reklamy nebo
obrazovky kin, reklamy zobrazované na venkovnich plochach nebo tisténé v Casopisech,
rozhlasové ¢i internetové reklamy.

Neni proto ptekvapivé, ze je tieba regulovat Sifeni reklamy. Reklama vSak miize mit mnoho
podob a v disledku toho ovliviiovat rizné oblasti Zivota, a to jak ve vetejné, tak v soukromé
sféte. Je nepravdépodobné, ze by jediny pravni predpis dokazal pokryt vSechny pravni
otazky souvisejici s reklamou. Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie se ¢esky pravni
ramec dale rozsifil, protoZe pravni systémy clenil evropského uskupeni se musi sblizovat,
aby byl zajistén jednotny trh pro podniky a spottebitele v celé Evropské unii.

Vznik novych forem reklamy je do zna¢né miry zptisoben zvysenou konkurenci na trhu a
rozvojem ruznych technologii. Témét kazda ¢eska rodina je tak ¢i onak pfipojena k internetu,
travi cas prohlizenim webovych stranek, elektronickou komunikaci, vyhleddvanim
informaci apod. Marketéfi by si méli uvédomit, ze piistup k internetu je soucasti
kazdodennich aktivit vétSiny lidi, a proto by méli reklamu sméfovat na internet.

V dnes$ni digitdlni dob& je nemyslitelné, aby propagace probihala pouze offline. Podle
Ceského statistického ufadu (CSU) pouzivalo v roce 2017 internet alespoii jednou tydnd
téméf 80 % ob&anii CR starsich 16 let. (CSU, online) Nevyuzivanim internetu se firmy
pfipravuji o obrovské potencialni publikum. Na druhou stranu je Spatnym rozhodnutim
snaZzit se eliminovat tradi¢ni offline marketing. Online marketing musi zapadat do celkové
marketingové strategie spole¢nosti a fungovat jako jedna z mnoha slozek propagace.

S nastupem novych technologii a moznosti propagace vyrobkl a sluZeb na internetu vSak
vyvstavaji nové otdzky tykajici se ochrany spotiebitele a nekalych praktik konkurenti v
online prostfedi. Proto se tato prace zaméfi nejen na strucny popis moznosti a nastroji

propagace vyrobkl a sluzeb na internetu, ale také na pravni Gpravu téchto aktivit.



2 Cil prace a metodika.

2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni ucinnosti marketingové propagace internetového obchodu a
urceni stupné vlivu SMM na celkové marketingové strategii konkrétni internetové firmy
vcetné nékladové strategie a ekonomickych vystupi konkrétnich ptikladii v porovnani

s efektivnosti soucasné pravni Gpravy.

2.2 Metodika

Pti psani této prace jsem pouzila klasické metody pravné sociologického vyzkumu
jako je indukce, analyza a syntéza, zejména sbér dat a idaji, analyzu textu a obchodnich
¢innosti a skutecnosti. Kromeé toho byly pouzity metody empirické, zejména pozorovani v
terénu, srovnavani a méteni a také jsem pouzila metodu statistickou. Vysledky pak byly
Syntetizovany.

Prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. V prvni kapitole bude vysvétlen vznik
marketingu, jeho hlavni charakteristiky, definice a marketingové ¢innosti. Ve druhé kapitole
se zaméfime na literarni piehled souasného stavu reklamy v Ceské republice z pravniho a
marketingového hlediska. Metoda analyzy a komparace bude pouZita zejména k predstaveni
vetejnopravnich a soukromopravnich ptedpist tykajicich se reklamy. Vyklad pravnich
predpisti bude doplnén o znalosti ziskané z prislusné pravni a marketingové literatury. Ve
treti kapitole se soustfedime na vztah mezi ekonomikou a socidlnimi medii. Jde o propojeni
obou konceptll prostiednictvim posouzeni vyzkumnych otazek. Ctvrta kapitola se bude
zabyvat komunikaénim mixem. Budeme diskutovat o riznych disciplinach a formach
komunikace. Probereme reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje a také vztahy s
vetejnosti neboli "Public relations".

Praktickd ¢ast je vénovana spolecnosti Alza.cz a.s., kde se v paté kapitole nejprve
seznamime s firmou, uvedeme zakladni tdaje platné v obchodnim rejstiiku a predmét
¢innosti. Historie spole¢nosti bude sledovana od jejiho zalozeni v roce 1994, pies rist,
expanzi na zahrani¢ni trhy, otevieni showroomtl, uspéchy a ocenéni az po soucasnost. Poté

se pfesuneme do komunika¢niho mixu Alza.cz a podivame se na to, jak a jakymi prostredky



spole¢nost komunikuje se svymi zdkazniky a SirSim okolim. Podrobné¢ se podivame na
realizaci reklamy, pfimého marketingu, podpory prodeje, vztahli s vefejnosti, event
marketingu a sponzoringu nebo online komunikace. Déle se budeme vénovat netizenému
hloubkovému rozhovoru s marketingovymi fediteli spole¢nosti Alza.cz.

V mé bakalarské praci zaujimaji internetové odkazy pomérné velkou ¢ast seznamu
zdrojli, a to vzhledem k tomu, ze mé téma se tykd internetového obchodu a online
marketingu. Pokud vSak material nalezeny na internetu existuje v papirové verzi, je lepsi mu

dat ptednost pii uvadéni v seznamu literatury.



3 TEORETICKA VYCHODISKA.

3.1 Historie marketingu a souvisejicich socialnich jevii.

Marketing v piekladu z anglitiny znamena "trzni ¢innost", tj. ¢innost v oblasti prodejnich
trht. V klasickém pojeti je marketing predevsim podnikatelské ¢innost spojena s propagaci
zbozi a sluzeb od vyrobce ke spotiebiteli. Moderni odbornici v oblasti ekonomie ji povazuji
za $ir$i pojem — za filozofii podnikani, ktera uréuje strategii a taktiku firmy (podniku) v

konkuren¢nim prostiedi.

Marketing vznikl na pfelomu 19. a 20. stoleti jako ekonomicky pojem a zvlastni druh
souvislosti s rozvojem velkovyroby a rostouci konkurenci na trhu. Kdyz byl "trh
prodavajiciho" nahrazen "trhem spotiebitele", bylo tfeba se naucit nové, ucinnéjsi techniky
trzni ¢innosti.*

Marketing je povazovan za "moderni" vynalez, protoze vétSina popularnich prodejnich
stejné dob¢, kdy se zrodila femeslnd vyroba a lidé zacali produkty své prace nejen pouzivat,
ale také prodévat ostatnim.

Dnes se marketéfi mozna sméji marketingovym strategiim stfedovéku. Ale volani
"Prodavejte kurata" uprostred rusné ulice bylo tehdy asi tak G¢inné jako dnes dobte vyladéné
cileni na Facebooku.

Marketing se neustale vyviji. Koneckonctl se kazdy rok objevuji koncepéné nové produkty,
meéni se vkus spotiebitell a techniky ovliviiovani zastaravaji. Marketéti musi neustale hledat

nova kontaktni mista pro své publikum — to Zene trh dopiedu.

T¥i faze nestalého marketingu

Faze 1: Mistni marketing neboli "Prodej kutat" v2.0

Zacnéme prumyslovou érou. Devatenacté stoleti bylo z hlediska marketingu velmi
jednoduché, protoze marketing jako obor jednoduse neexistoval.

Spolecnosti, které produkt vytvotily, se zamétily na vyrobu a prodejni mista. VeSkery
marketing byl zaloZen na jediné vété: "Pokud né€kdo produkt chce, koupi si ho. A pokud ne,

koupi ho n¢kdo jiny.



Tento pfistup piekvapivé fungoval. Reklama jako takova neexistovala. Ti nejvyspélejsi
pramyslnici si dali do novin inzerat popisujici jejich vyrobek a vydélavali penize.

Naptiklad spole¢nost Coca-Cola byla jednou z prvnich firem, kterd objevila hodnotu
strategického marketingu. Jiz na pocatku 20. stoleti zah4jila n€kolik marketingovych

kampani, které trvaly cela desetileti.

Jednim z nejsilngjSich vlivli bylo vytvofeni obrazu "Santa Clause", symbolu Vanoc a
Nového roku. Diive jednoduSe neexistovala jednotna podoba Santy — legendy kazdého
naroda mély sviyj vlastni charakter s vlastnimi charakteristickymi rysy. Coca-Cola je vSak
vSechny spojila do vousatého, obtloustlého starce obleCeného do charakteristickych barev
spole¢nosti: Cervené a bilé.

Obrdazek 1 - Coca-cola

e Al “Give
= "'* and take-
- s say |

Zdroj:mysanantonio.com

Po 100 letech se tento obrazek natolik vryl do paméti, Ze naprosta vétSina lidi v USA a
Evropé vnimé Santu pouze timto zplisobem. A na podvédomé urovni je stale spojovan s
Coca-Colou.

Ale zpét k mistnimu marketingu. Pfed vynalezem telefonu (1867) a radia (1895) byl
marketing téméf vzdy omezen na konkrétni lokalitu. To znamenalo, Zze pokud lidé v jednom
mésté produkt jiz znali a aktivné jej kupovali, o 100 kilometrii dal o ném nikdo neslysel.
Proto se marketing uskutec¢fioval vyhradné v ndrodnich jazycich, a casto dokonce ve

specifickych dialektech, které byly v dané oblasti nejrozsirend;si.2


https://www.mysanantonio.com/business/article/This-is-how-Coca-Cola-invented-Santa-Claus-16727869.php

Faze 2: Rozvoj reklamy aneb televize je nase vSechno

Ve 20. a 40. letech 20. stoleti dosahl marketing nové urovné — nastroji jeho rozvoje se staly
telefon, rozhlas a televize.

Cely marketingovy systém zaznamenal explozivni rast. V této dob¢ se objevily rozsahlé

reklamni kampang, protoze rozhlas a televize rozsitily publikum a geografii reklamy.

V té dobé také vznikaly teoretické zaklady marketingu — naptiklad spisy Davida Ogilvyho,
ktery je znam jako "otec reklamy".

Cile marketingu se zménily. Zatimco v minulosti se reklama pouzivala k tomu, aby se
spotiebitel dozvédel o existenci vyrobku, nyni marketing presvédCuje spotiebitele, ze se
vyplati koupit pravé tento vyrobek.

Marketing se stal rozmanitym, pestrym a neobvyklym. V mod¢ byly pompézni prezentace
vyrobkl a sluzeb. Zaroven vsak tento marketing vyrazné podpoftil vyvoj produkti ve vSech
oblastech podnikani a zlepsil jejich prezentaci zékazniktim.

Vezméme si piiklad Ogilvyho. V roce 1958 uvetejnil reklamu na Rolls-Royce se sdélenim:

« Ten nejhlasitéjsi zvuk, ktery pfi rychlosti 60 mil v hodin€ v novém Rolls-Royci uslysite,

vychazi z elektrickych palubnich hodin. »

Obrazek 2 - Ogilvyho reklamni slogan pro Rolls Royce

The Rolls-Royce Silver Closd - $13,595 1

“At 60 miles an hour the loudest noise in this
new Rolls-Royce comes from the electric clock”

What makes Rolls-Royce the best car in the world? “There is really no magic about it—
it is merely patient attention to detail,” says an eminent Rolls-Royce engmeer.

Zdroj:el5.cz


https://www.e15.cz/byznys/ostatni/pred-sto-lety-se-narodil-otec-reklamy-david-ogilvy-665550

Za pouhy rok se diky této reklamni strategii zvysil prodej vozu o 50 %.
Spolecnosti si uvédomily, ze dobfe sestaveny marketingovy systém muize skuteéné zvysit

zisky spole&nosti.?®

Ale 1 kdyz byly velmi aktivni, marketingové strategie byly jen ziidka globalni. Nejcasté&ji
byla tato strategie zavedena na narodnim trhu a poté v mirn¢ pozménénych formatech
pouzita na trzich jinych zemi.

Naptiklad zndmy vyrobce propisek Parker byl v USA povazovan za jednu z nejziskovéjSich

spole¢nosti v papirenském pramyslu.

Obrdazek 3 - Propiska «Parker

Zdroj: vaprio.cz

Spole&nost postupné rozsifila sviij vliv do Evropy. Ve Spanélsku viak marketingova kampaii
zcela selhala.

Diivodem bylo, ze ptekladatelé neptesné prelozili reklamni slogan. Piivodni reklama znéla
takto: "Nikdy vam nevytede z kapsy a nevzniknou vam nepiijemnosti." Spanélska verze viak
kvtli nepfesnostem znéla takto: "Nebude vam to téct do kapsy a neoté¢hotnite."

Neni pfekvapenim, Ze toto nedopatieni zptisobilo znacce na Spanélském trhu velké ztraty.


https://www.vaprio.cz/produkt-vaprio-parker-kulickove-pero.html

Féze 3: Doba internetu

S ptichodem a rozSifenim internetu se marketingovy systém jesté¢ vice zménil. Digitalni
marketing je alfou a omegou budovani moderni znacky. Pozoruhodné je, Ze diky internetu
se stava skutecné globalni.

Pro srovnani, televizni reklama byla u¢inna jiz téméft 70 let. Teprve v roce 2010 zacala klesat,

protoZe ji za¢ala nahrazovat kontextova reklama a jiné typy online interakce se zdkaznikem.?

Prvni kurzy marketingu byly otevieny v akademickém roce 1901-1902 na univerzité v
Nelinu a na Michiganské univerzit¢ ve Spojenych statech. Ackoli mély pfevazné popisny
charakter, presto se vydélily do samostatné ekonomické discipliny od obecné ekonomické
teorie a praxe. Kurzy obsahovaly charakteristiku a popis zédkladnich technik marketingovych
¢innosti podnikil, velkoobchodnich a maloobchodnich provozi. Zvlastni pozornost byla

vénovana reklamée a specifiklim prodeje vyrobkii v riznych oblastech.

Popularita kurzu marketingu rostla a brzy se stal nedilnou souc¢asti vzdélavaciho programu
pro budouci podnikatele. V roce 1908 byla zalozena prvni komeréni vyzkumna firma
zabyvajici se marketingovymi problémy. V roce 1911 se v fidicich aparatech velkych

podnikii objevila prvni specializovana marketingova oddéleni.

Ve 20. letech vznikd v USA Nérodni asociace uciteli marketingu a reklamy, kterd se

nasledné pfipojuje k Americké asociaci marketingu, jeZ vznikla v roce 1937.

Kvalitativné novy impuls ve vyvoji marketingu podle odbornikd spada do 60. - 80. let.
Souvisi s pfechodem ekonomiky vyspélych zemi z primyslového do postindustridlniho
obdobi. Ten se vyznacuje tim, Ze vyroba piestava byt masova, velkosériova a stale vice se
orientuje na individualizované pozadavky spotiebitel, trhy jsou stale vice diferencovang,
moznosti snizovani ndkladd v podnicich jsou omezené, zvysSuje se pocet malych podnik,
vyrazné roste role védeckotechnickych informaci atd.

Za téchto okolnosti se ukazalo, ze zisk podniku zavisi nejen, a ne tolik na snizovani vlastnich
vyrobnich nakladi, ale do zna¢né miry na pozornosti vénované prazkumu trhu a konkurence,

kvalité vyrobki a organizaci jejich iisp&né propagace na trhu.?



Marketing se dnes vyucuje prakticky na v§ech vysokych Skolach v trznich ekonomikach. Je
povinna na univerzitach, institutech a obchodnich Skolach v§eho druhu, kde se pfipravuji
marketingovi specialisté pro mnoho oblasti podnikatelské ¢innosti.

Narodni a mezinarodni sdruzeni, v¢etné Evropské spolecnosti pro studium veiejného minéni
a marketingu, Institutu marketingu ve Velké Britanii a Indického institutu marketingu a

managementu, hraji aktivni roli pfi prosazovani myslenek marketingu.*

Vratme se na zacatek dvacatého stoleti. V prumyslu se zakladni operace provadéji pomoci
stroji. Navic stroje samy vyrdb¢&ji stroje. E. Siemens vynalezl dynamo (generator
stejnosmérného proudu), elektromotor a spalovaci motor. Vznikly zazraky v dopravé: lodé
na naftu, automobily a prvni letadla. Elektricka komunikace — telefon a telegraf — spolehlivé

propojila rizné ¢asti zemékoule.

Vsechny tyto inovace materialnich podminek vyroby umoznily mnohondsobn¢ zvysit pocet
vyrabéného zbozi. Tato doba se pradvem nazyva érou masové vyroby. Trh byl obrovsky jako
ocean. Zdalo se, ze vsechno, co se vyrobilo, najde kupce. Ukolem podnikatele bylo

jednoduse porazit konkurenci snizenim cen.

Zéaver 1. Podstata marketingu v éfe masové vyroby: vitézi ta spolecnost, ktera vyrabi
Tento zaver formuloval "automobilovy kral" H. Ford, ktery na navrh diverzifikovat své
vyrobky odpovédel: "Dejte jim to (mluvime o modelu "T") v jakékoli barvé, jen at’ je to
cerné."

" Pod mésicem nic netrva vécné." Vyrobci se potykali s fenoménem nasyceni poptavky po
zakladnim spotiebnim zbozi. V USA a zdpadni Evropé k tomu doslo jiz ve 30. letech 20.
stoleti. Hlavnim problémem se stala organizace propagace zbozi na trhu prostiednictvim

tvorby prodeje, dopad na vybér kupujiciho. A podstata marketingu se zménila.

Zaveér 2: Podstata marketingu v dob& nasyceni poptavky: marketingové aktivity fidi pohyb

zbozi od vyrobce ke spotiebiteli.

