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Uvod

Tématem této bakalaiské prace jsou predvadéci akce a jejich pravni a ekonomickeé
aspekty. Diivody volby byly pfedev§im bohaté pracovni zkuSenosti, moznost ziskéni
informaci pfimo od agentur zabyvajicich se témito predvadécimi akcemi a Cisty zdjem
dozvédét se dopodrobna divody vzniku ptredvadécich akci, osvétleni nékterych pojmi a
zpracovani tohoto tématu v literatuie a zédkonné ustanoveni upravujici tento typ podpory

prodeje.

S piedvadécimi akcemi ma zkusenost vétsina Cechtl jakoZto spotiebitelti. Pod pojmem
pfedvadéci akce si ihned ptfedstavime prapodivné zajezdy za pamatkami s pohosténim, které
obsahuji 1 pfedstaveni firmy a jejich vyrobku, kde ale ve vysledku stravite znacnou cast
vyletu. Dle mého néazoru jsou piedvadény vyrobky navic pochybnych kvalit za zcela
nevyhodné ceny. Vyhledavanou cilovou skupinou zde vétSinou jsou lidé v pokrocilém veku,
kteti v rdmci agresivniho chovani firem a vnucovani vyrobki podlehnou. Jsou zde vSak i jiné

zpisoby predvadécich akei, které budou v této praci zminény a rozebrany.

Predvadéci akce v dneSni dobé cekaji na zdkaznika téméf v kazdém obchodé,

restauraci, ulici — da se fici, ze témét na kazdém rohu, proto je to aktudlni téma dnesni doby.

Jako zdroje byly vyuzity vétSinou knihy marketingového charakteru, byly vyuzity
zakony i program ASPI.

Hlavni cil této prace spatiuji v odkryti nedokonalosti pravni upravy predvadécich akei

v Ceské republice a smélém navrhu vlastni pravni upravy.

Prace je strukturovana jako seznameni se se zdkladnimi pojmy, definici podpory prodeje,
jeji rozde€leni, sezndmeni s cily a nastroji. Pak bude nasledovat hlavni téma a to predvadéci
akce, kde budou vysvétleny jednotlivé terminy souvisejici stimto tématem a budou
vysvétleny rozdily mezi prodejnimi akcemi a piedvadécimi akcemi na prodejnach, a ¢innost
Ceské obchodni inspekce. Dale se budeme zabyvat reklamou, klamavou reklamou, nekalou
soutdZi a jejich definici. Bude rozebrana pravni Uprava predvadécich akei v Ceské republice a
v ramci praktické ¢asti nabidnu mozné zmény v pravni Upravé. A nakonec popisi konkrétni

predvadéci akce od pocatku do konce. V zavéru bych zhodnotila celkovou praci.



1 Podpora prodeje

Jako prvnim a nejdilezit¢jSim pojmem, kterym se je nutné zabyvat, je podpora
prodeje. Tento pojem zahrnuje pravé téma této bakalaiské prace a vede k vysvétleni potieby
k tomu, aby kupoval nebo prodaval. Podpora prodeje je zptisob komunikace v marketingu, mé
Sirokou $kalu komunikaénich néstroji. Jejich cilem je vytvofeni odezvy na trhu a to jak

okamzitou odezvu, tak tu odezvu, ktera se projevi pozdéji. Dilezitym faktorem je sila odezvy.

Podpora prodeje se sestava z kratkodobych pobidek, které maji podpoftit zékladni
pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. Zatimco
reklama nabizi diivod, pro€ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi divody, pro¢
si je koupit pravé ted’. Snazi se motivovat zédkaznika k okamzitému nakupu. ' Podle definice
Tellise® 1ze podporu prodeje chapat jako jakykoliv asové omezeny program prodejce
snazictho se ucinit svou nabidku atraktivnéj§i pro spottebitele, pticemz vyzaduje jejich

spoluucast formou okamzité koup¢ ¢i jiné innosti.

Podpora prodeje méa své misto, co se tyce efektivity. Je uzndvanym prodejnim
nastrojem a management ho pfijima jako velmi dilezity prvek. Vzhledem k tomu, Ze dochazi
k neustalému rozsifovani a ptibyvani konkurence schopnych znacek, je podpora prodeje

vyuzivdna daleko castéji, nez tomu bylo. Koncovi spotfebitel¢ maji kolem sebe produkty

vvvvvv
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konkurenéni znaCky vyuzivaji rlznorodych kampani. Vysledkem pak je snizeni uc€inku
reklamy. Podpora prodeje vlastné jakymsi zplisobem oslabuje vérnost zdkaznika dané

znadce.

Jak pise Keller®, podpora prodeje &eka na koncového spotiebitele na kazdém rohu,
proto je dilezité, aby firmy pii vyuzivani podpory prodeje piemysleli nad disledky téchto
akci. MiiZe se totiz stat, Zze pokud bude firma propagovat produkty v neustalych prodejnich
akcich, tak si koncovi spotiebitelé navyknou na produkty v této zlevnéné cenové relaci a

budou odmitat za produkt davat readlnou nezlevnénou cenu.

' KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing a.s.,2007.s. 880
> TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada publishing a.s., 2000. s. 285

3 KELLER, K.L., KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada publishing a.s., 2007. s. 625

* KELLER, K.L., KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada publishing a.s., 2007. s. 625
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Pro koncového spottebitele vlastné jde o povzbuzeni k nakupovani, aby cCastéji
nakupoval a také ptrildkat nové spotiebitele, ktefi nakupuji u konkurence, aby nakupovali
vyrobky dané firmy a zkousSeli. Tyto povzbuzovaci akce vyuzivaji stimuly jako vyhodné&jsi
cena, vyhra v soutZi, zbozi zdarma.’ Rekla bych, Ze nejefektivngjsim ve vysledku je zisk
néceho hodnotného zdarma za nakup nebo také Uspora pencéz. Tyto stimuly miizou znacéné

ovlivnit koncového spottebitele ve vybéru produktu.

Jak si sami mizeme vyvodit, dilezitym bodem pii podpoie prodeje je stanoveni cilti.

Existuji vSak rtizné druhy podpory a to v ohledu na to, na koho je podpora zaméfena.

Podle Kotlera® se podpora prodeje zamé&fuje na 3 druhy piijemct, a to na firmy,
prodejce a koncového spotiebitele. Spotiebitelskd podpora zahrnuje slevy, kupony, bonusy,
soutéze a dalsi. Podpora obchodnika saha od specidlnich slev pies bezplatné zbozi a vérnostni
bonusy az po Skoleni. Podpora organizaci zahrnuje mnoho ndstrojii pouzivanych i pro
spotiebitelskou podporu a podporu obchodnika, jako jsou kongresy a veletrhy, pfipadné

soutéze prodejcti. Podpora prodejcii zahrnuje prémie, provize, bezplatné darky a soutéze.

1.1 Podpora prodejce

Pokud se zamétime na prodejce, tak hlavni podporu miizeme spatfovat v prodejnich
akcich, proSkolovani nebo dalSich specialnich nastrojich. Firmy ve vlastnim zajmu Ipi na
védomostech prodejcli o nabizenych produktech, také je velmi dilezité, aby prodejci byli

sezndmeni s tim, jak s jednotlivymi produkty maji zachézet.

Prodejni soutéZze mizou znacné ovlivnit mnoZzstvi prodanych vyrobki dané firmy, ale
jen pokud je to v silach prodejct, jeli to mozné ovlivnit. Jako motivujici prvky se zde jevi
penézité odmény, pokud prodejci dosahnout urcité vySe prodanych produkti, kterd je

, . L7
vysledkem snazeni prodejce.

> BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C.H.BECK. 2003. str. 230
6 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha:Grada Publishing a.s.,2007.s. 880
"BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C.H.BECK. 2003. str. 232
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1.2 Podpora spotiebitele
spotiebitele. V dnesni dobé¢ je spektrum vyuzivanych néstroji velmi Siroké a dovolila bych si

fici, ze kolikrat jsou vyuzivany az do extremnich hranic.