V 50. letech se objevila nova primyslova odvétvi a zménily se materidlni podminky prace.

V téchto letech se zrodila automatizovana vyroba, atomovy reaktor, proudovy motor,



radiokomunikace a elektronika. Inovace ve vyrobé vedly ke zvySeni kultury spotieby.
Spotiebitel je stile vice "naro¢ny", vybiravy, od svého nakupu ocekava co nejvétsi
spokojenost, trva na Uplnych informacich o vyrobku, ktery hodld koupit. Je té¢zké mu
vyhovét: jeho potieby se rychle méni jedna za druhou. Pro vyrobce se stalo nezbytnosti

propojit vyrobu a marketing do jednoho procesu.

Moderni tvar marketingu se utvarela v 70. letech 20. stoleti. Je zaloZena na suverenité
spotrebitele. Zisku 1ze dosahnout pouze maximalizaci uspokojovani potieb. Za timto ucelem
marketing izce propojuje samotnou vyrobu s pozadavky trhu a specifickymi potfebami lidi.
Kromé toho marketing rozsifuje rozsah svych ¢innosti na vyzkum, vyvoj, pfimou vyrobu a

fizeni, a dokonce 1 na prognozovani.

Zaveér 3: Podstata moderniho marketingu: jedna se o podnikatelskou ¢innost, kterd méni
potieby zakazniki v zisk podniku.

Pravée prostfednictvim marketingu mize podnik ziskat (pokud chce) konkrétni odpovédi na
své otazky: 1) Co by se mé¢lo prodavat? 2) Komu Ize prodévat? 3) Pro¢ by se mél prodéavat?

4) Kde a jak prodavat? 5) Kdy byste méli prodavat? 6) Jak Fidit tok zbozi?"®

Marketing prosel ve 20. stoleti nékolika fazemi svého vyvoje. Zpocatku (az do 50. let 20.
stoleti) byla marketingova koncepce budovana se zaméfenim na produkt — koncept vyrobku.
To znamenalo, Ze se soustfedila pouze na vyrobu vysoce kvalitnich vyrobkd, které se
prodavaly za relativné mirné ceny. Spottebitelé si pak mohli sami vybrat z mnoha produkti

— protéjski.

Koncepce vyroby, ktera nahradila koncepci vyrobku, zdliraznila dostupnost zboZi (vyrobku)
pro Siroky okruh spotiebitelti. Vychézel ze dvou faktora:
Efektivita vyroby zbozi;

Utinnost distribuéniho systému.
V 50. a 70. letech se objevil koncept aktivni propagace. Aby spotiebitelé nakupovali zbozi

v dostateném mnozstvi, bylo nutné ptijmout dalsi opatieni (jinymi slovy "vnutit nakup"),

mezi néz patfila reklama na osobni slevy z cen, uméla stimulace moralniho starnuti diive
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prodaného zbozi apod. Koncepce jiz nebyla dostateéné jasné orientovana na uspokojovani

skuteénych poteb zdkaznik, stala se vedlejsi.’

Odpovéd na otazku, pro¢ je marketing potiebny, je tedy jasnd — zvySuje efektivitu trzniho
hospodaistvi jednotlivych podniki a organizaci. Hlavni je nyni diisledné pracovat na vyuziti

marketingu.

Praktické zvladnuti marketingu a jeho implementace do hospodaiského zivota je dlouhy a
slozity proces. Neni ndhodou, ze marketing hraje tak vyznamnou roli a v zdpadnich zemich

se na n¢j roén¢ vynakladaji stovky miliard dolarg.

Uloha marketingu je velmi diilezita. Diky marketingu jsou lidé informovangjsi, vybiravéjsi
a efektivnéjsi. Lze vytvofit efektivnéjsi komunikacni kanaly s organizacemi a snadnéji a

ptiznivéji reagovat na stiznosti.

Marketing uspokojuje koordinaci zdroji.

Marketing vyznamné ovliviiuje postoje a zivotni styl lidi.

Marketing ptispiva ke zlepSeni kvality zivota. Odbornici v této oblasti naptiklad podporu;i
détské bezpecnostni uzavery lahvi; rozvijeji apel na vetejnost v oblasti tspory energie, 1écby

nemoci, bezpecné jizdy atd.; a pomahaji rozpozndvat a §ifit nové vyrobky, napady a sluzby.

Rozsah marketingu je velmi Siroky. Tyka se cenotvorby, skladovani, baleni, znac¢ky, prodeje,
fizeni prodejnich sil, ivérd, dopravy, socidlni odpovédnosti, vybéru mist pro rtizné prodejny,
spotiebitelského prizkumu, velkoobchodu a maloobchodu, reklamy, vztahli s vetejnosti,

prazkumu trhu, planovani vyrobki a zaruk.

Dulezité je také védét o marketingu pro ty, ktefi se jim pfimo nezabyvaji. Principy mohou

vyuzivat naptiklad 1ékati, pravnici, designéfi atd.

Vsichni musi chépat a uspokojovat potieby pacienta, zdkaznika, kupujiciho a dafiového

poplatnika. A mnoho z nich dnes provadi priizkum trhu a reklamu.™
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4 Soucasna pravni uprava.

V Ceské republice se aktivné formuji trzni vztahy, které kladou nové pozadavky na innost
podnikatelskych subjekti. Marketing a management jako filozofie podnikéani, podnikatelské
nastroje, strategie a taktika ucastnikl trznich vztaht jsou jadrem podnikatelskych aktivit.
Pravé hluboké znalosti v téchto oblastech, schopnost obratné uplatiovat moderni nastroje

ovliviiovéni situace na trhu pieduréuji obchodni isp&ch podnikatele.’’

vvvvvv

a ucinnou pravni upravu. V souCasné dobé se v nasi zemi legislativa upravujici
podnikatelskou ¢innost rychle vyviji, coz je pfedur¢eno podminkami ptechodného obdobi.
Pro rozvoj ¢eské ekonomiky a jeji prizptisobeni narodnimu kontextu je nezbytnd ucinna

regulace.

Zakon upravuje interakci Ucastnika marketingovych aktivit s ostatnimi subjekty trznich
vztahti. Vyuziti vhodného pravniho ramce umoziuje budovat pravné korektni vztahy se
spotiebiteli, maximalné uspokojovat jejich potieby a realizovat jejich ekonomické zajmy;
provadét prizkum bez piekroceni zdkona, zejména bez poruSeni ochrany bankovniho,
obchodniho a statniho tajemstvi, provadét prizkum zdmért kupujicich, aniz by byla
porusena prava a opravnéné zajmy dotazovanych; ptfedchazet porusovani antimonopolnich

zakonu atd.

Uvazujeme-li o tomto komplexu prizmatem pravni Gpravy, je tieba znat pravni Upravu
prostiedki individualizace a prostfedkl bezpecnosti zbozi, zplsoby statniho fizeni kvality
zbozi; znalost pravniho aspektu organizace a evidence dodavek zbozi, nebot’ kazdy kanal
distribuce zbozi je evidovan samostatnou ekonomickou a pravni smlouvou (napf. smlouva o
maloobchodnim prodeji, smlouva o dodavkach, komisiondiskd smlouva, smlouva o
obchodnim zastoupeni, leasingova smlouva apod.); znalost pravni upravy obchodu,
cenotvorby, reklamy, public relations, pravnich prostfedki ochrany dobrého jména
ucastniki marketingovych aktivit.

Je tedy tieba provazat problematiku regulace podnikatelské ¢innosti s pradvnimi normami.
Znalost specifik pravni upravy této oblasti spoleCenskych vztahi povede ke zvySeni

efektivity vyuzivani marketingového vyzkumu a aktivit podnikatelskych subjekti.
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Nedostatecné pravni posouzeni vétSiny situaci vznikajicich pfi tomto druhu ¢innosti mize
zpisobit zbyte¢né ndklady a zdvazné chyby v praci podnikatelského subjektu.
Marketingové cinnosti podléhaji jak obecnym pravnim piredpisim, tak 1 specidlnim
predpisim. Prameny pravni regulace jsou cetné, slozité a protichiidné. Jedna se piredevsim o
normativni akty, které se rozliSuji Grovni a typem organu, ktery akt vydal. Podle toho, ktery
organ normativni akt vydal, se urcuje jeho pravni sila.

Obcansky zakonik Ceské republiky obsahuje mnoho norem upravujicich prvky
marketingového komplexu, smlouvy uplatinované v oblasti marketingu, jakoz i rizné sméry
marketingovych aktivit v zavislosti na oblasti trhu, druhu zbozi, typu spotiebiteld, sféie

podnikani.®

4.1 Pravni regulace marketingu.

Rozvoj marketingu jako nejdulezitéjsi sféry moderni ekonomiky vyzaduje jeho vSestrannou
a ucinnou pravni upravu. V souCasné dobé se v nasi zemi legislativa upravujici
podnikatelskou ¢innost rychle vyviji, coz je pfedur¢eno podminkami ptechodného obdobi.
Pro rozvoj ceské ekonomiky a jeji pfizpisobeni narodnimu kontextu je nezbytnd uc¢inna

regulace.

Pravo je systém obecné zavaznych, formalné¢ vymezenych spolecenskych norem, které
vyjadiuji statni viali spolecnosti podminénou ekonomickymi, duchovnimi a jinymi
podminkami Zivota, ma univerzalni a tfidni charakter, je vydavano nebo sankcionovano

statem v urcitych formach a chranéno pred poruSenim moznosti statniho donuceni.

Znalost pravnich pfedpist je nezbytna pro efektivni a zdkonné provadéni naprosto vSech
obchodnich ¢innosti. Oblast marketingu v tomto ohledu rozhodné neni vyjimkou.

Zakladni funkci prava je regulace spolecenskych vztahli. Kone¢ny ucel prava se musi
realizovat v readlném zivoté, v praktickém jednani jeho adresatt. Jejim tcelem je fidit,
regulovat, organizovat nebo kontrolovat ¢innost lidi ve spoleCenskych vztazich. Funkce
préava z hlediska jeho ptsobeni je moZné rozd¢lit naptiklad takto:

Restriktivni funkce (omezujici tendenci uspokojovat stanovené individudlni potieby);
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4

V oblasti regulace marketingu a reklamy se jako nejvyznamngjsi jevi nasledujici prameny
prava: vefejnopravni a soukromopravni. Verejnopravni regulace s sebou nese mnoho
pravidel, jak by reklama méla a neméla vypadat, a to nejen v zavislosti na propagovaném
vyrobku nebo sluzbé, ale také na zpusobu Sifeni reklamy. Zvlastni ochrana je poskytovana
spotiebitelim nebo osobdm mladsim 18 let. Soukromopravni aspekty reklamniho prava
vyplyvaji z prava nekalé soutéze, ochrany osobnosti nebo autorského prava. Krome¢ pravnich

pravidel je tfeba vzit v ivahu také pravidla eticka.’

VEREINOPRAVNI REGULACE REKLAMY
e zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy;
e zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
e zakon €. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani;
e zékon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele;

e Zakon €. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udajii

SOUKROMOPRAVN] REGULACE REKLAMY
e Klamava reklama
e Klamavé oznaeni zboZi a sluzeb
e Zlehcovani
e Srovnavaci reklama
e Vyvolani nebezpeci zameény
e Parazitovani na poveésti
e Poruseni obchodniho tajemstvi

e Dotérné obtézovani

4.2 VEREJNOPRAVNI REGULACE REKLAMY

Veftejnou regulaci popisuji zdkazy a omezeni reklamy, které uklada zakonodarce a jejichz
dodrZovani je kontrolovano. Vetejné pravo je popsano jako to, co neni zakazano, je

povoleno.
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4.2.1 ZaKon o regulaci reklamy.

Hlavnim vnitrostatnim pravnim pfedpisem upravujicim reklamu je zakon ¢. 40/1995 Sb. o
regulaci reklamy.

Jeho hlavni cile jsou popsany v ¢lanku 1, kde se uvadi, ze "zapracovava prislusné predpisy
Evropskych spolecenstvi upravujici regulaci reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou,
reklamy srovnavaci, reklamy na tabakové vyrobky, na humdénni 1é¢ivé ptipravky, na
veterinarni 1éCivé pripravky, na potraviny a na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu,
a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni véetné postihli za poruseni povinnosti
podle tohoto zékona a stanoveni organt dozoru. Dale upravuje regulaci reklamy na
alkoholické napoje, na ptipravky na ochranu rostlin, na stielné zbrané a stielivo a na ¢innosti
v pohiebnictvi. " (§ 1 odst. 1 zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy - znéni od
26.05.2021)%

Zakon o regulaci reklamy vyslovné zakazuje nasledujici druhy reklamy a souvisejicich
¢innosti:

a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichZ prodej, poskytovani nebo
Sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy,

b) reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou,

C) Sifeni nevyzadané reklamy v listinné podob¢, pokud adresata obtéZuje; za reklamu, ktera
obtézuje, se povazuje reklama smétujici ke konkrétnimu adresatovi za podminky, Ze adresat
dal pfedem jasn€ a srozumitelné najevo, Ze si nepieje, aby vii¢i nému byla nevyZadana
reklama Sifena,

d) reklama Sifena na vetejné piistupnych mistech mimo provozovnu jinym zpiisobem nez
prostfednictvim reklamniho nebo propagacniho,

e) Sifeni anonymniho oznameni tykajiciho se voleb v dobé od vyhlaseni voleb do ukonceni
hlasovani,

f) reklama na hazardni hru provozovanou bez zakladniho povoleni podle zakona
upravujiciho hazardni hry. (§ 2 odst. 1 zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy - znéni od
26.05.2021) ¥
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Reklama dale nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy; zejména nesmi diskriminovat na
zaklad¢ rasy, pohlavi nebo narodnosti, porusovat nabozenské nebo narodnostni citéni,
ohroZovat mravnost obecné nepiijatelnym zptsobem, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat
pornografii, prvky nasili nebo strachu, dale nesmi napadat politické ptresvédceni nebo
propagovat chovani, které poskozuje zdravi nebo ohrozuje bezpecnost osob nebo majetku
jakoz 1 jednani poskozujici zivotni prostiedi. (§ 2 odst. 3 zdkona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci

reklamy - znéni od 26.05.2021) %

4.2.2 Zakon o ochrané spotrebitele.

Dulezitym vefejnopravnim piedpisem pro regulaci reklamy je zdkon o ochrané spotiebitele,
ktery mimo jiné upravuje nékteré podminky podnikani tykajici se ochrany spotiebitele a
ukoly vefejné spravy. Vztahuje se na nabidku a prodej zbozi, jakoZz i na nabidku a prodej za
tigelem poskytovani sluzeb v piipadech, kdy k pInéni dochazi na tzemi Ceské republiky.

(§ 1 zakona ¢&. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele - znéni od 01.07.2020) *’

Ochrana spotiebitele oznaCuje reklamu za "obchodni praktiku". Jedna se o jednéni
prodéavajiciho spocivajici v konani, opomenuti, prohlasenich, obchodnich sdélenich, v¢etné
reklamy a marketingu, které se tykaji propagace, prodeje nebo dodani zbozi nebo sluzby
spotiebiteli". (§ 2 odst. 1 pism. 0) zakona ¢. 634/1992 Sb. o ochran¢ spotiebitele - znéni od
01.07.2020) %

Regulace reklamy odkazuje pfimo na ochranu spotiebitele, kdyZ § 2 odst. 1 pism. b)
zakona ¢&. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy - znéni od 26.05.2021 *° zakazuje reklamu, ktera
je nekalou obchodni praktikou podle ochrany spotiebitele. Ten definuje nekalou obchodni
praktiku jako takovou, kterd je "[...] v rozporu s pozadavky odborné péce a podstatné
naruSuje nebo je zpusobild podstatné narusit ekonomické chovani spottebitele, kterému je
urcena, nebo ktery je jejimu plisobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé.". § 4 odst.
1 zakona €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele - znéni od 01.07.2020 *° a dale uvadi, jaké

konkrétni praktiky povazuje za nekalé. Jedna se predevsim o klamavé a agresivni obchodni

praktiky.
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4.2.2.1 Klamava konani

O klamavé konani dochazi tehdy, pokud je ve sd€leni uvedena vécné nespravna informace,
ktera je tedy nepravdiva, coz vede nebo mize vést spotiebitele k rozhodnuti ohledné koupé,
které by jinak neucinil. (§ 5 odst. 1 zdkona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele - znéni
od 01.07.2020)** Muize jit i o informaci pravdivou, ktera ale spotfebitele miize uvést v omyl
ohledn¢ aspektt uvedenych v § 5 odst. 2 pism. a—g, zdkona ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢
spotiebitele - znéni od 01.07.2020. *2

4.2.2.2 Klamava opomenuti

Obchodni praktika je povazovana za klamavou, pokud ve svém skute¢ném kontextu a s
ohledem na vSechny své vlastnosti, okolnosti a medidlni omezeni opomene uvést podstatné
informace, které spotiebitel v daném kontextu potiebuje k rozhodnuti o koupi, a tim
zpisobuje nebo piispiva k tomu, Ze spotiebitel ucini rozhodnuti o koupi, které by jinak
neucinil. (§ 5a odst. 1, zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele - znéni od 01.07.2020)
43

Dale zahrnuje informace uvedené v 1. odstavci Ze, za klamavé opomenuti se také povazuje,
pokud prodavajici podstatné informace zataji nebo poskytne nejasnym, nesrozumitelnym
nebo nejednoznaénym zplisobem nebo v nevhodny cas. (§ 5a odst. 2, zdkona ¢. 634/1992
Sb., o ochrané spotiebitele - znéni od 01.07.2020)

Ochrana spottebitele nerozliSuje mezi reklamou nebo obchodnimi praktikami na internetu a
offline reklamou. Neni tedy pochyb o tom, Ze se to bude tykat i online marketingu. Vzhledem
k osobni piisobnosti zdkona (a smérnice o nekalych obchodnich praktikach) se vSak logicky
vztahuje pouze na obchodni praktiky mezi spotiebiteli (B2C), nikoli na vztahy mezi podniky
(B2B).