Jednotlivé zalezi na cilech, trhu, produktu nebo sluzbé, o kterou se jedna. Hlavné se
vyuziva ndstroji v podobé vzorkl, zvyhodnénych baleni, bonust, kupénl, vernostnich

v v r o1~ s , v 7 v v, o0 ;o r , v 8
odmén, predvadécich akei, soutézi, reklamnich predmétl, her, slosovani, vraceni pencz.

1.3 Nastroje podpory prodeje
Rozebereme-li si jednotlivé nastroje, nastinime si alespon okrajové jejich vyznam a
plisobeni na koncové spotiebitele. Pokud narazime na vzorky, jsou to vlastné vétSinou noveé

uvadeéné produkty na trh, slouzici na vyzkouseni spotiebitelem.

Jak uvadi v Modernim marketingu Philip Kotler’, jedna se o nejucinngjsi, ale zaroveii
nejnakladnéjs$i zplisob uvedeni produktu na trh. Cilem je podniceni nutnosti spotiebitele
potidit si dany produkt znovu, avSak tentokrat v normalni nezmensené vzorkové podobe¢.
Nekteré vzorky jsou bezplatné, za jiné si firma Gctuje malé ¢astky na pokryti nakladt. Vzorky
se ke koncovym spotiebitelim mohou dostat riiznymi zpiisoby a to tieba ptibalenim k jinému
produktu, pfimo nabizeny promotéry v obchodech, doruceny posStovni sluzbou nebo je mohou

dorucit nechvalné znami podomni prodejci.

DalSim néstrojem jsou kupony, které vétSinou nabizeji néjakou slevu na vyrobek.
Hraji dualezitou roli v ptipadech, kdy spotiebitelé porovnavaji hlavné ceny. Koncovi
spotiebitelé se k nim dostanou hlavné srze piilohy v tiskovinach nebo jako inzerci v posté ¢i

jsou piimo soucasti obalu produktu.

Kupony jsou vlastné certifikaty, které spotiebitelim zajisti slevu pti nadkupu urcitych
produktii. Mohou stimulovat trzby zralé znacky nebo podporovat rychlé zavedeni znacky
nové. Pokud jsou vSak vyuzivany piilis, zptsobi zahlceni kupony a maji nizsi t¢inek. VétSina
firem obchodujicich se spotfebnim zbozim proto vyddva méné kuponti a peclivé vybira

adresaty. Také se snazi pfichazet s novymi zpiisoby distribuce kupdnti, napiiklad s automaty

¥ KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha:Grada Publishing a.s.,2007.s. 881
® KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha:Grada Publishing a.s.,2007.s. 881
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na regalech supermarkett, tiskarnami kupént v prodejnéach, nebo specidlnimi elektronickymi

systémy, které cilovym zékaznikiim zajisti osobni slevy na pokladnach obchodd. '

Déle je nutné zminit znamé vraceni penéz neboli RABAT. Casto jsme na néj
upozoriovani v reklamach nebo v kamennych obchodech. Princip je podobny jako u kupdnd,
ale zminovanou slevu ziskd zdkaznik vlastné az po zaplaceni a ndsledném prokazani se
uctenkou na informacich. VétSinou se ale jesté setkdvame v ramci téchto vraceni pencz
s podminkami, které musime splnit, abychom dostali ¢ast ceny zpét, jako je nakup nad S00K¢

apod.

Kotler ve své knize zmiiiuje pouze zplsob, kdy spotiebitel posle vyrobei doklad o koupi a

dostane ¢ast zaplacené ceny zpét.''

Zvyhodnéna baleni davaji koncovym spotiebitelim moznost vyhodného nakupu, resp.
uspory. Zvyhodnéna baleni jsou velmi efektivni ptfi stimulaci kratkodobych trzeb — dokonce
efektivn&ji nez kupény.'> Na billboardech &i bannerech nabizeji prodejci vyhodna baleni, kdy
za cenu jednoho ziskate dva produkty. Nékdy se ani nejedna o dva stejné kusy produktii — na
prodejnich plochach si miizeme v soucasné dobé v§imnout, Ze se naptiklad nabizeji Zvykacky

Orbit s minipastou Pronamel za cenu zvykacek.

Soutéze, slosovani, loterie a hry, kdy my jakozto spotiebitelé mizeme vyhrat hodnotné

ceny jako tieba zajezdy do zahranici, penize nebo jiné podobné lakavé ceny. '’

Na nés vlastné jen je, abychom sbirali kupiikladu ¢arové koédy z vyrobkli nebo pro firmu

vymysleli rizné poutava hesla a pak je zasilali na adresu.

A nakonec zminované akce v prodejnach, které zahrnuji expozice, ochutnavky a
predvadéni produktli, které se konaji pfimo v prodejnach. Jedna se vlastné o nejucinné;jsi

formu podpory prodeje."

Z vlastnich zkuSenosti mohu fict, Ze dochazi ke kombinovani téchto riiznych néstrojl.
Jakozto promotérka a hosteska jsem méla moznost poznat fungovéani podpory prodeje 1épe a

diky témto nabitym znalostem a zkuSenostem mohu rozebrat trosku podrobnéji.

' KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha:Grada Publishing a.s.,2007.s. 882
""KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha:Grada Publishing a.s.,2007.s. 882
12 ™

tamtez
" BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C.H.BECK. 2003. str. 231
“BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C.H.BECK. 2003. str. 231
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2 Predvadéci akce

Predvadéci akce je pojem, kdy si piedstavime pozvanku ve schrance na exkluzivni zajezd
za pamatkami za pouhych par korun. V letacku nas lakaji na vylet spojeny s rozddvanim
dareckl zadarmo a také na vyborny obéd v cené. Malym pismem je zminéna piredvadéci akce
vyrobku. Tyto akce navic vétSinou zamétené na diichodce jsou ozehavym tématem poslednich

par mésict.

Malokdo si jesté¢ pod pojmem predvadéci akce predstavi akce firem v kamennych
obchodech, kde ndm promotéii ¢i promotérky predstavuji novy produkt firmy — vétSinou

potravinaiského charakteru.

Diulezitymi postavami téchto predvadécich akci jsou jiz zmiflovani promotéii a
promotérky. Jsou to bud’ pfimi zaméstnanci firmy nebo externé zajisténi pracovnici agentur.
Jakozto promotérka jsem byla zapsana v databazi agentury a agentura mne oslovila, pokud
jsem byla vhodnym kandidatem pro danou akci. Firmy si totiz zadavaji pfesné pozadavky na
tyto promotéry. Témito pozadavky mohou byt vék, vyska, barvy vlasii, konfekéni velikosti,

ale také 1 nutné znalosti v oboru pokud se naptiklad jedné o vyrobek farmaceutické firmy.

Je dilezité, aby promotérovi byl dan pfed akci manudl a Skoleni. VéEtSinou dochézi v praxi
jesté k doskolovani na misté pred akei nebo také prozkouseni promotérii, zda o vyrobku vse

védi a budou schopni zidkaznikovi poskytnout veskeré potiebné informace, a co je

vvvvv

Promotétfi jsou aktivni nebo pasivni, coz znamend, ze promotér bud’ aktivné vyhledava
nové potencionalni zékazniky, oslovuje je a snazi se jim co nejlépe predstavit vyrobek a
nemusi to byt ani zdkaznik kterého promotér zaujme — naopak se promotér snazi zapusobit na
zakazniky, ktefi zdjem nejevi a naopak ho davaji znat. Nebo pasivni promotion, kdy promotér

aktivng nevyhledava zakazniky, ale naopak &ekd, aZ zakaznik ptijde a projevi zdjem."

Jak piSe ve svém clanku autor Martin Ralsky: ,,Velmi dobie promotéfi pisobi v bézném
in-store nasazeni. Ale ani outdoorové aktivity nejsou od véci. V Némecku jsem kdysi narazil
na zajimavou piipadovou studii — hrackafstvi v dob¢ letniho vysvédceni vyslalo do ulic

sttedn¢ velkého mésta skupinky mladych promotért, ktefi méli za ukol jediné. Projizdét