4.2.2.3 Agresivni obchodni praktika

Obchodni praktika se povazuje za agresivni, pokud ve svych vécnych souvislostech a s
pfihlédnutim ke vSem jejim rysim a okolnostem vyrazné zhorSuje nebo muize vyrazné
zhorsit svobodu volby nebo chovani spotiebitele ve vztahu k vyrobku nebo sluzbg, a to

obtézovanim, donucovanim vcetné pouZiti fyzické sily nebo nepatficnym ovliviiovanim,
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¢imz zpusobi nebo muze zplsobit, ze spotiebitel ucini rozhodnuti ohledné koupé, které by
jinak neucinil. (§ 5b odst. 1 zdkona ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele - znéni od
01.07.2020) °

4.2.3 Zakon o nékterych sluzbach informacéni spolecnosti.

Tento zékon upravuje v souladu s pravem EU odpovédnost a prava a povinnosti osob, které
poskytuji sluzby informacni spolec¢nosti a §ifi obchodni sdé€leni. (§ 1 zakona ¢. 480/2004 Sb.,
o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti - znéni od 01.07.2020) *°

Obchodni sdéleni Ize §ifit elektronickymi prostiedky pouze v souladu s timto zakonem. (§7
odst. 1 zakona ¢. 480/2004 Sb., o né&kterych sluzbach informacni spolecnosti - znéni od
01.07.2020) 4

Obchodnim sd€lenim jsou vSechny formy sdéleni, véetné reklamy a vybizeni k navstéve
internetovych stranek, uréeného k ptimé ¢i nepiimé podpote zbozi ¢i sluzeb nebo image
podniku osoby, kterd je podnikatelem nebo vykonéava regulovanou ¢innost. (§ 2 pism. f
zakona ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spolecnosti - znéni od
01.07.2020)*®

Elektronické kontaktni idaje mohou byt pouzity pouze za ucelem distribuce obchodnich
sdéleni elektronickymi prostiedky uZivatelim, kteti k tomu dali pfedchozi souhlas. (§ 7 odst.
2 zékona ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spole€nosti - znéni od
01.07.2020) #°

Bez ohledu na odstavec 2, pokud fyzicka nebo pravnicka osoba obdrzi elektronické
kontaktni udaje pro elektronickou postu od svého zakaznika v souvislosti s prodejem
vyrobku nebo sluzby v souladu s poZadavky na ochranu udajli stanovenymi ve zvlastnim
pravnim predpise, miiZze tato fyzickd nebo pravnicka osoba pouzit tyto elektronické
kontaktni udaje pro tcely Sifeni obchodnich sdé€leni tykajicich se jejich vlastnich podobnych
vyrobkil nebo sluzeb za ptredpokladu, ze zdkaznik ma jasnou a vyslovnou moznost odvolat

souhlas. (§ 7 odst. 3 zakona ¢. 480/2004 Sb., o n¢kterych sluzbach informac¢ni spolecnosti -
znéni od 01.07.2020)
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Rozesilani elektronické posty za Gcelem Sifeni obchodnich sdéleni je zakazano, pokud:

a) tato neni zietelné a jasn¢ oznacena jako obchodni sdéleni,

b) skryva nebo utajuje totoznost odesilatele, jehoz jménem se komunikace uskuteénuje, nebo
C) je zaslana bez platné adresy, na kterou by mohl adresat pifimo a G¢inn¢ zaslat informaci o
tom, Ze si nepieje, aby mu byly obchodni informace odesilatelem nadale zasilany. (§ 7 odst.
4 pism. a—c zdkona ¢. 480/2004 Sb., o n¢kterych sluzbach informacni spolecnosti - znéni

od 01.07.2020) **

4.2.4 Zakon ¢. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udajia

Tento zdkon zapracovava ptislusné predpisy Evropské unie, vychazi z pifimo pouzitelného
prava Evropské unie a upravuje prava a povinnosti pii zpracovani osobnich udajii s cilem
realizovat pravo kazdého na soukromi. (§ 1 zakona ¢. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich
idajti - znéni od 24.04.2019) 2

Osobni udaje musi byt:

e zpracovavany spravedlivym, zdkonnym a transparentnim zplisobem ve
vztahu k subjektu udajt;

e shromdzdéné¢ pro urcité, vyslovné vyjadiené¢ a legitimni Ucely a
nepodléhajici dalSimu zpracovani neslucitelnému s témito ucely;

e piiméfené, vhodné a omezené na to, co je nezbytné v souvislosti s tcelem,
pro ktery jsou zpracovavany;

e pfesné a v piipadé potieby relevantni; musi byt pfijata veskerd pfimétrena
opatfeni, aby osobni udaje, které jsou nepfesné s ohledem na ucel, pro ktery
jsou zpracovavany, byly neprodlené¢ vymazany nebo opraveny;

e uchovavany v podob¢, kterd umoznuje identifikaci subjektt idajt, ne déle,
neZ je nezbytné pro Ucely jejich zpracovani;

e zpracovavany zpusobem, ktery zajistuje odpovidajici zabezpeceni osobnich
udaju. (clanek 5 odst. 1 pism. a) az f) natizeni evropského parlamentu a rady
EU 2016/679- znéni od 27.04.2016) >

Spravce odpovida za dodrZeni odstavce 1 a musi byt schopen toto dodrzeni souladu doloZit.
(¢lanek 5 odst. 2 nafizeni evropského parlamentu a rady EU 2016/679- znéni od
27.04.2016)>
Spravce Uidaji musi pfi zpracovani osobnich udajii vzdy dodrZovat informaéni povinnost.

Subjekt udaji ma pravo svij souhlas kdykoli odvolat. Odvolani souhlasu nema vliv na
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zakonnost zpracovani zalozeného na souhlasu ziskaném pted jeho odvolanim. O tom bude
subjekt udaji informovan pied ziskanim souhlasu. Odvolani souhlasu by mélo byt stejné
jednoduché jako jeho ud¢leni. (€lanek 7 odst. 3 nafizeni evropského parlamentu a rady EU
2016/679- znéni od 27.04.2016) *°

Zpracovani osobnich udaju ditéte je zdkonné, pokud je ditéti alespon 16 let. Pokud je dité
mladsi 16 let, je takové zpracovani zakonné pouze tehdy, pokud takovy souhlas udélila
osoba, ktera mé za dité rodicovskou zodpoveédnost.

Clenské staty mohou pro tento uéel zakonem stanovit nizsi vék, ne v8ak nizsi nez 13 let.
(¢lanek 8 odst. 1 nafizeni evropského parlamentu a rady EU 2016/679- znéni od
27.04.2016)°°

Je zakdzano zpracovavat osobni udaje odhalujici rasovy nebo etnicky pivod, politické
nazory, nabozenské nebo filozofické piesvédceni nebo Clenstvi v odborech, jakoz i
zpracovavat genetické udaje, biometrické udaje za ucelem jedinecné identifikace fyzické
osoby a udaje tykajici se zdravi, sexualniho Zivota nebo sexudlni orientace fyzické osoby.
(¢lanek 9 odst.1 natfizeni evropského parlamentu a rady EU 2016/679- znéni od
27.04.2016)°’

Odstavec 1 ¢lanku 9 se nepouzije, pokud jde o néktery z téchto piipadu:

a) subjekt tdaji udelil vyslovny souhlas se zpracovanim téchto osobnich udaji pro jeden
nebo vice stanovenych uceld, s vyjimkou ptipadi, kdy pravo Unie nebo Clenského statu
stanovi, Ze zdkaz uvedeny v odstavci 1 nemuze byt subjektem Gdaji zruSen;

b) zpracovani je nezbytné pro Gcely plnéni povinnosti a vykon zvlastnich prav spravce nebo
subjektu tidajt v oblasti pracovniho prava a prava v oblasti socidlniho zabezpeceni a socialni
ochrany, pokud je povoleno pravem Unie nebo ¢lenského statu nebo kolektivni dohodou
podle prava ¢lenského statu, v némz se stanovi vhodné zaruky tykajici se zdkladnich prav a
zajmu subjektu tdaji;

C) zpracovani je nutné pro ochranu zivotné dilezitych zajmu subjektu udaji nebo jiné
fyzické osoby v ptipadé, ze subjekt idajti neni fyzicky nebo pravné zpusobily udélit souhlas;
d) zpracovani provadi v ramci svych opravnénych ¢innosti a s vhodnymi zarukami nadace,
sdruzeni nebo jiny neziskovy subjekt, ktery sleduje politické, filozofické, nabozenské nebo
odborové cile, a za podminky, ze se zpracovani vztahuje pouze na soucasné nebo byvalé
¢leny tohoto subjektu nebo na osoby, které s nim udrzuji pravidelné styky souvisejici s jeho
cili, a ze tyto osobni udaje nejsou bez souhlasu subjektu tdaji zpiistupiiovany mimo tento

subjekt;
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e) zpracovani se tyka osobnich udaju zjevné zvetejnénych subjektem tdaji;

f) zpracovani je nezbytné pro urceni, vykon nebo obhajobu pravnich narokd nebo pokud
soudy jednaji v ramci svych soudnich pravomoci;

g) zpracovani je nezbytné z divodu vyznamného vetfejného zajmu na zaklad¢ prava Unie
nebo Clenského statu, které je pfimefené sledovanému cili, dodrzuje podstatu prava na
ochranu Udaji a poskytuje vhodné a konkrétni zaruky pro ochranu zékladnich prav a zajmt
subjektu udajt; (¢lanek 9 odst.2 natizeni evropského parlamentu a rady EU 2016/679- znéni
od 27.04.2016) 8

4.2.5 Zakon ¢.231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Tento zdkon zapracovava piislusné piedpisy Evropské unie a upravuje vykon statni spravy
v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani.

Pro ucely tohoto zédkona se reklamou rozumi: ,,[...] jakékoliv verejné oznameni, vysilané za
uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace
provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodani zbozZi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu,
vcetné nemovitého majetku, prav a zavazkii [...] “ (§ 2 odst. 1 pism. n zdkona ¢. 231/2001
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani - znéni od 01.02.2022) *°
Povinnosti provozovateli vysilani pri vysilani obchodnich sdéleni

(1) Provozovatelé vysilani nesméji do svého vysilani zatazovat obchodni sdéleni.

(&) ktery neni snadno identifikovatelny

(b) které podporuji chovani ohrozujici zdravi nebo bezpe¢nost nebo chovani vazné
ohroZujici Zivotni prostredi.

(c) které se tykaji mluvcich, moderatori a redaktort zpravodajskych a politicko-
publicistickych potadi,

(d) naboZenska a ateisticka,

(e) politické strany a hnuti a obchodni sdéleni nezavislych kandidatd na poslance, senatora,
prezidenta republiky nebo ¢lena zastupitelstva obce, pokud zv1astni zdkon nestanovi jinak.
(f) o 16¢ivych piipravcich nebo lékaiskych zakrocich, které jsou v Ceské republice dostupné
pouze na lékaisky ptedpis, tele-ndkup lécivych pripravkil vyzadujicich registraci podle
zvlastniho pravniho ptedpisu a tele-nakup Iékaiskych zakroki,

(9) tykajici se cigaret, jinych tabakovych vyrobku, elektronickych cigaret nebo jejich naplni,
(h) skryta obchodni sdélenti,
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(i) obsahujici podprahova sdé€leni,

(1) které jsou ponizujici pro lidskou distojnost,

(K) urazejici viru, nabozenstvi, politické nebo jiné piesvédcenti,

() diskriminaci na zaklad¢ pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, viry a naboZenstvi, politického
nebo jiného smysleni, ndrodniho nebo socialniho ptivodu, piislusnosti k narodnostni nebo
etnické mensin€, majetku, rodu, zdravotniho postizeni, véku, sexudlni orientace nebo jiného
postaveni.

(m) naznadujici, ze zemé ptvodu potraviny je Ceska republika, pokud nejsou splnény
pozadavky stanovené zakonem o potravinach a tabakovych vyrobcich. (§ 48 odst. 1 pism.
a—m zéakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani - znéni od
01.02.2022)

(2) Obchodni sdéleni nesméji fyzicky nebo mravné ohrozovat déti a mladistvé tim, Ze:

(a) ptimo vyzyvaji déti a mladé lidi ke koupi nebo prondjmu vyrobku nebo sluzby, pricemz
vyuzivaji jejich nezkusenosti nebo duvetivosti,

(b) ptimo vyzyvaji déti a mladé lidi, aby presvéd¢ili své rodice nebo jiné osoby ke koupi
nabizeného zboZzi nebo sluzeb,

C) vyuzivaji zvlastni davéru déti a mladistvych ke svym rodi¢tim, ucitelim nebo k jinym
osobam, nebo

d) bezdivodné ukazuji déti a mladistvé v nebezpecnych situacich. (§ 48 odst. 2 pism. a—d
zakona €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani - znéni od

01.02.2022) &

4.3 SOUKROMOPRAVNI REGULACE REKLAMY

Zésadou soukromého préva je, ze poskozeny se musi domahat svych prav sdm, nebot’ Zzadny
organ neni povinen chranit prava poSkozeného z vlastni iniciativy. Zasada odpovédnosti
obéti je zvlasté zdiraznéna v pravu hospodaiské soutéze, kde casto pouze obét’ mlize urcit,
zda byla porusena jeji prava.

NejzasadnéjSim pravnim predpisem pro soukromopravni regulaci reklamy je obcansky
zakonik, ktery v § 2976-2990 zékona ¢. 89/2012 Sb. obcansky zakonik (novy) ve znéni
192/2021 Sb. - znéni od 01.07.2021 upravuje nekalou sout&z.%?

22



Nekal¢ soutéze se dopousti kazdy, kdo se dostane v hospodéiském styku do rozporu s
dobrymi mravy soutéze jednanim zptsobilym piivodit Ujmu jinym soutézitelim nebo
zakaznikiim. Nekala soutéZ se zakazuje. (§ 2976 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sb. ob¢ansky
zakonik (novy) ve znéni 192/2021 Sb. - znéni od 01.07.2021) 3

Nekalou soutézi podle odstavce 1 je zejména:

a) klamava reklama,

b) klamavé oznacovani zboZi a sluzeb,

C) vyvolani nebezpeci zamény,

d) parazitovani na pové&sti zavodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele,

e) podplaceni,

f) zleh¢ovani,

g) srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako ptipustna,

h) poruseni obchodniho tajemstvi,

1) dotérné obtéZovani a

J) ohroZeni zdravi a Zivotniho prostiedi. (§ 2976 odst. 2 zakona ¢. 89/2012 Sb. obcansky
zakonik (novy) ve znéni 192/2021 Sb. - znéni od 01.07.2021) %

4.3.1 Klamava reklama.

v

Pravni vymezeni klamavé reklamy je predev§im obsazeno v zdkoné ¢. 89/2012 Sb.,
obcanském zakoniku ve znéni 192/2021 Sb.. Dle § 2 977 odst. 1.

«Klamava reklama je takova reklama, ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje
podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, vietné prav a
povinnosti, klame nebo je zpusobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym zpiisobem osoby,
jimz je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpusobila ovlivnit hospodarské chovani
takovych osob.» . (§ 2977 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sb. ob¢ansky zakonik (novy) ve znéni
192/2021 Sh. - znéni od 01.07.2021) ®°

V §ir§im smyslu lze vSak klamavou reklamu definovat jako uvadéni nepravdivych informaci
o vyrobku nebo sluzbé, které spotiebitele piiméji k jejich ndkupu, pticemz spotiebitel by si
vyrobek bez klamavych informaci nekoupil nebo by zvysil pravdépodobnost nakupu

vyrobku od jiného prodejce.™
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4.3.2 Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb.

« Klamavé oznaceni zbozi nebo sluzby je takové oznaceni, které je zpiisobilé vyvolat v
hospodaiském styku mylnou domnénku, Ze jim oznacené zbozi nebo sluzba pochazeji z
urcité oblasti ¢i mista nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristicky
znak nebo zvlastni jakost. Nerozhodné je, zda oznaceni bylo uvedeno bezprostiedné na
zbozi, na obalu, obchodni pisemnosti nebo jinde. Rovnéz je nerozhodné, zda ke klamavému
oznaceni doslo pfimo nebo nepiimo a jakym prostiedkem se tak stalo. »

(§ 2978 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sb. obcansky zakonik (novy) ve znéni 192/2021 Sb. -
znéni od 01.07.2021)

Klamavé oznaCovani zbozi nebo sluzeb ma v praxi velmi blizko ke klamavé reklamé.
Nejcastéji se jednd o nabidky cestovnich kancelafi, kdy je sluzba v reklamé chybné
oznacena, nebo kdyz je vyrobek prezentovan vyrobcem jako maslo, ale obsahuje pouze 50%
tuku.