Y RALSKY, Martin. Piisobivd podpora prodeje pomoci pasivnich promotérii. [online] 14.1.2010 [cit.
2013-15-03]. Dostupny z WWW: http://www.m-journal.cz http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-
prodeje/podpora-prodeje/pusobiva-podpora-prodeje-pomoci-pasivnich-promoteru_ s394x6001.html
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meéstem s modely aut na dalkové ovladani, piipadné na vefejném prostranstvi sestavit drahu a
na ni si hrat. S sebou pak nesli n€kolik prodejnich kusti vyrobkd. Pokud mél nékdo z4jem,
mohl si samoziejmé fizeni auta vyzkousSet. Nebylo zadnym piekvapenim, Ze pasanti si jizdu s
modelem vyzkouseli velmi radi. A to nejen cilova skupina déti, ale zejména i jejich doprovod
— tatinkové a dédeCkové. Tyto poulicni akce nejen ze vyprodaly na né urcené modely, ale
zaroveii dlouhodob& zvedly obrat hrackéfstvi, které je zorganizovalo.“'® Zde vidime dobie

cilenou predvadéci akei s vyuzitim idedlnich nastroji.

Nézorové ale nesouhlasim s rozdéleni promotérii na aktivni a pasivni. Je logické, Ze 1 ti
pasivni musi vyvijet n¢jakou aktivitu, aby zdkazniky zaujali. Jinak by promo akce neméla
vibec zadny vyznam. Pfi ochutnavce nés pieci zaujme viné produktu, vzhled, stinek a v ném
promotér. Vzdyt' 1 to jsou faktory, aby Clovek Sel blize zjistit, o co se jedna a nemusi nés

nutn¢ oslovit promotér, abychom pfistoupili bliZe.

Nejcastéji se setkavame s promotion v kamennych obchodech vétSich obchodnich fetézcil.
Potraviny jsou prezentovany na ochutnavkovych akcich, jiné vyrobky byvaji prezentovany
jako akce, kdy si zdkaznik sam muze vyzkouset dany vyrobek a zjistit si a ovéfit jeho funkce
nebo takeé je zdkaznikovi dan zdarma vzorek propagovaného vyrobku na pozdé¢jsi vyzkouseni
v klidu domova. Pokud si v§imneme, tak vétSinou jsou reklamy na nové vyrobky, které bézi i
v televizich, novinéach, casopisech apod. dopliiovany pravé o tyto predvadéci akce. Nejednou

jsem pak slysela: ,, Ano, tuto novou kdvu zndm z reklamy, to jsem zvédava!*

2.1 Zajezdové predvadéci akce

Ptestoze predvadéci akce tvoii podmnozinu podpory prodeje, bylo by mozna vice logické
zatadit promo akce pfimo pod osobni prodej. Pokud jde o reakce lidi na pojem ptedvadéeci
akce, jak bylo zminéno, je jasné Ze se vétSiné lidi vybavi pochybné zjezdy za pamatkami.
V soucasné dobé je mozné v kinech shlédnout film Smejdi, ktery pojednava o téchto typech
predvadécich akei. Film se dostava pod poklicku téchto predvadécich akei a dopodrobna ho
rozebird. V nasledujicich odstavcich jsem &erpala informace ze zminéného filmu'’ a
z vlastnich zkuSenosti mych nebo osob blizkych. V pfiloze ¢islo 1, naleznete pozvanku na

takovou predvadéci akci. VEtSinou je ucast na takovéto akci podminéna dichodovym vékem a

' RALSKY, Martin. Pisobivd podpora prodeje pomoci pasivnich promotéri. [online]. 14. ledna 2010 [cit. 15.
btfezna 2013]. Dostupné na <http://www.m-journal.cz>.

" Dymékova, Sylvie. Smejdi. [online]. 18. dubna 2013 [cit. 23. dubna 2013]. Dostupné na
<http://www.csfd.cz/film/322198-smejdi/>.
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zaplacenim sméSné Castky v fadech nékolika desitikorun. Na pozvance je vétSinou zminény
vylet na hrady, zamky, jiné pamdtky nebo tfeba zvéfinové hody ¢i degustace vin. Na
programu byva uvedeno: zabavné posezeni, diskuze, prohlidka pamatky a jiné chytlavé
slogany. Pozvanka navic slibuje zaruceny darek pro vSechny piitomné hosty v podobé

riznych potravin, hodnotnych darki a extra benefiti pro manzelské pary.

Ve skutecnosti vas rano vyzvednou autobusem na predem uréeném misté a zavezou na
misto na pili cesty od dané pamatky. A pak zacne ono zminéné zabavné posezeni, diskuze,
degustace vin a jiné lakavé aktivity. BohuZel nas ale ve vysledku ¢ekd zklamani. Z onéch
zabavnych aktivit jsou predvadéci akce pochybnych firem na jejich velice predrazené a

nekvalitni produkty.

Na pozvance zminovany obéd by meéli dostat vSichni i¢astnici, avSak agresivni zplisob
jednani promotéra mize vést az k zamérnému hladovéni dichodci, kterym je sliben obéd az

za jejich nakup a podpis smlouvy.

Zpocatku zacnou milym jednanim, vyuzivaji k tomu vizualnich dojmu jako je spolecensky
odév, spisovna vlidnéd mluva a rozebirani problémd, které trapi kazdého starsiho ¢loveka. Pak
prejdou k predstaveni jejich produktd. Snazi se béhem toho na cloveka pilisobit vSemi
moznymi zpusoby. Komunikuji s lidmi, ptaji se na otazky, pficemz si vzdy vynuti odpovéd'.
Otazky typu: ,,Je tato nabidka vyhodna?* ocekavaji kladnou odpovéd’ a vzdy si ji vynuti.
Clovék vi, ze tato nabidka je nevyhodnd, ale veskeré vn&jsi podnéty piisobi na psychiku

jedince a ten si pak nevédomky ptipusti, ze se vlastné o vyhodnou nabidku jedna.

Pokud by vSak reagoval na otdzku promotéra negativné a fekl by, Ze nema zajem si nic
koupit nebo Ze se jedna o nevyhodnou nabidku, mize se stat, ze dany jedinec bude pied
ostatnimi lidmi ponizen. Nasledn¢ mu ozndmi, Ze slibovany obé&d nedostane a Ze také nema
pocitat s zZddnym slibovanym darkem. Nejsou ojedin€lé piipady, kdy si promotér vyvede
jedince ven ze salu a zde ho urdzi, vyhrozuje mu a vyhazuje ho z akce s tim, aby se postarsi
¢lovek dopravil zpét domd, jak uzna za vhodné. Nastal i takovy pfipad, kdy do invalidniho

dichodce o berlich promotér strcil a zptisobil mu tak raz s dozivotnimi nasledky.

Jsou i pripady, kdy po jednom zvou diichodce do vedlej§i mistnosti nebo ke stolim
v rozich mistnosti. Zde pak vyvijeji natlak na jedince a nuti je k podpisu nevyhodnych smluv,
kdy se ¢lovek upise k ndkupu nekvalitnich hrncti za 15 000 K¢ 1 vice. Pozaduji tfeba obcansky

prikaz bez sdéleni ditvodu, pokud podlehnete, pfitomny obchodnik ihned vypiSe smlouvu na
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nakup vyrobku a nuti vas k podpisu velmi agresivnimi zptisoby, kdy slabsi povahy zaruc¢ené

podlehnout.

Tyto ptfedvadéci akce jsou velice ozehavym tématem. Jsou vytvareny spolky obcani.
Pravnici se boufi a volaji po f&dné pravni regulaci ptedvadécich akci, coz bude nasledné

podrobnéji rozebrano v této praci.

2.1.1 Slevy, darky, vyhry
Jsou to nastroje a bézné praktiky promotéri predvadécich akei, kterymi se snazi
pritdhnout pfitomné hosty ke koupi vyrobki. Plsobi na lidské smysly, takze jsou nepfimym

zpusobem 1 druh motivace a da se fict, ze 1 natlaku na lidi.

Darky jsou lakadlem pro ucast na akci, kde se ve vysledku stava, ze lidé slibované darky
ani nedostanou, nebo jejich obdrzeni je podminéno koupi piedvadénych vyrobkl. Takze

z darku pro kazdého se stava darek pro vybrané.