Ke klamani ohledné plivodu z urcité oblasti mize dochédzet nejen v dusledku porusSeni
zakona o ochrané¢ oznaceni pivodu a zemépisnych oznaCeni, ale i jinymi zpusoby.
Ptikladem takového chovani je fotografie vyrobku na internetu, kterd neni shodna s

prodavanym vyrobkem.'*

4.3.3 Vyvolani nebezpe¢i zamény.

« Kdo uzije jména osoby nebo zvlastniho oznaceni zavodu uzivaného jiz po pravu jinym
soutezZitelem, vyvola tim nebezpeci zamény. »  (§ 2981 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sb.
obgansky zakonik (novy) ve znéni 192/2021 Sb. - znéni od 01.07.2021) ¢’

Nebezpeci zdmeény vyvold 1 ten, kdo uzije zvlastniho oznaeni zavodu nebo zvlastniho
oznaceni €1 Upravy vyrobku, vykonu nebo obchodniho materidlu zavodu, které v
zakaznickych kruzich plati pro urcity zavod za ptiznacné. (§ 2981 odst. 2 zakona ¢. 89/2012
Sb. obéansky zakonik (novy) ve znéni 192/2021 Sb. - znéni od 01.07.2021)%, to rozumi
ochranné znamky, reklamni slogany, know-how, vzhled vyrobku jakoZz i oznaceni obalt,

katalogti apod.15

Stejn¢ tak osoba, ktera napodobuje cizi vyrobek, jeho obal nebo vlastnosti, vyvolava

nebezpeci zameny, pokud se napodobeni netykd prvka, které jsou jiz pfedem dany povahou
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vyrobku z funkéniho, technického nebo estetického hlediska, a pokud napodobitel uéinil
veskerd opatfeni, kterd 1ze po ném pozadovat, aby vyloucil nebo alespon podstatné snizil
nebezpeci zamény. (§ 2981 odst. 3 zakona ¢. 89/2012 Sb. ob¢ansky zakonik (novy) ve znéni
192/2021 Sb. - znéni od 01.07.2021) &

Vytvofeni nebezpeci zdmeény zahrnuje jak prvky klaméni, tak i parazitovani. Rozdil oproti
klamavé oznaceni o zboZi nebo sluzbach spociva v tom, ze klamani se tyka subjektu, a nikoli
puvodu a konkrétniho zbozi nebo sluzeb jako v ptipad¢ ustanoveni o klamavém oznaceni
zbozi nebo sluzeb. V odstavcich 1 az 3 jsou uvedeny piipady, kdy existuje nebezpeci

zamény. S timto trestnym ¢inem je vzdy spojena existence vztahu s jinym soutéZitelem.®

4.3.4 Parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele.

« Parazitovanim je zneuziti povesti zdavodu, vyrobku nebo sluzby jiného soutéZitele
umoznujici ziskat pro vysledky viastniho nebo ciziho podnikani prospéch, jehoz by soutézZitel
Jjinak nedosahl. » (§2982 zakona ¢. 89/2012 Sb. ob¢ansky zakonik (novy) ve znéni 192/2021
Sb. - znéni od 01.07.2021) 7

Obecné plati, ze je mnohem t¢z8i vybudovat si "dobrou povést" nez se jen pfizivit na
existujici povésti jiného konkurenta. Povést" je v hospodaiské soutézi vysoce cencna a
neziidka se stava, ze konkurent vyuzije "povésti" jiného konkurenta.’

Ptikladem muze byt podani inzeratu nebo reklamniho materidlu jménem tspésného vyrobce

a vystupovani jeho jménem za ucelem zisku.

4.3.5 Zlehéovani.

« Zlehcovanim je jednani, jimz soutéZitel uvede nebo rozsiruje o pomérech, vykonech nebo
vyrobku jiného soutézZitele nepravdivy udaj zpiisobily tomuto soutéziteli privodit ujmu. »

(§ 2984 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sb. obcansky zakonik (novy) ve znéni 192/2021 Sb. -
znéni od 01.07.2021) "*

« Zlehcovanim je i uvedeni a rozsirovani pravdivého udaje o pomeérech, vykonech nebo
vyrobku jiného soutéZitele, pokud jsou zpusobilé tomuto soutéZiteli privodit ujmu. Nekalou
soutézi vsak neni, byl-li soutézitel k takovému jednani okolnostmi donucen. » (§ 2984 odst.
2 zakona ¢. 89/2012 Sb. obcansky zékonik (novy) ve znéni 192/2021 Sb. - znéni od
01.07.2021) "
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Nejcastéji se jedna o situaci, kdy soutézitel "pomluvi" nebo "ocerni" jiného soutézitele, a to
bud’ pravdivymi informacemi, nebo nepravdivymi informacemi, které vyvolavaji falesSny

dojem, Ze jde o pravdivé informace.®

4.3.6 Srovnavaci reklama.

Srovnavaci reklama pfimo nebo nepiimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi Ci
sluzbu. (§ 2980 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sb. obcansky zakonik (novy) ve znéni 192/2021
Sh. - znéni od 01.07.2021)

Srovnavaci reklama je piipustnd, pokud se srovnani tyce:

a) neni-li klamava,

b) srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potiebu nebo uréené ke stejnému
ucelu,

) srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dilezitych, ovéfitelnych a
ptiznacnych vlastnosti zbozi nebo sluzeb véetné ceny,

d) srovnava-li zbozi s oznacenim piivodu pouze se zbozim stejného oznaceni,

e) nezlehCuje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky nebo jejich
oznaceni ani z nich nekalym zplisobem netézi, a

f) nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni ¢i reprodukci zbozi nebo sluzby
oznacovanych ochrannou zndmkou soutéZitele nebo jeho nazvem.

(§ 2980 odst. 2 pism. a)-f) zakona ¢&. 89/2012 Sb. obcansky zakonik (novy) ve znéni
192/2021 Sh. - znéni od 01.07.2021) "

Obvykle se jedna o ptipady mezi konkurenty, ktefi se snazi prezentovat své vyrobky nebo
sluzby v "lepsim svétle". Takova srovnani mohou byt uZite¢nd, pokud nejsou provadéna na
zaklad¢ nepravdivych nebo zkreslenych informaci, nebot’ jsou pro spotiebitele zdrojem

informaci o srovnani cen a kvality nabidek rtiznych konkurent.*°

Srovnavaci reklama slouzi také k podnécovani hospodaiské soutéZze mezi poskytovateli

zbozi a sluzeb ve prospéch spotiebitelt.

Srovnavaci reklama miiZe byt naptiklad: obecné propagace — bez ohledu na to, kdo vyrobek
nebo sluzbu nabizi (pijte dzus, je zdravéjsi nez limonada), propagace znacky vyrobce nebo

dodavatele (vyrobek XY je levngjsi a lepsi nez vyrobek XZ), propagace zaloZena na
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technickém pokroku (Sampon, kondicionér a maska v jednom), srovnéni stavajicich vyrobki

vyrobce (nas nejlepsi mixér) atd.?°

4.3.7 Poruseni obchodniho tajemstvi.

Porusenim obchodniho tajemstvi je jednani, jimZ jednajici jiné osobé neopravnéné sdéli,
zptistupni, pro sebe nebo pro jiného vyuzije obchodni tajemstvi, které mize byt vyuzito v
soutézi a o némz se doveédel:

a) tim, ze mu tajemstvi bylo svéfeno nebo jinak se stalo pfistupnym na zakladé jeho
pracovniho poméru k soutéziteli nebo na zékladé¢ jiného vztahu k nému, popiipadé v ramci
vykonu funkce, k niz byl soudem nebo jinym organem povolan, nebo

b) vlastnim nebo cizim jednanim pti¢icim se zakonu. (§ 2985 pism. a)-b) zakona ¢. 89/2012
Sb. ob&ansky zakonik (novy) ve znéni 192/2021 Sb. - znéni od 01.07.2021)

V ptipad¢€ poruseni obchodniho tajemstvi se nejcastéji jedna o pripady, kdy osoba prozradi,
sd€li nebo zvefejni obchodni tajemstvi, které mlze byt ndsledné pouzito v hospodaiské
soutézi, nebo je osoba ziskd a pouZzije ve svilj prospéch v hospodaiské soutézi nebo je

zpenézi.?!

4.3.8 Dotérné obtéZovani.

Dotérné obtéZovani je sdélovani udaji o soutéziteli, zbozi nebo sluzbach, jakoz 1 nabidka
zbozi nebo sluzeb s vyuzitim telefonu, faxového pfistroje, elektronické poSty nebo
podobnych prostiedkil, ackoli si takovou €innost piijemce zjevné nepieje, nebo sdélovani
reklamy, pfi kterém jeji ptivodce utaji nebo zastie tidaje, podle nichZ ho Ize zjistit, a neuvede,
kde pfijemce muze bez zvlastnich nakladu ptikazat ukonceni reklamy. (§ 2986 odst. 1
zdkona €. 89/2012 Sb. obcansky zakonik (novy) ve znéni 192/2021 Sb. - znéni od
01.07.2021) ™
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4.4 Pravni regulace- REKLAMA VS. MARKETING

V z4jmu odborné korektnosti je tieba zdlraznit, ze vySe uvedend pravni ustanoveni se
vztahuji pouze na reklamu, nikoli na marketing obecné. Jak jsme uvedli vySe, marketing je
proces nebo soubor ¢innosti, ktery zahrnuje mimo jiné strategické marketingové fizeni a

strategicky marketingovy proces, jehoz vysledkem je marketingovy mix.

Jednim z prvkll marketingového mixu je "propagace" (komunikace), jejiz soucasti je
reklama. Reklama je samoziejmé z definice nejviditelnéj$i soucasti marketingu a v

nékterych ohledech velmi dilezitou soucasti jeho realizace.

Podivame-li se na pravni upravu marketingu jako na celek, zjistime, Ze jeho rizné aspekty
prostupuji témeét celym pravnim fadem. Piedstavme si jen mozné pravni urovné Ctyt

hlavnich prvka marketingového mixu (produkt, cena, komunikace, distribuce).

Reklama jako takovd m4 mnohem S$irsi a piekryvajici se pravni souvislosti, nez by se na
prvni pohled mohlo zdat. Naptiklad zasah do stavebniho prava v pfipadé umistovani
reklamnich zafizeni na pozemky nebo budovy nebo skutecnost, ze prostiednictvim reklamy

nebo v souvislosti s ni miize byt spAchano mnoho trestnych &int.?2

4.5 Predpoklady pro vznik marketingového prava.

Prvni blok pfedstavoval horizontalni pravni vztahy, které se vyvijely mezi pravnickymi
osobami a jednotlivymi podnikateli bez zalozeni pravnické osoby o provadéni
marketingovych ¢innosti. Tyto pravni vztahy byly tradi¢né upraveny (v obecné roving)
normami obcanského prava. Samotnd uprava se dotkla pouze vnéjsiho plaste
marketingovych pravnich vztahl, aniz by vytvofila mechanismy, které¢ by reflektovaly
potteby ucastnikli marketingovych aktivit. Kromé toho se pravni pfedpisy nevztahovaly na

mnoho oblasti marketingové ¢innosti.

Druhy blok marketingovych pravnich vztahli souvisejici s organizaci a ¢innosti vykonnych

organli statni moci, "dohlizejicich" na marketingové aktivity, byl posuzovan v ramci
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spravniho prava a pfilehlych odvétvi. A je to zcela pochopitelné, protoze pred zahdjenim
trznich reforem v Ceské republice byly viechny podnikatelské subjekty statni, to znamené,
ze byly pfijemci planovacich ukolt od statu a byly staitem zcela kontrolovany. Samotna
marketingova ¢innost neodpovidala jeji povaze a pravni vztahy vzniklé pfi jeji realizaci bylo

mozné s jistotou oznacit za vetejnopravni.

Normy pravni regulace marketingovych ¢innosti existuji v kazdém staté a zpravidla tvoii
samostatné komplexni odvétvi nebo pododvétvi prava, tj. jsou vyclenény do samostatné
sféry pravni regulace. Umoznuje efektivni rozvoj marketingovych aktivit, vytvareni
nezbytnych pravnich podminek pro jejich realizaci a ochranu jak soukromych zajmu

marketingovych subjektii, tak vetejnych z4jmu statu a spolecnosti jako celku.

V pribéhu vyvoje a zdokonalovani moderni pravni teorie a praxe pieduréené piechodem
Ceské republiky k systému trzniho hospodaistvi vznika z ob&anského, obchodniho a
spravniho pradva nova oblast cCeské judikatury, a to marketingové pravo, které ma

wewvr

podrobné upravujici tuto specifickou ¢innost a jeji specifickou povahu.

Tvorba marketingového prava vychazi pfedevsim z ekonomicko-hospodaiskych podminek.
Vznik Siroké Skaly marketingovych subjektl, jejichz cCinnost lze regulovat pouze
prostfednictvim zakona, rozvoj trznich vztahii obecné a trhu marketingovych sluzeb zvlaste
tak diktuji nutnost vzniku tohoto sméru vnitrostatniho prava. Marketingové pravo vyrusta

nejen z teoretickych predpokladu, ale do znacné miry také z vyrobni nutnosti.

Empirické charakteristika marketingového prava je dana tim, Ze marketingové aktivity jsou
v Ceské republice provozovany teprve nékolik poslednich let. Navic je tieba poukazat na
skuteénost, Ze prikopniky marketingovych aktivit v Ceské republice byli ¢asto neodbornici.
Marketingové rozhodnuti délali moZzna docela rozumné, ale intuitivné. Po zkuSenostech z
marketingové ¢innosti nasbiranych v zahrani¢i byla obrovska poptadvka. To se do zna¢né
miry tykalo i oblasti marketingové legislativy, protoze nékteré aspekty marketingu, jako
naptiklad vztahy s vetfejnosti, nebyly pravnimi normami téméf viibec upraveny. Vznikajici
a rozvijejici se marketingové pravni normy samoziejmé zdaleka ne vzdy vychazely ze

spravné vnimanych informaci, jejichZ spolehlivost a vyznam potvrzovaly zvlastni postupy
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jejich ziskévani a projednavani, zvlastni mechanismy ovéfovani a vyhodnocovani. Tuto
stranku véci, tj. skute¢ny stav pravnich norem o marketingovych aktivitach, jsme povazovali
za danost, kterd se vyvinula na zdklad¢ feSeni soukromopravnich praktickych otazek v

oblasti marketingu.

Vzhledem k moznosti pravni Upravy moderniho marketingu v podminkéch tuzemské
ekonomiky je tieba poznamenat, Ze v nasi zemi se zatim stale pouzivaji samostatné techniky
a metody marketingové prace. S rozvojem trhu v Ceské republice se vytvateji podminky pro

i¢elné a komplexni marketingové aktivity a rozvoj marketingového prava.®
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5 Vztah marketingu socialnich medii a ekonomiky.

Vyuzivani nastroji marketingu socialnich medii se dnes stava jednim z nejzhavéjsich trendt
v rozvoji podnikani. Organizace disponuji vlastnimi internetovymi zdroji, realizuji na
internetu své marketingové strategie, provadéji internetovou komunikaci, ziskavaji
potencialni zdkazniky, provadéji prizkum trhu a ziskavaji cenné marketingové informace z
internetovych zdroji, které se nasledné pouziji k vytvoreni strategie propagace.

Mezi vyhody, které nuti firmy aktivné pfechazet na internet, patii:

- Nakupovani online je ve vétsing piipadii relativné levnéjsi. Internetovy obchod je dostupny
a pohodlny systém sluzby pro mnoho spotiebitelil.

- Siroké pokryti cilovych spotiebitelli, schopnost piesné zacilit na konkrétni publikum;

- pohodli. Pti nakupovani v internetovém obchodé neni nutné chodit do obchodi, coz
spotrebiteliim Setii spoustu casu.

Rozsifeni internetu v Ceské republice mezi mladsi populaci (do 44 let) piesahl v roce 2020
97 %, zatimco u nejmladsich (12-24 let) se piiblizil ke 100 %. Ve vékové skupiné 45-54 let
pouzilo internet alesponi jednou mésicné 94 %, zatimco mezi nejstarSimi obyvateli (55+ let)
méla ptistup k internetu pouze polovina - 39 %.

Zpomaleni svétové ekonomiky souvisi s fadou faktort, které ovliviiuji téméf vSechny
podniky, jako je pandemie, statni dluh, zpomaleni svétové ekonomiky v letech 2019-2020 a
prudky pokles cen ropy.’

Ministerstvo financi ve své lednové makroekonomické prognéze odhaduje hospodarsky rist
v roce 2021 na 2,9 % a v roce 2022 na 3,1 %. Ocekava se, Ze primérna mira inflace v
letoSnim roce vzroste z 3,8 % v roce 2021 na 8,5 %.

Vysoka inflace se stdva makroekonomickym a socidlnim problémem. Primérna mira inflace
v roce 2021 ¢inila 3,8 %. Meziro¢ni inflace se v prvnim ctvrtleti roku 2022 blizi 10 % a
ocekava se, Ze zlistane zvySend aZ do konce roku.

Ocekava se, ze prumérnd mira inflace v roce 2022 bude ¢init 8,5 %. K inflaci v letoSnim
roce vyrazné prispéji rostouci ceny elektiiny a plynu. Infla¢ni vliv budou mit také ceny ropy
a jednotkové naklady prace, ale sila téchto faktori by méla byt mensi nez v roce 2021.
Naopak posilovani ¢eské koruny vii¢i euru by mélo plisobit protiinflacné.