Prodavajici davaji domnélé slevy na vyrobky, jejichz redlnd hodnota v kamennych
obchodech je kolikrat jen dvacetina pozadované ceny od prodejct. Pro prodejce jde o velmi
lehce ziskané velké mnozstvi penéz. Ke koupi ptemlouvaji prodejci zptsoby, kdy poukazuji
na pravé zminéné obrovské slevy. Nékdy prodejci v pritbéhu predvadéci akce snizuji cenu
tteba Ctyfikrat, jen aby v lidech vzbudili dojem velmi jedine¢né nabidky. Lidé se pak do
uzavirani téchto velmi nevyhodnych smluv doslova bezhlavé Zenou. Pokud smlouvu
podepisi, vzdy by si méli pohlidat, zda k vyrobku dostali veskeré potiebné dokumenty,
v ptipad¢ reklamace. Opét jedna z praktik prodejcti byva netiplnd dokumentace, ale kupujicim

o Cox w18
je davano tvrzeni, Ze vSe jiZ maji.

A dal$im pojmem jsou zde vyhry, kdy k pfedvadénému vyrobku, promotéfi jeSté navic
pfidavaji jiné pfedméty zdarma. Tato nabidka opét zvySuje z4jem v fadach vyherct. V ¢lanku
redakce SOS', byl zmin&n ptipad, kdy vyherce byl vyzvan o predstoupeni na podium, aby
obdrzel svou vyhru v podob¢ sady kuchyniskych nozi, ke které prodejci jesté piridali panev,
deky z ov¢i viny, zdjezd a to vSe v hodnoté 60 000 K¢&. Zpocatku to bylo prezentovano jako

vyrobky zdarma. Po chvili ale promotéii vSe uvadéji na pravou miru s omluvnym vyrazem a

'8 Redakce SOS. Za ndkupy az na kraj svéta aneb jak na reklamni zdjezdy. [online]. 13. kvétna 2006 [cit. 20.
dubna 2013] Dostupné na <http://www.spotrebitele.info>.
" tamté
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slovy: ,,Dostal bych od $éfa vynadano.”“. Pokud si tedy vyherce koupi jen jednu deku
v hodnot€ 10 000 K¢&, dostane 1 veskery zbytek, ktery mu byl pied chvili pfedstaven.

2.2 Ceska obchodni inspekce

Na zakladé zakona ¢islo 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekei byla ustanovena Ceska
obchodni inspekce (COI). Casto fesi ptipady, kdy prodavajici do smlouvy vepise informaci,
ze promo akce byla pfedvedena na piani zdkaznika v misté jeho bydlisté, coz ve vysledku
znamena, ze se rusi zdkonna ustanoveni o lhité k navraceni zbozi. Podle zdkona je tato lhita
14 denni, nesmi byt ale uzaviena v provozovné prodéavajiciho a v misté¢ bydlist¢ cloveka,

ktery kupuje.

Spise jim je podvodné podsunut dodatek ke smlouvé, kde stvrzuji svym podpisem, Ze si
sjednali navstévu domu. Pii podpisu jim vSak je podavana informace, ze podepisuji dovoz az

, e st s e 20
do domu a spravnost dajti jako je jméno a adresa.

Predvadéjici miva také jakozto misto své provozovny sal, ve kterém probihd predvadéci
akce, takze vlastné kupujici nema ve vysledku narok na odstoupeni od smlouvy. Na toto by

mél byt zakaznik upozornén jesté pred vstupem na danou predvadéci akei.

Pokud se tyée &innosti Ceské obchodni inspekce, pak se zabyva i praktikami promotérii.
Na inspekci se nejcastéji obraceji obané dichodového veku, ktetfi se zucastnili takovéto
predvadéci akce firmy a setkali se zde s natlakem a agresi a podvodnym chovani prodejct a

naslednym nuceni k podpisu smluv, &asto s dodatky ke smlouvé.?'