Po kratké pauze se opé€t objevuje nerovnovaha na trhu prace, ktera byla charakteristicka pro
trh prace pred epidemickou krizi. Nezaméstnanost diky pokracujicimu hospodarskému rastu

nadale klesa.’®
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TABULKA 1 - HLAVNI MAKROEKONOMICKE INDIKATORY

2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2021 | 2022
Aktudalni Minula
predikce predikce

Nominalni

mld.
hruby 4 5 5 5 5 6 6 6

K¢, 6 038
domaci 0 797 | 111 | 410| 790 | 694 | 103 | 617 498

.C.
produkt

rist v

%, 3,7 6,5 5,8 70| -1,7 7,2 8,4 6,0 7,6

b.c.
Realny )

rustv
hruby

%, 2,5 5,2 3,2 30| -58 29 3,1 2,5 41
domaci

S.C.
produkt

rust v
Spotieba

%, 3,8 4.0 35 27| -6,8 48 2,3 3,7 47
domacnosti

S.C.
Deflator rist v

1,1 1,3 2,6 3,9 4.4 41 5,2 34 3,4

HDP %
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Mira inflace
primeé
spotiebitels 0,7 2,5 2,1 2,8 3,2 3,8 8,5 3,5 6,1
rv%
kych cen

Zaméstnano | rust v

) 19| 16| 14| 02| -13| -04| 11| -05| 0,8
st (VSPS) %

Mira
nezaméstna | priumé
. 401 29| 22| 20| 26| 28| 23 30| 27
nosti rv%

(VSPS)

Zdroj: mfcr.cz

Meziroéni rist cen v Ceské republice zrychluje od loniského &ervence, tedy jiz osm mésict
v fad¢.

Nejvyraznéjsi narist cen byl zaznamenan v oblasti bydleni, dopravy a potravin.

V oblasti bydleni nejvice vzrostly ceny elektfiny, a to o 30,8 %, zatimco ceny zemniho plynu
se zvysily 0 49,2 %. U potravin se ceny chleba a obilovin zvysily o 25,3 %, mléka, vajec a
syri o 8,8 % a zeleniny o 8 %.

V odvétvi dopravy vzrostly ceny automobilti o 13,9 % a ceny pohonnych hmot a ropy o
44,3 %.

Zaroven oCekava, ze inflace vykaze silny rist. Divodem je prudky narist cen ropy, zemniho
plynu a pohonnych hmot.

Podle analytikd je nyni meziro¢ni rust spotiebitelskych cen kviili valce na Ukrajiné téméf

nemozné odhadnout.®

Vsechny tyto faktory ukazuji na nevyhnutelnost negativnich ekonomickych disledk,
podniky se jiz nyni potykaji s objektivnimi obtizemi, jako je snizeni poctu objednavek, nizsi
pfijmy a pravdépodobnost uzavieni podniku.

Ptesto soucasna krize jasné ukazala, jak diilezité je vyuzivat online marketingové nastroje k

udrzeni stavajiciho publika a ziskani nového. Moderni podniky potiebovaly vice nez kdy

33


https://www.mfcr.cz/cs/aktualne/tiskove-zpravy/2022/ekonomika-letos-poroste-o-31--prumerna-i-46160/

jindy udrzet si zdkaznickou zakladnu a obnovit diivéjsi iroven zisku, k cemuz potiebovaly
obnovit vztahy se svymi zakazniky.
Po zavedeni karanténnich opatfeni v Evrop¢ a USA se pocet aktivnich uzivatelti online zvysil

v priméru o 8 % za pouhy mésic. °

Obzvlasteé obtizné je to pro ty spolecnosti, které pied krizi pracovaly s klienty v rezimu
offline. Osobni setkani a fyzicky kontakt, koncentrace lidi v prostoru tésné blizkosti — to vse
je nyni vylouceno.

Proto nyni ptichdzi pfedevs§im o zisky:

- Dopravni a cestovni spolecnosti, hotely — vSe, co souvisi s cestovnim ruchem nebo
obchodnimi cestami;

- taxiky, vefejné doprava a sluzby sdileni automobili;

- restaurace, kavarny, obCerstventi;

- organizatofi vefejnych akci v§eho druhu: koncerti, for a konferenci,

- sféra zdbavy a rodinného odpocinku;

- sportovni kluby, bazény, aquaparky;

- kosmetické a zubni kliniky, kosmetické salony;

- offline prodejci, ktefi nenabizeji potraviny, ale sportovni zboZi, obleceni atd.

Vzhledem k této situaci se vyrazné zvysilo vyuZzivani elektronickych komunika¢nich
prostiedkil a v dasledku toho i internetového marketingu v podnikani.

Situace je zcela jasna — lidé jsou nuceni omezovat své offline aktivity, a tim i rist spotfeby
online obsahu. Lid¢ se zacali Castéji Cist zpravy, studovat online a témét kazdy ¢tvrty Clovek
se zajima o prednasky a exkurze online. 21 % uzivatell zacalo pouzivat online objednavani

a rozvoz potravin.

Mnoho znacek se zacalo urychlené pfizpasobovat novym podminkam populace,
pfehodnocovat propagacni strategie a presouvat rozpocty z offline do online.

Objevily se tisice plakatl, transparentt a videi.

Na zakladé€ vyzkumu spole¢nosti Data Insight se podivejme, jaké jsou podle naseho nazoru
hlavni faktory ovliviiujici dalsi rtst online prodeje v letech 2020-2024, coz odpovida ristu

investic podnikl do online marketingu.
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- Novi zékaznici nakupujici online: podle odhada spolecnosti Data Insight ptimély tii mésice
karantény k online nakupovani nejméné 10 miliond lidi;

- 1zolace doma: spotiebitelé, ktefi byli nuceni omezit své cesty za nakupy béhem tii mésict
nakoupili na internetu vice nez obvykle a pokazdé utratili vice penéz;

- pfechod nékterych lidi na praci na dalku: v disledku koronarni krize v roce 2020 mnoho
spolecnosti pichodnotilo svou politiku na pracovisti, 5-7 milioni lidi se pfesunulo do prace
na dalku, néktefi z nich z velkych mést, coz podpofilo elektronicky obchod.

Krize je tedy prilezitosti ke zméné taktiky a komunikace, abychom podpofili své podnikani
a prilékali potencialni zadkazniky. Co se ty¢e rozpocti, nemély by byt pouze sniZeny, ale
optimalizovany na tkor nerelevantnich kanalt, jako je venkovni reklama. Celé publikum se

nyni soustiedi na internet, jak dokazuji vyse uvedené statistiky.

Pro¢ ceny rostou rychleji nez diive?
Hlavni divody jsou tfi: nase ekonomika se rychle zotavuje, inflaci tla¢i nahoru vysoké ceny
energii a to, Cemu statistici fikaji "vliv srovnavaci zakladny".

Lidé zacali opét cestovat a chodit do restauraci. Také vice nakupuji a utraceji ¢ast penéz,
které nemohli utratit béhem protiepidemickych opatieni. Kdyz ekonomika roste, je pro
podniky snazsi zvysit ceny, aniz by ztratily zékazniky. Nakonec si vSak lidé spotiebu zbozi
a sluzeb, kterou béhem pandemie odloZili, vynahradi.

Inflaci méfime porovnanim zmén cen v priibéhu roku. V loniském roce, na vrcholu pandemie,
byly ceny mimotadn¢ nizké, mimo jiné diky snizeni DPH v Némecku. Srovname-1i dnesni
vysSi ceny s témito velmi nizkymi hodnotami, zda se, Ze rozdil je velky. Tento takzvany
"efekt srovnavaci zakladny" pomérné rychle pomine.

Jelikoz ménova politika plisobi se zpozdénim, nemlZze pomoci kratkodobému ristu cen.
Zvysujici se ndklady na ptijcky v dobé, kdy rostouci ucty za energie a paliva vyvijeji tlak na
ptijmy domacnosti a ziskovost podnikii, budou mit nezddouci vliv na hospodaiské oziveni.
Vyssi trokové sazby nenapravi nerovnovahu mezi nabidkou a poptavkou a cenami energii
a vlivy srovnéavaci zakladny, ktery nyni tlac¢i ceny vzhiru, nezajisti vice lodnich kontejnert
ani nezvysi nabidku polovodici a pohonnych hmot.

To je pro obyvatele eurozony obecné ptiznivé — stabilni ceny pomahaji posilovat ekonomiku
a zarucuji pracovni mista. Miizeme si byt jisti, Ze penize v naSich penézenkach budou mit

zitra pfiblizné stejnou hodnotu jako dnes.5!
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Je t€zké najit oblast, kterou by ekonomika sdileni jeSté nezasahla. Tento novy model
umoziuje obaniim nepretrzity a bezproblémovy piistup ke zbozi a sluzbam, ziskavat nové
zkuSenosti a dosahovat podstatné vétSich vyhod. A nyni pfichdzi na fadu internetovy
marketing.

V dnesni dobé znacky potiebuji marketingové profesiondly s jedineCnymi odbornymi
znalostmi tykajicimi se konkrétnich odvétvi, zemi, jazyka, kultur, lokalit atd. Marketingovy
trh nabizi znackam mnoho profesionaltl, které je téméf nemozné mit ve vlastnich fadach. To

je vyhodné jak pro obchodniky, tak pro znacky, a to mnoha zptisoby.

Efektivnéjsi marketing

Marketingové kampan¢ provadéji individualné vybrané tymy odborniki, kteti maji nejen
pottebné dovednosti, ale také skutecny zdjem o danou produkci — diky tomu mizeme pocitat
s vyssi efektivitou. To umoziiuji platformy pro vzéjemnou komunikaci, jejichz algoritmy
zajistuji presné€j$i pfifazeni marketingové kampané k danému prodejci. Tento pfistup
zajist'uje, ze marketingovou kampan pro znacku kavy provadi marketér, ktery je zaroven

konzumentem kavy — coz v konecném disledku vede k efektivnéjSimu marketingu.

Vice kreativity
Creads pomaha znackam vytvaret jejich vizudlni identitu (loga, maskoty, ochranné znamky).
Cloudpeeps pomaha spolecnostem udrzovat aktivitu na socidlnich sitich. Spole¢nost eYeka

zada svou online komunitu o kreativni napady na reklamni kampang.

Marketingovi odbornici pracujici na vzajemnych platformach obvykle ptfinaseji pohled
zvenci a nové napady. Vzajemné platformy sice vytvareji prostor pro spotiebitele, aby mohli
realizovat svij tviir¢i potencial, ale zaroven délaji mnohem vice pro velké znacky. Pokud se
spotiebitelé podileji na budovani vztahu mezi spotiebitelem a znackou, vyrazné se zvysuje
pravdépodobnost, Ze se tito spotiebitelé " nachytaji" na vztah, ktery pravé vytvorili. Situace

je vyhodna pro obé¢ strany — ale velké znacky vyhravaji obzvlast’ vyrazné.
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Zlepsena Skalovatelnost

Marketing ve sdilené ekonomice umoziuje vést nékolik marketingovych kampani v riznych
zemich soucasné. Tato technologie zajiStuje zapojeni marketingovych odbornikl z riznych
zemi, z nichz kazdy ma zkuSenosti a znalosti specifické pro svou zemi pavodu. To zvysuje

pravdépodobnost uspésné kampané, ktera je presné lokalizovana pro dany trh.

Ziskovost

Jiz neni tieba platit projektové manazery, marketingové koordinatory a dals$i vedouci
pracovniky. Znacky dosahuji pozadované navratnosti investic prostfednictvim piimych
kampani, pficemz odpada urovenn dohledu. SniZeni poctu zaméstnanct je pfimo Umérné

dosazenym tsporam nakladi.

Rizeni marketingovych kampani

Sdilend ekonomika poskytuje podnikiim nepietrzity pfistup ke vSem procesim
marketingovych kampani: nyni je snadné sledovat zmény a upravovat parametry/naklady
kampani, coz je pro tradi¢ni marketingové agentury téméft nerealné.

Napriklad pro realizaci kampané v Tokiu se znacka mtiZze obratit na marketingovou agenturu
z New Yorku, které pro tento ukol nayme marketingového odbornika z Tokia. Ekonomicky
model spoluspotiebitelstvi odstraniuje nadbyte¢né spojeni mezi znackou a obchodnikem. Na
stran¢ nabidky ziskavaji marketingovi odbornici vétsi kontrolu nad vybranymi trzisti,

protoZe nyni mohou pracovat kdekoli a na jakémkoli webu.

Nevyhody nového modelu
Jak se vSak dalo ocekavat, vedle vyhod nového modelu existuji i jeho nevyhody.
Omezujicim faktorem pro jakykoli podnik zalozeny na sdileni se spotfebiteli je divéra, 1

kdyz se nazory na toto t€éma riizni.

Obcané jiz dlouho umoziuji cizim lidem, aby je vozili doml v autech nebo uklizeli v jejich
domech. Z marketingového hlediska musi zdkaznici t€émto novym platformam pro
spoluspotiebitelstvi, které musi zarucovat kvalitni funkce souvisejici se znackou, davefovat.

Moderni technologie mohou tyto problémy s divérou vyftesit prostiednictvim investic do
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komplexnich vybérovych fizeni, ktera zahrnuji socidlni audity, vzajemné hodnoceni a
mechanismy gamifikace.

Obzvlastni pozornost si vSak zaslouzi problém komunikace. Aby firmy dosahly o¢ekavané
navratnosti investic, musi mit jasno v tom, co od marketért chtéji. Toto jednoduché pravidlo
je vSeobjimajici.

Dal$im moznym nedostatkem je mentalita "vzdycky jsme to délali takhle". Podniky, které
spolupracuji s marketingovymi odborniky, kteti maji zkuSenosti z riznych oblasti, si musi
zvyknout na to, ze nékteré ukoly Ize fesit odlisSn€, coz mize vést k dobrému, ne-li lepSimu
vysledku.

Ekonomika sdileni jiz v marketingovém jezefe vyvolala viny. Pfi spravném feSeni
potencidlnich problémii bychom se mohli velmi brzy ocitnout ve svété, kde se online
marketingové platformy zaloZené na ekonomice spoluprace ukazi jako mnohem efektivné;si

nez tradiéni marketingové agentury.!2

38



6 Nastroje marketingové propagace internetového obchodu

Marketingova komunikace je jednou ze zékladnich a komplexnich soucasti marketingového
mixu organizace. Marketingovou komunikaci Ize definovat jako sdéleni a média, jejichz
cilem je pfedat informace o produktu a navazat kontakt s cilovou skupinou a trhem.

Kazdy majitel firmy se diive ¢i pozdéji setka s otazkou, jak sd€lit Sirokému publiku o sobé,
o svém produktu, o tom, v ¢em je firma jedine¢na a ¢im se li$i od ostatnich. S tim vam miize
pomoci marketingovd komunikace. Patii sem prakticky vSechny informace, které jsou o
znacce pienaseny prostiednictvim tisku, televize, rozhlasu, internetu a venkovni reklamy. Je
dualezité, aby spolecnost efektivné komunikovala se svym publikem, vyjadfovala sviij vlastni
styl a v€as ptedavala relevantni informace. Marketingova komunikace je o tom, jaké nastroje
muzeme pouzit a jak vybudovat interakci s kazdym klientem.

Bez komunikace s publikem si nelze ptedstavit, jak zadkaznikiim nabidnout produkt, fici jim
o jeho vlastnostech a vyhodach, aby ho ve vysledku prodali. Pouze prostfednictvim dialogu
muzete ukazat, ¢im se vase spolecnost lisi od konkurence, posilit pozici znacky a vybudovat
emocionalni spojeni s cilovou skupinou.

Komunikace je vzdy obousmérny proces, ktery umoziiuje nejen formovat sdéleni a volit
kanal ptenosu, ale také sledovat reakce publika, ziskdvat zpétnou vazbu, analyzovat a
zlepsSovat informace.

Rbzné komunikac¢ni kampané budou mit riizné cile, naptiklad jedna ma za hlavni cil
predstavit novy vyrobek, ktery pravé vstupuje na trh, jind mé vypravét piibeh znacky, ktera
funguje jiz dlouho, ale rozsifuje svlj sortiment, a tak dale. Lze vyuzit rizné komunikacni
kanaly — televizni reklamu, pfimy marketing, sponzoring a tak déle.

Rlzné typy marketingové komunikace jsou organicky propojeny, takze je té¢zké je rozdélit

do samostatnych skupin. NiZe se pokusime porozumét tém hlavnim. &
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6.1 Reklama

Reklama je komunikace, ktera je pienasena zadavatelem reklamy k cilovému publiku s cilem
informovat spotiebitele o produktu nebo je piimét ke koupi svého produktu. Tato
komunikace se obvykle uskutecniuje prostfednictvim riznych forem placenych médii —
televize, rozhlasu, tisténé reklamy, billboardd a v posledni dob¢ i ,,product placementu*

(skryta reklama ve filmech, televiznich pofadech, hudebnich klipech, knihach).

Tabulka 2
Vyrobkova ? v souladu se zvolenou strategii
Institucionalni? ano
Informativni® v souladu se zvolenou strategii
Piesvédéovaci* v souladu se zvolenou strategii
P¥ipominaci® v souladu se zvolenou strategii
tisk ano
televize v souladu se zvolenou strategii
rozhlas v souladu se zvolenou strategii
venkovni v souladu se zvolenou strategii
on-line reklama ano
letaky v souladu se zvolenou strategii

Zdroj: vlastni zpracovani

Volba reklamniho nastroje uzce zavisi na marketingové strategii konkrétni firmy a jeji cilové
skupiné. Obecné vSak plati, Ze institucionalni, tiSténd a internetova reklama je pouZitelna

témer ve vSech piipadech, kdy se jedna o pravni sluzby.

! Vyrobkova reklama — zaméfena na propagaci konkrétniho vyrobku, produktu nebo sluzby.

2 e, . - . , . . o .
Institucionalni reklama — je zameéfena na propagaci samotného subjektu (organizace, spolecnosti, nadace

atd.).

3 Informativni reklama — seznamuje spotiebitele s novym vyrobkem/sluzbou.
4 Pfesvédeovaci reklama — presvédcuje spotiebitele, aby upfednostnili a koupili urcity vyrobek/sluzbu.

5 Pfipominaci reklama — pfipomina spotfebiteltim existenci vyrobku/sluzby, ktera je jiz na trhu dobfe znama.
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6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z hlavnich aspekti marketingové komunikace. Podpora prodeje
se uskuteciiuje prostiednictvim riiznych soutézi, loterii, piedvadécich akci, vystav, dale je to
poskytovani slev, bonusti, suvenyrd, vzorkd vyrobkd a pouzivani POS(point of sale nebo
misto prodeje) materialtt v misté prodeje (merchandising). Rozlisuji se dva typy podpory
prodeje: podpora zaméeiena na spotiebitele — spotiebitelska podpora a podpora zamétfena na
distribu¢ni kanaly (velkoobchody a maloobchody) - obchodni podpora.

e Podpora prodeje zamétfend na zprostredkovatele — zahrnuje naptiklad spole¢nou
propagaci, cenové (nebo necenové) dohody, ukdzky nabizenych produktl, rizné
odmény atd.

e Podpora prodeje zaméfena na spottebitele — slevové kupdny, bali¢ky, akce, soutéze,
ruzné typy her atd.

e Podpora prodeje zaméfena na maloobchod — slevy z ptiivodnich cen, ochutnavky

zdarma, ukazky produktl pfimo v prodejné.®*

Tabulka 3
kupony ne
vzorky ne
rabaty ne
prémie ne
cenové vyhodna baleni ne
soutéze ne
predvadéni a ochutnavky ne
darky ne
slevy ano
vystavky v misté prodeje ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Z hlediska podpory prodeji se jako vhodny néstroj jevi pouze slevy, coZ v naSem piipadé

znamena, ze naptiklad v pfipad€ prohraného sporu dostane klient zpét své penize, ptipadné

Jiz slozenou zéalohu, snizenou cilovou platbu apod.
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6.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti pro marketingové ucely jsou specidlni funkci marketingového fizeni,
ktera pomahd navazat a udrzovat uzkou komunikaci, porozuméni a spolupraci mezi
organizaci, znackou, osobou a vetejnosti, ktera je s nimi spojena.

Ukolem vztahti s vefejnosti je propagovat a chranit image (obraz, prestiz) firmy, znacky
nebo osoby a udrZovat kontakty s cilovou skupinou, vefejnymi institucemi, kli¢ovymi
novinaii v ptisluSnych oblastech (tisk, casopisy, rozhlas, televize). Vztah s vefejnosti je v
podstaté procesem "investovani" do image.

Hlavni metody vztahii s vetejnosti jsou:

Informovani cilové skupiny prostfednictvim médii (bezplatné tiskové zpravy, tiskové

konference, ¢lanky v periodikach o novych produktech nebo novinkach spole¢nosti);

Distribuce tiSt€énych materialii (katalogy spole¢nosti, tiskové zpravy o jeji historii a vyvoji
atd.);

Filmové a fotografickd média (samotny inzerovany produkt nebo jeho logo, ptipadné odkaz

na jeho dobrou kvalitu);

Ustni prezentace (projevy zaméstnancii spolecnosti na konferencich, vystavach,

rozhovorech atd.) a sponzorstvi.®

Tabulka 4
zpravy ano
zvlastni akce v souladu se zvolenou strategii
tiskové konference ano
firemni publikace ano
sponzoring ano
lobbovani v souladu se zvolenou strategii
brozury ano
stojany v souladu se zvolenou strategii
znaky ano
vizitky ano
firemni dopisni papir ano
internetova stranka ano

Zdroj: vlastni zpracovani
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V naSem piipad¢ jsou vztahy s vefejnosti nejuziteCnéj§im prvkem marketingového
komunika¢niho mixu, protoze vzhledem k povaze poskytovanych sluzeb je vytvofeni
atmosféry vzajemného porozuméni mezi advokatni kancelaii a cilovou skupinou, budovani
pozitivni image znacky u cilové skupiny, dobré povédomi o poskytovanych sluzbach a
pozitivni vliv na okoli kli¢ovymi faktory nezbytnymi pro Gspéch. V tomto ohledu je vhodné

a pomérn¢ Casté pouzivani pozitivnich referenci od stavajicich klientt.
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6.4 Direct marketing

Direct marketing neboli piimy marketing je forma marketingové komunikace, pii niz se
podniky a neziskové organizace obraceji na zdkazniky pfimo bez vyuziti informacnich
zprostfedkovateld. Pfimy marketing je provadén s cilem vybudovat vztah se spotiebiteli a
zahrnuje jejich zpétnou vazbu. Pfimy marketing se provadi pomoci technickych
komunikac¢nich a sd€lovacich prostiedkli: e-mail, fax, mobilni telefony (hovory a SMS),
letdky, katalogy atd. Charakteristickym rysem je, ze piimy marketing je zaméfen na

konkrétni osobu, nikoli na skupinu osob.%®

Tabulka 5
katalogy ne
zasilky ne
stanky ne
internet ne
telemarketing pasivni® ano
telemarketing aktivni’ ne
teleshopping ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z kategorie pfimého marketingu jsem vybrala pouze pasivni telemarketing, a to predev§im

kvtli charakteru poskytovanych sluzeb.

Zavér

V dnesni dobé je tézké prilakat, natoZz udrZet zdjem zakaznika o produkt.

Pro uspéch pii sd€lovani informaci o vaSi spoleCnosti zdkaznikim je dulezité jasné
formulovat myslenku, se kterou se na lidi chystate obratit, snazit se pochopit, ¢im spotiebitel
zije, a zvolit kontaktni mista, kterd jsou optimalni pro ob¢ strany dialogu. V tomto procesu
je vSak dulezity jeste jeden faktor: originalita. Je to pfistup, ktery si lidé vice zapamatuji a

ktery ovliviiuje jejich volbu.

® Pasivni telemarketing — vyfizovani pfichozich telefonnich hovort.

" Aktivni telemarketing — aktivni komunikace se zakazniky po telefonu.

44



7 PRAKTICKA CAST

7.1 Zakladni informace o spole¢nosti Alza.cz

Pro¢ jsem vybrala pravé Alza.cz?

Kdo by neznal toho ukfti¢eného a Casto velmi otravného mimozemstana, ktery na ndas
pravidelné kiti¢i z televizni obrazovky, aby néas naldkal na néjakou probihajici akci na
Alza.cz?

Nejen diky zelenému miniclovickovi se vSak Alza stala popularni.

Naopak, nakupni centrum je oblibené pro své nizké ceny, Siroky sortiment a vynikajici
sluzby.

Alza je jednim z nejoblibengjSich internetovych obchodi, ktery v podstaté odstartoval
revoluci v online nakupovani.

Diky tomu, Ze Alza.cz mé nejen internetovy obchod, ale i kamenné prodejny a AlzaBoxy
nejen v Ceské republice, ale i na Slovensku, v Mad’arsku a Rakousku, mtzete si zbozi

vyzvednout na kterékoli pobocce nebo Alzaboxu.

Nazev spole¢nosti:

Datum zapisu:

Sidlo spole¢nosti:

Pravni forma:

Zakladni kapital:

Alza.cz a.s. (dfive Alzasoft a.s.)

26. 8. 2003

Jakubcova 1522/53, HoleSovice, 170 00 Praha 7
akciova spolecnost

2 000 000,- K¢, Splaceno: 100 %

Alza.cz je nejvétsi Cesky prodejce pocitact a spotfebni elektroniky. Diky své bohaté nabidce
produktd a sluZeb patii k nejlepsim internetovym prodejciim nejen v Ceské republice, ale i
na Slovensku. Do jejiho sortimentu patii elektronické pfistroje, pocitace, malé 1 velké

domdci spotfebice, stejné jako hracky, kosmetika, drogistické zbozi a mnoho dalsiho.’
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Cleny predstavenstva jsou Josef Zavoral, zakladatel spolegnosti, ktery je soudasné i jejim

predsedou a Tomas Havriluk.®

Historie spolecnosti Alza.cz sahd az od 29. listopadu 1994, kdy AleS Zavoral zalozil
spolecnost Alzasoft, kterd plisobi na trhu informacnich technologii. Prvni prodejna byla
oteviena v roce 1998 v D¢lnické ulici v Praze a prvni internetova verze vznikla o dva roky
pozdéji. V nasledujicich letech spolecnost rozsifovala své prodejny a s tim rostl i pocet
zaméstnancd. V roce 2003 dosahl obrat pul miliardy K¢, a to pfedevsim diky rozvoji e-shopu
a roz§ifeni sortimentu.

Dne 1. ledna 2004 se Alzasoft stal akciovou spolecnosti a vstoupil na slovensky trh. Pro
spole¢nost to byl uspésny rok, protoze dosahla dvakrat vyssiho obratu nez v ptedeslém roce
2003.

V roce 2005 obrat spolecnosti poprvé prekrocil hranici jedné miliardy korun. Spole¢nost
také navazala partnerstvi s jednou neziskovou nadaci.

V roce 2006 zaméstnavala spole¢nost uz 80 lidi, nabizela desitky tisic vyrobku a jeji obrat
dosahoval hodnoty 1,6 miliardy K¢&. Nasledujici rok Alza.cz. oteviela showroomy, zrychlila
nakupy pomoci Alza BoxU, rozsifila oteviraci dobu na 7 dni v tydnu, téméf zdvojnasobila
pocet zaméstnanci a dosdhla ro¢niho obratu 2,3 miliardy korun. Je také dilezité
poznamenat, Ze spolecnost zahdjila rozsdhlou marketingovou kampan v televizi, rozhlase,
na billboardech a v ¢asopisech.

V roce 2008 se na trhu objevil maskot mimozemst'ana Alzaka a Alzasoft se piejmenoval na
souCasny nazev Alza.cz, a. s. Firma ukoncila rok s obratem 3,2 miliardy korun. Ve stejném
roce ziskala spole¢nost ocenéni "Prodejce roku 2008" a stala se nejprodavanéjSim prodejcem
notebooki v Ceské republice.

V roce 2009, kdy pfisla celosvétova krize, Alza.cz dale rostla. Spole¢nost rozsitila sortiment,
oteviela 5 novych prodejen, zvysila pocet zaméstnanct na 270, zprocesovala pres 1 milion
objednavek a webové stranky Alza.cz navstévovalo vice nez 4 miliony lidi za mésic.

V roce 2010 ¢inil pocet zpracovanych objednavek piiblizn€ 2 miliony, coZ je o 62 % vice
nez v predchozim roce. O rok poté spoleénost oteviela 12 novych prodejen v Ceské republice
a na Slovensku a ziskala ocenéni "Prodejna roku" v kategorii "Cena za kvalitu".

V roce 2012 dosahl obrat 7,6 miliardy K¢ a bylo zpracovéano 2,5 milionu objednédvek. Alza.cz
ziskala rovnéz tfi ocenéni. Rok 2013 také piekonal rekordy. Bylo zpracovéano vice nez 3

miliony objednavek a obrat ¢inil 9 miliard K¢. Alza.cz byla odborniky oznafena za
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v

republice a stala se naprostym vyhercem soutéze Obchod roku a vyhercem ceny Rhodos v
kategorii Image. Kromé toho byla zfizena sit’ doru¢ovacich schranek, takzvanych AlzaBoxaii,
a nov¢ oddéleni Alza Media. Provozovala se ve 26 evropskych zemich a oslavovala 20 let
své pusobnosti.

V roce 2015 obrat vzrostl na 14,3 miliardy korun a Alza.cz ziskala ocenéni
"Nejduveéryhodnéjsi znacka roku". Nasledujici rok Alza.cz zavedla sobotni a ned€lni rozvoz
a v prosinci ziskala rekordni tydenni obrat ve vysi 1 miliardy K¢.

Dne 26. listopadu uskute¢nila 7,9 milionu objednavek s roénim obratem 21 miliard korun.
Spolecnost méla také 49 obchodli, 79 AlzaBoxl, podporovala bitcoinové platby a
sponzorovala kurz e-commerce na Vysoké skole ekonomické.

Alza.cz loni pfed Vanocemi podpoftila Nadacni fond pro péci o pfedcasné narozené déti a
jejich rodiny. Spole¢nost vénovala 1 milion korun na pomoc rodindm v nouzi, jako prvni
internetovy obchod v Ceské republice za¢ala ve spolupraci se SKODA AUTO dorucovat

objednavky na autopotahy a oteviela moderni obchod Alza.sk.*°

7.2 Rocni obraty Alza v milionech K¢ bez DPH

Graf 1 - Ro¢ni obraty Alza v milionech K¢ bez DPH
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https://www.alza.cz/historie-a-soucasnost-art141.htm

Obrat Alzy Vv roce 2020 vzrostl 0 28 % na 37,339 miliardy korun. Cesky trh vzrostl o 24 %,
mad’arsky o 27 %, slovensky o 36 % a rakousky o 250 %, némecky o 234 % a britsky o 325
%. Celkem bylo zpracovéano 15,8 milionu objednavek, coz je o 28 % vice nez v loiiském
roce.

Ze zastoupenych segmentl prekrocilo hranici miliardovych trzeb 15 - nejsilnéj$im z nich
byly mobilni telefony s trzbami dosahujicimi ¢tyf miliard korun, nasledované malymi
spotrebici, notebooky a IT piisluSenstvim a mobilnimi telefony. Vice nez miliardu vsak
vygenerovaly 1 relativné mladé segmenty na Alze, jako je kosmetika a 1ékarny, sport a

hracky.3?
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8 Nastroje marketingové propagace internetového obchodu

Alza.cz

V dalsi kapitole se konkrétngji a detailnéji zaméfime na propagacni nastroje, kterymi Alza.cz
prostiednictvim svych reklam navazuje kontakt se svym okolim a snazi se napliiovat své
marketingové cile, nebo se jim alespon piiblizovat. Ke komunikaci se svymi klienty vyuziva
venkovni reklama. Vzhledem k tomu, Ze na internetu existuje mnoho online prodejct, je
dualezité se od ostatnich odlisit, aby bylo mozno uspét. V roce 2008 Alza.cz predstavila,
svého maskota, mimozemstana Alzdka, ktery plni poslani origindlnosti a zlepSovani
informovanosti o znacce. Kromé toho Alza.cz vyuziva strategii ptitazlivosti, kdyz se snazi
ovlivnit koncové spotiebitele prostiednictvim reklamy. Dale v této kapitole jsou popsany

dalsi nastroje marketingové propagace.®

8.1 Reklama

Reklama je povazovana za viditelngjsi a aktivnéjsi nastroj komunikacniho projektu Alza.cz.
Je pomérné aktivni ve vyvoji kampani a jejim cilem je ziskat nové zakazniky a zaroven si
udrZet ty v€rné, stavajici. Firma propaguje predevsim elektroniku se zaméfenim na pocitace,
chytré mobilni telefony, tablety a notebooky, na které je rovnéZ odbornikem. Alza.cz
nevénuje velkou pozornost propagaci dalSich kategorii, jako jsou hracky, 1€kéarna, auto/moto,
nékteré¢ potrtaviny atd. V prubéhu roku zaznamendvame rlznou intenzitu kampani,
nejsiln€jsi jsou o Véanocich a v adventu. Mezi dalsi oblibené kampané patii Masakr cen,
Letni Vanoce, Black Friday, a dalsi. Alza.cz ve svych zpravach informuje o téchto
nabidkéch, jako je doruceni o vikendu, doruc¢eni hned nebo do druhého dne, az tisic poptavek
na jeden prostor, moznost nakupu vSech darkd na jednom prostoru, vSechny produkty
skladem nebo nakup na splatky bez dalSich poplatkd. Alza.cz patii mezi tfi nejvEétsi inzerenty

a jeji ndklady na reklamu v prvnim pololeti 2021 vzrostly oproti pfedchozimu roku o 10 %

na téméf necelych 700 miliont K&.?

Za hlavni komunikacni kanal Alza.cz je povazovana televize, kde se spole¢nost snazi cilit
vyhradné na stfedni, ale také star§i generaci. Marketingové spoty se objevuji doslova na

vSech televiznich kanalech v hlavnim vysilacim €ase. VyuZiva rozhlasovou reklamu v

49



ptedstihu, aby pomohla vlastnim kampanim, a vybira si poslouchanéjsi rozhlasové stanice,
jako jsou Evropa 2, Fajn Radio, Frekvence 1 a dalsi. Zadkladnim komunika¢nim néstrojem
jsou webové stranky www.alza.cz, které spole¢nost kazdy den vylepSuje, vyviji a rozSifuje
jejich funk¢nost. Na klicové strance se obvykle zobrazuji kampané a udalosti, které se prave
konaji, naptiklad "Letni Vanoce". Po stranach je mozné vidét reklamni plakaty upozornujici
na dalsi aktivity souvisejici s aktualnim ¢asem. Kromé toho je Alza.cz pomérné aktivni na
mezinarodni platformé YouTube a nebo ¢eském Streamu, kde vyuziva kratké videoreklamy,
které pomahaji vlastnim hlavnim reklamnim kampanim. Zpravidla vSak musi obsah svého
sdéleni predat béhem prvnich 5 sekund, protoze poté témét vSichni navstévnici reklamu
ptreskoc¢i. Tim se dostavame k out of home reklamé (OOH — out of home), kde Alza.cz
vyuziva spise externi nez interni sdéleni. V metru se ¢asto setkavame s reklamou Alza.cz ve
form¢ bannerti. Bannery obvykle neobsahuji jen kratkd sdéleni, ale najdeme v nich i
podrobnéjsi popisy inzerovaného produktu, naptiklad doufaji, ze lidé budou cestovat metrem
na velké vzdalenosti, a proto si stihnou pfecist celé¢ sdéleni bez prodleni. Pouzivaji také

marketingové billboardy nebo CLV (city light boardy).

8.2 Event marketing a sponzoring

Podstatou sponzoringu je podpora realizace projektu a sponzor na to reaguje oznadmenim
jména nebo znacky svého partnera. Cilem takového partnerstvi je podpoftit povédomi o
sponzorovi a jeho znacce. Alza.cz se obvykle zaméfuje na sponzoring technologii,
pocitatovych her a konvencni reality. V roce 2017 spolecnost Alza. cz vstoupila do svéta
kybernetického sportu (profesiondlnich pocitacovych her) a stala se partnerem firemniho
usporadani Alzy. Jedna se o Cesko-slovensky tym, ktery Alza. cz poskytuje nejlepsi védecké
a technické podminky, tréninkové vybaveni, trenéry a $koleni.'! Také se stala generalnim
partnerem osmého ro¢niku mistrovstvi svéta v pocitatovych hrach, které se konalo na
zacatku listopadu 2018. Pod znackou Alza Gaming sdruzuje vyznamné ¢eské investory do
eSportu. firma také potada akce ve vlastni nejvetsi vystavni hale v HoleSovicich. Sekundéarné
jsou akce kombinovany s poéitatovymi hrami.'? V souéasné dobé Alza.cz porada program
zabyvajici se virtudlni realitou. Soucasti programu je i testovani samotnych produkti pro
virtualni realitu internetového obchodu Alza.cz.'® Alza.cz se na podzim 2018 zudastnila
mnoha vystav, napiiklad “For Games®, kterd se konala zacitkem fijna v prazskych

Letiianech, kde firma doporucila showroom virtudlni reality. Kromé toho se na zacatku

50



listopadu konal e-salon, na kterém se spole¢nost snazila odhalit budoucnost elektromobility.
V holeSovické vystavni sini se konala expozice "Od papyru k elektronické knize", ktera

vypravi o tom, jak se vyvijela kniha ve svété psani a ¢teni.

8.3 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing pouzivame, pravé pokud chceme oslovit uréitou
skupinu zékazniki. Vyhodou pfimého marketingu je okamzita a méfitelna odezva. Moderni
internetové obchody maji nédkupni historii a maji vSechny moznosti aristokratizovat
preference zdkazniki, coz je povazovano za hlavni bod, ktery je tfeba vyuzit v marketingu.
Produkty, které si poté prohlizime se diky metodédm stale zobrazuji na webovych strankéach
s odliSnou tematikou. Za oblibeny komunikac¢ni kanal Alza.cz je povazovan e-mail. Pomoci
direct mailu dostavaji zékaznici do svych schranek marketingové letdky, sbirky a tzv.
"katalogy"'.

V soucasné dobé je k odbéru téchto materialéi pfihlaseno 1,6 milionu kupujicich.?
Zakaznici maji moznost piihlasit se k odbéru newsletteru sami na webovych strankach
Alza.cz nebo je jim tato moznost nabidnuta pii ndkupu. Existuji tii typy newsletteri-
katalogti: tematické, které odpovidaji aktudlnimu ro¢nimu obdobi nebo trendim, jako je
Valentyn, Vanoce, svatky, jejichz funkci je pfedstavit nové produkty nabizené Alza.cz, a
konecné smiSené, které¢ vychazeji z cen a informuji tak o aktualnich nebo nadchézejicich
slevovych akcich. Tento zplisob komunikace je pro Alza.cz vyhodny, protoZe je mozné
sledovat pocet zobrazeni, kliknuti a ndkupii. Dal$i vyhodou pfimého marketingu jsou nizké
naklady. Nékolik dni po nakupu pfijde newsletter s nabidkou dal$iho zbozi a inspiraci k
dalSim nakupim. N¢kdy se tento komunikacni vzorec pouZziva také k povzbuzeni
dlouhodobé neaktivnich kupujicich. Pfi registraci si zdkaznik miZe vybrat kategorie, které
ho zajimaji, a pfihlasit se k odbéru pouze napt. na zakladé nabidky osvétleni, televize, filmy,
knihy atd.?

Zakaznik se miZe kdykoli odhlasit z odbéru bonusti a specialnich nabidek.

8.4 Public relations

Alza vyuzivéa vztahy s vefejnosti k vytvareni pozitivni reklamy a dobrého kolektivniho
obrazu spole¢nosti. V soucasné dobé je public relations (PR) manazerkou spole¢nosti

Alza.cz zastupuje Daniela Chovancova, kterd je zodpoveédna za praci s vefejnosti a zajist'uje
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styk s médii.” Alza.cz podporuje vice nez 40 riiznych nadaci, fondd, nemocnic, $kol a dalsich
nekomercnich organizaci, které jsou povazovany za spole¢nost odpovédné za spolecenské
déni. Patii mezi n& obanské sdruzeni Zivot détem, Charita Ceské republiky, Détsky domov
Bojkovice a dalsi. 8 Naptiklad v fijnu 2018 Alza poskytla Klokanku Litoméfice kuchytiské
spotfebice v hodnoté vice nez 50 000 K¢&. ° V roce 2012 spole¢nost Alza.cz ziskala nékolik
ocenéni: "Obchod roku", "Kfistalova lupa" a "Obchodnik roku" podle Mastercard a v roce

N 24

pozitivnimu povédomi o firmé u $irsi vefejnosti.'”

8.5 Online komunikace

Zda se, ze web je hlavnim komunika¢nim kanalem spolecnosti, kterou zkoumame. To plati
zejména pro jeji webové stranky, které slouZzi jako zdroj informaci pro zédkazniky a slouZzi
jako voditko pro celou spolec¢nost. Jednou z jejich velkych vyhod je efektivita a dostupnost
i v jinych dennich a no¢nich hodinach. Na www.alza.cz se objevi stranka Alza.cz, kde
mohou spotiebitelé objevovat a prochazet desitky tisic produktii z né€kolika kategorii. Na
domovské strance internetového obchodu si mizete prohlédnout aktudlni propagacni akce,
nové produkty a specidlni cenové nabidky. Horni Cast je rozd€lena do sedmi kliCovych
oblasti podle sortimentu, napt. média, hracky, 1ékarna, sport, hobby a motorismus. Leva ¢ast
pocitace, mobilni telefony, televize, hry, krasa a zdravi, slevy atd. Po vyhledani produktu se
zobrazi podrobny popis s obrazky a u nékterych produkti muzete zhlédnout i kratké
marketingové video. Na Alze.cz najdete také veskeré informace o nabizenych vérnostnich
programech, reklamacich, obchodnich podminkach nebo zpisobech doruceni a platby.
Webové stranky jsou k dispozici ve tfech jazycich — anglicting, ¢estiné a slovensting. K
dispozici je také mobilni verze webu, kterda ma Gpln¢ stejnou strukturu jako tradicni verze.
Spole¢nost ma také osobni mobilni aplikaci, kterou si miiZzete zdarma stahnout z Google play
nebo App Store. Aplikace umoziuje zobrazit ¢arové kody a koédy QR, takze spotiebitelé
mohou zboZi rychleji najit. Zaru€uje také nezapomenutelnou ndkupni mapu nebo zpé&tnou
vazbu od zédkazniki. V soucasné dobé je aplikace Alza.cz ma vice nez pil milionu uzivatelt.
Alza.cz funguje také na socialnich sitich, véetné Facebooku, Instagramu nebo Twitteru, kde
pravidelné zvetejnuje informace o slevach a sezénnich akcich, soutéZich, nadchéazejicich

akcich atd. ¥
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8.6 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je obvykle povzbudit zadkazniky k ndkupu a impulzivnim nakuptim
v obchodg. Cilem je zvysit obrat spole¢nosti. Cast&j$im nastrojem podpory prodeje Alza.cz
jsou slevové akce v podobé maxi vyprodeju, Black Fridays, cenovych akei apod. Alza.cz
také poskytuje bonusy studentiim s platnymi prikazy ISIC a ITIC.* Kromé toho jsou sou¢asti
balickti Casto darkové poukazy a slevové kupony. Soutézit muizete napiiklad ve velmi
znamém programu 100 tabletl tydn€, jehoz podminkou je ndkup v hodnoté vyssi nez 1 000
K¢ a spravna odpovéd na soutézni otazku. V souvislosti se 100. vyro¢im vzniku
Ceskoslovenska (28. fijna 1918) byla spusténa akce "100 let - 100 vitézstvi kazdy den", v
ramci, které bylo nutné nakoupit minimaln¢ za 1 918 K¢ a spravné odpoveédét na otazky v
kvizu o Ceské republice.’ O slevach a soutézich jsou zakaznici informovani nejéastéji na
webovych strankdch Alza.cz, v newsletterech nebo v globalnich informa¢nich médiich
(televize, radio, internet).

Kupujici mohou také navitivit hlavni showroom v Ceské republice v Hole$ovicich s prodejni
plochou 3000 m2, kde je zédkaznikiim k dispozici vyskoleny persondl, ktery zodpovi na
vSechny otazky a poradi se v§emi druhy vyrobku. Setkavame se s in-store marketingem, kde
jsou vystavené produkty vnimany jako prostiedek komunikace. Produkty jsou doplnény
billboardy s logem propagované znaCky nebo logem Alza.cz a podrobnym popisem
vlastnosti a vyhod produktu. MlZeme si také prohlédnout osvétlené bannery, které maji
upozornit na nové produkty znacky. V prazském showroomu léka lidi také Game Zone a
virtualni realita, kterou si mohou zdarma vyzkouSet. Objednany produkt je moZzZné
vyzvednout 24 hodin denné diky jedine¢né sluzbé nocniho vydeje. Po prohlidce a nakupu si

zékaznici mohou odpocinout v kavarné Alzy.®
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9 Identifikace nékterych uzkych mist v regulaci reklamy

9.1 Nekalé obchodni praktiky

Znepokojivym piikladem, ktery Rada povazuje za nadsazku a hyperbolu, je podle mého
nazoru reklama Alza.cz, kterd ndm v televizi a na billboardech slibuje slevy az 200 %.
Pravdu se vsak dozvime az po kliknuti na reklamni banner a navstévé jejich webovych
stranek, tudiz tyto reklamy maji s nejvétsi pravdépodobnosti za cil ptilakat zdkazniky na
jejich webové stranky a zvysit tak jejich sortiment a prodej. Kdyz tedy zédkaznik klikne na
podrobnosti, dozvi se, Ze tato spolecnost nabizi pouze to, Ze pokud nakoupite za jakoukoli
¢astku, miiZete se zaregistrovat do soutéze a kazdy den vylosuje n¢kolik vyherct, kteti za
svlj nakup nic nezaplati a jesté ziskaji vice. I zde vidim urcity podvod, protoze vyherce
tomboly nedostane penize piimo, ale poukazku na nakup ptedmétu od nich. Kromé toho
obdrzi poukazku pouze ti, kteti souhlasi s fotografovanim pro marketingové ucely Alzy nebo
s potizenim kratkého videa. Vzhledem k tomu, Zze zakon o regulaci reklamy zakazuje
klamavé obchodni praktiky, zakazuje také reklamu, kterd mize primét spotiebitele k nakupu,
ktery by jinak neuskutecnil, protoze jej uvadi nebo mize uvést v omyl ohledné ceny,
existence urCitého cenového zvyhodnéni nebo zplisobu vypoctu ceny. Na prodej zboZzi a
vypocet slev dohlizi Ceska obchodni inspekce (COI) a na reklamu krajsky Zzivnostensky uiad
nebo Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a dals$i. Obchodni odbor prazského magistratu,
pod ktery Alza.cz spadd, zatim Zadnou stiznost na posledni reklamu neobdrzel a
pravdépodobné ji nebude sankcionovat, protoZe spotiebitelé mohou ziskat poctivé informace
kliknutim na podrobny popis a tplné podminky kampang. Piestoze cilem reklamy je ptildkat
co nejvice piijemct, a proto je v ni pouzita urcitd mira nadsazky a hyperboly, je podle mého
nazoru reklama pfehnanda. V tomto ptipadé se mnoho lidi domniva, ze skute¢né dostavaji
néco zdarma, piestoZe reklama hovoii o podrobnych informacich a zplisobu jejich ziskéni,
z ¢ehoz vyplyva, Ze nelze usuzovat na klamani spotiebitele, a proto by mély byt stanoveny
piisné€jsi hranice pro urcité prehdnéni a nadsazku. U takovych inzerath bych doporucila
zptisnit podminky tak, aby z inzeratu bylo alespon jasné, ze je v tom vSem néjaky hacek, a
ne pouze odkaz na podrobné informace. Spotiebitel by mél od zacatku védét, Ze nejde jen o

zébavu.?°
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10 Samoregulace reklamy

10.1 PLANEO Elektro vs animovana postavicka Alza.cz

Dal§im piipadem, tentokrat z roku 2017, je reklama spoleénosti FAST CR a.s. propagujici
prodejny PLANEO Elektro, jejiz obsah pfezkoumala Arbitrazni komise RPR v rozhodnuti
& 047/2017/STIZ.

Reklama byla kritizovana za pouziti animované postavicky pfipominajici zelené¢ho
mimozemstana s vysokym hlasem na konci reklamy, ktera je charakteristicka pro reklamu
konkurencni spolecnosti Alza.cz a.s. ("Alza"). Adresat stiznosti namital poruseni
§ 2981 zakona ¢. 89/2012 Sb. obcCansky zakonik (novy) ve znéni 192/2021 Sb. - znéni od
01.07.2021, tj. zdkazu vyvolani nebezpeci zdmény. Soud se rozhodl stiznost zamitnout,

protoze neshledal, Ze by dopad pfedmétné reklamy vazné zasahl zajmy spotiebiteld.?

Obrazek 4 - Reklama PLANEO Elektro

NA VSECHNO

ELEKTRO

Zdroj: Obrazek ¢4 =z videa reklamy ,10 % sleva na vsSechno“. Dostupné z:

https://www.youtube.com/watch?v=ps RKKLG Ng
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Obrazek 5 - Animovana postavicka Alza.cz

Zdroj: google.com

Alza poprvé pouzila zeleného mimozemstana ve své televizni a tiskové reklamé v roce
2007.22 Divaky zaujal zejména jeho hlas, ktery je ¢asto povazovan za nepfijemny nebo
vtiravy. Nicméné i1 negativni reklama je dobra reklama a v tomto piipadé se spole¢nosti
vyplatilo spoléhat na malého zeleného ¢clovicka. Alza je nyni jednou z nejvétsSich spolecnosti
v oblasti elektronického obchodu v zemi a mliZe se pySnit miliardovymi trzbami.

At uZ jsou zajmy spole¢nosti FAST CR a.s. jakékoliv, reklamu lze povaZovat za
nepiijatelnou ze dvou hledisek. Jak jiz stézovatel uvedl, pouhy pohled na obrazky 4 a 5
ukazuje velkou podobnost mezi modrym (nebo Sedym) obrazkem spolec¢nosti PLANEO
Elektro a zelenym obrazkem spole¢nosti Alza. Navic i pifi poslechu modrého mimozemst'ana
ajeho "La 1414 14 do Planeo", kter¢ je stejné désivé jako fe¢ zeleného mimozemstana, mize
mit Clovék dojem, Ze jde o stejnou spolecnost. Hrozi tedy nebezpeci zdmény. Neméli
bychom vSak zapominat, zZe nazev obchodu dal sam hrdina a logo obchodu PLANEO Elektro
je ptitomno v celé reklam¢. Kromé nebezpeci zamény lze v tomto ptipadé poukazat na t€zeni
z povésti jiné osoby a poruseni § 2980 odst. 2 pism. e) zadkona ¢. 89/2012 Sb. obCansky
zakonik (novy) ve znéni 192/2021 Sb. - znéni od 01.07.2021 ob¢anského zakoniku, kdy
spole¢nost FAST CR a.s. mohla mit v umyslu zaloZit svou obchodni strategii na reklamé

podobné té, ktera symbolizuje uspéSnou Alzu.
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11 Nakladové polozky Alza.cz na marketingovou propagaci

Televizni kandly v roce 2019 vysilaly vice reklam a ziroven se reklamy zdrazily.
Nejsilngjsim inzerentem roku 2019 byl podle Nielsen Admosphere nejvétsi cesky e-shop
Alza.cz, ktery umistil reklamu za témét 1,8 miliardy korun. Alza tak ptedstihla prvni
Kaufland i druhy Lidl.

Dokladaji to nejnovéjsi udaje z monitoringu spolecnosti Nielsen Admosphere. Jedna se o

cenikové ceny; skute¢né naklady inzerentd jsou obvykle nizsi.

Obrazek 6 - TOP 10 zadavatel podle cenikové hodnoty reklamniho prostoru, rok 2019. V

miliardach K¢&. Zaokrouhleno.

Top 10 zadavateli podle cenikové hodnoty reklamniho prostoru, rok 2019

poradi zadavatel utrata
1 Alza.cz 1,80
2 Kaufland Ceska republika 1,65
3 Lidl Ceska republika 1,50
4 Sazka 1,36
Procter & Gamble International Operations 1,18
6 Ferrero Ceska 1,16
7 Nestlé Cesko 1,10
8 Henkel CR 1,06
9 Internet Mall 1,05
10 Billa 1,03

Zdroj: mediar.cz
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Obrazek 7 - Cenikova hodnota reklamniho prostoru u TOP 5 zadavateli

Zadavatel (vlastnik znacky) 2020

1. Lidl Ceska republika 1 965 686 000 K¢
2. Kaufland Ceska republika 1 900 328 000 K¢
3. Albert Ceska republika 1 603 442 000 K¢
4. Alza.cz 1 598 948 000 K¢
5. SAZKA 1 469 370 000 K¢

Zdroj: mediaguru.cz

Z hlediska reklamy zlstava nejsilnéjsim typem média televize, kterd si v roce 2019 upevnila
svou pozici. V roce 2019 totiZ vydaje na televizni reklamu vzrostly o 8 % na 57,4 miliardy
K¢. Tiskova reklama vzrostla o 1 % na 19,8 miliardy K¢. Rozhlasova reklama naopak

poklesla o 1 % na 7,9 miliardy K¢. Venkovni reklama vzrostla o 3 % na 5,4 miliardy K¢&.*°

Obrazek 8 - Cenikova hodnota reklamniho prostoru, v miliardach K¢. Zaokrouhleno.

Cenikova hodnota reklamniho prostoru, v miliardach K¢

mediatyp 2018 2019 zména
televize 53,1 57,4 89
tisk 19,6 19,8 1%
radio 8,0 7,9 -1 %
venkovni 5.3 54 3%

Zdroj: mediar.cz

Internetovy obchod Alza.cz prodd rocné desitky tisic plySakti s maskotem zeleného
mimozemstana. Déti ho miluji, rodi¢e ho kupuji. Pro nejvétsiho zadavatele reklamy, ktery
v roce 2018 utratil 1,4 miliardy korun v cenikovych cenach za osm velkych a asi dvacet
mensich kampani, je to spise symbolicky triumf.3!

V roce 2019 Alza interné vytvoftila vice nez 100 unikatnich reklamnich spotil, zaznamenala
vice nez 6,6 miliardy zobrazeni bannert a videi a témét 7 miliard zobrazeni ve vyhledavani.
Navstévnost webu, ktera je ze 60 % tvoiena mobilnimi telefony, vzrostla v tuzemsku o 29
%, na Slovensku o 39 %, v Mad’arsku o 27 %, v Némecku 0 98 % a v Rakousku o0 206 %.
Pocet registrovanych pobocek se rovnéz zvysil na 10 680, coz je o 47 % vice nez v

pfedchozim roce.
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https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/02/reklamni-investice-do-medii-loni-mirne-rostly-nejvic-vlozil-lidl/
https://www.mediar.cz/alza-cz-uz-sype-do-reklamy-vic-nez-kaufland-i-lidl/

12 Verifikace poznatki prostiednictvim nerizeného rozhovoru

Cesky internetovy obchod Alza.cz neplanuje omezit své marketingové aktivity. Planuje se
vSak jejich vyrazné zjednoduSeni. Vice se dozvite v rozhovoru s Janem Sadilkem a
Jaroslavem KotapiSem, nedavno jmenovanymi marketingovymi fediteli. Otazky byly

kladeny redaktorkou ,,MediaGuru.cz* Zuzanou Erbenovou.

Kampané Alza jsou vidy hodné vidét. Jaké marketingové aktivity planujete pro letosni

rok a bude se jejich rozsah néjakym zptisobem ménit nebo omezovat?

Jaroslav Kotapis: ,,Co se tyce kampani, saturace nasi komunikaci minimalné na ceskem
trhu je opravdu velka, snazime se ji pro zakazniky tedy spise zjednodusovat. Letos planujeme
davat reklamu do vétsich komunikacnich celku. Jeste v lonskem roce se mnohdy stavalo, Ze
v ramci jednoho televizniho poradu nebo reklamniho bloku mohli lideé vidét treba i ¢tyri nase

reklamy, které byly nesourodé. Tohle bychom radi letos odstranili.

Kolik celkem kampani jste vlastné v loiiském roce pustili do svéta?

Jan Sadilek: ,, Loni probéhlo celkem 37 ATL kampani, z toho osm velkych a zbytek

segmentovych. Tento rok jsme je zuzili do vetsich celkii a bude jich celkem 17.

Vaseho typického Alzika ale budete vyuZivat i nadale?

Jaroslav Kotapis: ,,Ano, u tohoto konceptu urcité ziistaneme. Chceme se soustredit na
nakupni frekvenci a snazZime se propagovat i nové segmenty, které jsme doted uplne
nezdiiraznovali. V unoru jsme se zamerili na propagaci novejsich segmentii — hracky, sporty,
hobby, maxi a auto/moto. V breznu se jedna o podporu malé bilé techniky, hobby segmentu,

ale i elektroniky.
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Co se ty¢e marketingového rozpoctu, jaké mate moznosti anebo naopak limity?

Jan Sadilek: ,,My takhle v Alze vitbec neuvazujeme. Od vedeni nemame dany limit nakladi.
Dokud je zarucena plusova navratnost investic, milZzeme na marketing vyuzivat neomezené
prostredky. Pokud reklama dava smysl, prindsi nam obrat a spokojené zakazniky, nemame
Zadny strop, a to plati jak pro CR, tak Slovensko nebo Madarsko. Netykd se to jen lehce

meéritelnych médii, jako jsou internetovda, ale i téch hiire méritelnych jako televize a OOH. *

Neplanujete piitomnost v nékterych médiich letos omezit a zacit jina naopak vice

vyuZivat?

Jan Sadilek: ,,Ne, to neplanujeme. Miizeme nicméné prozradit, Ze budeme i u nds urcité
rozvijet trend naristu investic do online videi. To ale neznamenda, ze bychom utlumovali
intenzitu v ramci televize. I kdyz v urcitych kampanich k jistému sniZeni dojde, coz ale neni

viivem onlinu, kde dochazi k velkemu naristu. ,,

Jaroslav KotapiS:“Samozrejmeé pri nasich objemech, které nakupujeme, je i otdzkou
efektivita investovanych penez. S tim neustdle pracujeme a vse vyhodnocujeme. V lonském
roce jsme napriklad na Slovensku zkusili na néjakou dobu sniZit pritomnost v televizich,

videli jsme tam urcité vysledky a poznatky z toho budeme aplikovat v letosnim roce. “

V jakém smyslu budete omezovat televizi a jaké poznatky vam vyplynuly z vyzkumu

na Slovensku?

Jan Sadilek: ,,Spise, nez omezovani se bude jednat o ruzné intenzity pro jednotlivé kampané

I3

v case.
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Jak konkrétné chcete posilovat segment online videi? Alza prece jen jiZ v tomto ohledu

dost ¢inna je...

Jan Sadilek: ,,Diky tomu, zZe na Youtube mate mozZnost reklamy velmi efektivné cilit, volime
proto jiny pristup. Samoziejmeé se zde objevi kampané, které mame v planu, ale kromeé toho
Jjsme si separdtné vytvorili publikovy marketingovy plan. Ten obsahuje komunikaci na dana

publika prave v ramci Youtube.

MizZete byt vice konkrétni, jak budete ,,publika* vybirat?

Jan Sadilek: ,,Napriklad pro zakazniky, kteri se zajimaji o 3D tisk, vytvorime na Youtube
dlouhodobou kampan. Nebudeme se zamerovat na vSeobecnou komunikaci, ani ne
segmentovou, ale na dany typ lidi. Pokud treba poslouchaji hudbu, my pripravime kampan
pro ,,posluchace hudby. “ Budeme jim v ni nabizet produkty pro kvalitni poslech, napriklad

reproduktory od renomovanych znacek atd. “

A to jste doposud nedélali?

Jan Sadilek: ,,Online videa jsme sice vzdy cilili na urcita publika, ale kreativita vychdzela
z aktudlnich telemarketingovych aktivit. Nenatdceli jsme videa primo pro né. Diive to bylo
tak, ze treba spot na masakr cen jsme pouze trochu upravili a zacilili. Nyni to bude oddélené,
uplné odtrzené od marketingovych kampani a budeme vytvaret obsah primo pro redlna
publika na Youtube. V ramci online videi to muzeme ale vyuzit jen pro Youtube a Facebook.

Ostatni nemayji tak kvalitni data, aby bylo mozné u nich na urcita publika cilit. *
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Budete pro naticeni specialnich videi pro publika nabirat i nové zaméstnance nebo vSe

zvladnete ve stavajici sestavé? A jak vlastné velky je marketingovy tym Alza/Alza.cz?

Jaroslav Kotapis: ,,Vse se snazime délat in-house. Aktudalni tym md dohromady s online
marketingem 80 clenu. Stdle ale hledame nové kolegy a prakticky nabor nezastavujeme,

protoze velmi rychle rosteme. ,,

Od léta 2018 nabizite nové vlastni znac¢ku Alza Power s produkty z oblasti IT a elektro
prislusenstvi. Do prodeje $la, myslim, bez jakékoli reklamy. Planujete ji letos néjak vice

propagovat?

Jaroslav KotapiS: ,,4Ano, rozhodne, vidime v ni velkou budoucnost. V ramci marketingu jiz
k néjakeé podpore dochazi, i kdyz zatim jen v online. Ale budeme se zamérovat i na propagaci
v ramci offline médii. Znacka bude mit urcité v komunikaci zvyhodnéni, protoze ji hodné
vérime. Problematikou sourcingu v ramci Ciny se zabyvame dlouho a produkty jsou tim
padem kvalitni. Nasi lidé jezdi pravidelné do Ciny, kontroluji vyrobu, navstévuji veletrhy a

3

opravdu tomu projektu vénujeme hodné casu. *

Kolik procent z celkové rozpoctu jste ochotni do Alza Power komunikace investovat?

Jaroslav Kotapis: ,,Potencial v segmentech, ve kterych nyni Alza Power je, odhadujeme na
nejakych 100 milionu realisticky, optimisticky na 200 milionii korun. Tyto produkty jsou
zajimavé z hlediska dobrého poméru cena vs. kvalita. Portfolio se bude dale rozsirovat.
Kromé alkalickych baterii, nabijecek, redukci nebo datovych kabelu planujeme nabizet i

powerbanky, zdroje pro notebooky, bezdratové nabijecky a dalsi." 3
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Zavér

Ve své bakalarské praci jsem se zaméfila na online propagacni nastroje a ptislusnou pravni
upravu reklamy. V prvni ¢asti prace jsem se vénovala historii marketingu, jak vznikal od
pocatku, kde to vSechno zacinalo a stru¢nému piehledu pravnich piedpist upravujicich
reklamu na urovni veiejného a soukromého prava. Cilem samotné prace bylo zhodnotit
ucinnost online marketingu v porovnani s G¢innosti soucasné legislativy.

O tom, Ze reklama je fenoménem dnesni doby, svédci i to, ze pti zadéni dotazu "reklama"
do jednoho z nejpouzivanéjsich internetovych vyhledavact google.com se za pouhych 0,52
vtefiny zobrazi 300 000 000 vysledkli. Vzhledem k tomu, ze se reklama neustale vyviji, je
tteba jeji pravidla neustale sledovat a upravovat, aby byla zajisténa ochrana spotiebitele, na
kterého je reklama zamétena a ktery je vniman jako slabsi hra¢ na trhu. Pravni regulace
reklamy by méla také chranit zajmy konkurentd, ktefi pouzivaji nezakonné metody. Podle
mého nézoru je takové regulace reklamy v Ceské republice dostate¢na. Ceska republika ma
funkéni a moderni systém této regulace. V ptipadé poruseni etického kodexu Rada pro
reklamu rychle rozhodne, zda je dané reklama zavrzenihodna ¢i nikoli, problémem vsak je,
ze jeji rozhodnuti neni vymahatelné.

Cesky pravni ¥ad vyuziva k regulaci reklamy vechny dostupné prosttedky, které se déli na
pravni a mimopravni, které tvoii tzv. etickou regulaci. Pravni prostfedky lze rozdélit na
vefejnopravni a soukromopravni regulaci reklamy s tim rozdilem, Ze vefejné pravo je
primarné urceno k regulaci vztah tykajicich se celé spole¢nosti, zatimco soukromé pravo
reguluje pouze ty jevy, které se tykaji konkrétnich osob.

V oblasti statni regulace je dileZitym pravnim piedpisem zakon o regulaci reklamy, ktery
upravuje reklamu obecné a komplexné. Vzhledem ke sblizovani Ceské legislativy s
legislativou Evropské unie prosel tento zakon mnoha zménami a novelizacemi. Je dilezité,
aby podminky v jednotlivych ¢lenskych statech byly harmonizovany a zakladni ustanoveni
upravujici reklamu byla jednotnd, nebot’ rozdily v pfistupu k reklam& by mohly vést k
naruseni hospodaiské soutéze a vytvaret piekazky volnému pohybu zbozi a sluzeb. Za
stejnym Ucelem byly v nedavné dobé podstatné revidovany i dalSi vnitrostatni zakony o
reklamé.

V soukromém pravu se reklama tidi obCanskym zakonikem, ktery upravuje predev§im
nekalou soutéz, ktera podle jeho obecnych ustanoveni postihuje zakdzané jednani v oblasti

reklamy a uvadi 1 jednani narusujici hospodaiskou soutéz.
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Samotna aplikace regulace reklamy v praxi neni jednoduchd, protoze kazdodenni zivot
pfindsi nové problémy, které vyzaduji nova feseni v ramci soucasné pravni Gpravy regulace
reklamy.

Alza.cz je nejvétsi Cesky internetovy prodejce spotiebni elektroniky, pocitacti a mobilnich
telefontl. Je také tispéSnym prodejcem hracek, parfému, hodinek, sportovnich potieb a rady
1ékaren. Béhem své historie se stal nejvétsim ¢eskym maloobchodnim prodejcem s obratem
témeF 45 miliard korun (k roku 2022) a roénim ristem pies 20 %. Alza.cz ma v Ceské
republice a na Slovensku celkem 44 pobocek, véetné dvou showroomd, kde si 1ze vyrobky
nejen zakoupit, ale také prohlédnout a vyzkouset.

Mezi nejsilnéjsi stranky spoleCnosti patii Siroka nabidka produktt a sluzeb, Sirokd sit’
pobocek a prodejen a riizné moznosti plateb a doruceni. Alza.cz je také zastupcem intenzivni
marketingové komunikace. Své zdkazniky oslovuje prakticky vSemi standardnimi néstroji
komunika¢niho mixu. Nejvétsi diraz je obvykle kladen na reklamu (v tisku, televizi nebo na
internetu), ktera se bez ucasti svého maskota mimozemstana neobejde.

Alza.cz vyuziva jako nastroje podpory prodeje slevové akce, studentské slevy, soutéze,
vérnostni programy a partnerské programy (systém partnerskych provizi). Zajimavé je, ze
pouziva dva typy vérnostnich programii: placené a neplacené. U neplaceného typu zakaznik
ziskd motivaci k tomu, aby produkty obchodu doporucoval 1 nadéle.

Alza.cz udrzuje vztahy s vefejnosti prostfednictvim ¢lanki na svych webovych strankach a
socialnich médiich. Sponzoruje také charitativni akce, fondy a dalsi aktivity. Obchod také
sponzoruje televizni seridly a filmy.

Alza.cz vyuziva takzvané newslettery, které nabizeji odbératelim specialni akce se slevami
a soutézemi. Alza.cz by méla pouzivat osobné&jsi pfistup, proto bych navrhla, aby Alza.cz
posilala svym zakaznikim klasicky dopis s osobnim pozdravem a pfilozenymi slevovymi
kupény. Diky registraci, kterou musel zdkaznik provést na webovych strankach obdrzi
obchod také adresu, na kterou mize dopis zaslat.

Internet je navic pro internetovy obchod Alza.cz velmi dileZitym prosttedkem komunikace
s okolim. Prezentuje se nejen na svych webovych strankach, ale také prostfednictvim profild
vytvofenych na riznych socialnich sitich. Nejaktivngjsi je na svém facebookovém profilu,
ktery sleduje vice nez 280 000 lidi. Alza.cz je také velmi aktivni na YouTube. Na svém
profilu pravidelné sdili zajimava videa, diky ¢emuz ma vice neZ 23 000 odbératelli. Na vySe
uvedenych, ale i na dalSich, mén¢ vyuZzivanych socialnich sitich, sdili Alza.cz pfedev§im

informace o slevovych akcich, soutézich a produktech.
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I ptes rozdilné vnimani cen bych nedoporucovala drasticky ménit cenovou politiku Alza.cz,
protoze v ramci vSech prodejcti elektroniky, véetné kamennych, 1ze Alza.cz hodnotit jako
pomérné levnou. A 1 kdyz se mtize zdat celkoveé drazsi ve srovnani s nékterymi jinymi
internetovymi obchody, véfim, ze Alza.cz to dokaze kompenzovat fadou slevovych akci a
dalsich forem podpory prodeje. Na druhou stranu bych doporucila uvazovat o zruseni nebo
alesponi snizeni poplatku za pfijem zboZzi v obchodech mimo sidlo spole¢nosti.

Jako posledni doporuceni je zavedeni bezplatného chatu s odbornikem Alza.cz pro radu,
poskytnuti informaci o vyrobku, technickou podporu nebo feseni reklamaci.

Kromé toho muize tato sluzba ptilakat nové zakazniky, kteti byli diive vérni konkurenénim
prodejnam. Pied zahdjenim této sluzby by vSak méla byt provedena podrobna nakladova

analyza jejiho provéadéni a provozovani, kterd by méla byt porovnana s o¢ekavanymi piijmy.
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