Ceska obchodni inspekce v 1. &tvrtleti letosniho roku (obdobi 3. 1. — 31. 3. 2013) zjistila
poruseni ve vice nez 80% kontrol a uloZzila v tomto obdobi pokuty ve vysi 5,4 mil. K¢&. Bylo
zjisténo, ze pribylo nekalych obchodnich praktik na ptredvadécich akcich, véetné téch
agresivnich. Celkové bylo navrzeno zruSeni zivnostenského opravnéni ve tfech pifipadech a to
konkrétné 1. Ceské reklamni spole¢nosti, spoleénosti Czech reisen a prazskému podnikateli
FrantiSku Tamovi. Ve vétSin€ piipadu jde o kontroly, které probéhly v pribéhu nebo zavéru
roku 2012. Spravni fizeni zahdjend nebo ta kterd teprve budou zahdjena se subjekty
kontrolovanymi v 1. ¢tvrtleti roku 2013, jesté nebyla ukoncena. Nejvyssi pokuta byla ve vysi

1794 000 K& ulozena 1. Ceské reklamni spoleénosti. Podle tiskové zpravy Ministerstvo

2 COL. Predvddeéci akce. [online]. 9. prosince 2009 [cit. 20. dubna 2013]. Dostupné na <http:/www.coi.cz>.
21 ™
tamtéz
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prumyslu a obchodu v brzké dobé ptedlozi novelu zakona, kterd znemozni podnikatelim
zazadat o novou zivnost ve stejném oboru, pokud jim byla v minulosti zruSena pro zadvazné

poruseni zakona, naptiklad z divodu nekalych &i agresivnich praktik.?

2.3 Prodejni predvadéci akce a akce v obchodech
Je nutné rozliSit akce, které jsou poradany za ucelem ptimého prodavani produktd a ty

akce, které vedou pouze k podpoie prodeje produktu.

Do ptedvadécich akci pofadanych na podporu prodeje produktu, mizeme zatradit akce
typu rozdavéani vzorki, ochutnavky, vyzkouSeni vyrobkidl pfimo na prodejné. Tyto akce
poskytuji zédkaznikim informace, maji je povzbudit a nechat premyslet. Zakaznik pomoci
svych smyslli okusi, co mu dany promotér nabizi. Na akcich tohoto typu ma promotér ptimo
zakazano vyvijet na zdkazniky natlak. Naopak, co nejptirozenéjsi a nejmilejsi formou mu ma
pouze vyrobek atraktivné predstavit. Jak bylo vySe popsano, je dilezité, aby promotér zaujal
zakaznika, ale pokud by se mu to nepodafilo, tak organizator akce nijak nesankcionuje daného
promotéra. Predvadéci akce tohoto typu jsou zalozeny na dobrovolnosti a poctivosti, coz i

jako promotérka mohu potvrdit.

22 COL. Nekalé praktiky na predvadécich akcich [online]. 18. dubna 2013 [cit. 22. dubna 2013]. Dostupné na <
http://www.coi.cz>.
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3 Pravni regulace

Ptredvadéci akce nejsou regulovany specialnim zdkonem zabyvajici se predvadécimi
akcemi, ale spadaji pod pravni Gpravu reklamy, pfesnéji feceno pod reklamni kampané.
Jednotliva ustanoveni riznych zédkond, kterd se tykaji reklamy, maji byt dodrzovany v ramci
predvadécich akci. V praxi k dodrzovani vétSinou nedochazi. Jako pramen prava zde mizeme

povazovat zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, Kodex reklamy, zakon c¢islo 513/1991
Sb., Obchodni zékonik, a jiné.

3.1 Regulace reklamy

Jedna se o omezeni svobody projevu a préva $ifit informace, zaru¢ené ¢lankem 17 odst. 4
Listiny zdkladnich prav a svobod. Toto omezeni vzniklo z nutnosti ochrany spotiebitelskych
prav a ochrany mravnosti. Jak bylo zminéno, Kodex reklamy je zde jednim ze zdkladnich
pramentl. Upravuje tvar reklamy, to jak by méla vypadat, ceho se mé drzet. Kodex reklamy
neni klasickym pramenem préava, ale diky subjektiim, které jej vytvorily a zavazaly se jej
dodrZzovat a 1 vynucovat od ostatnich subjektiim, by bylo vhodné zatadit jej do regulace

reklamy.

Zakon o regulaci reklamy a obchodni zékonik vysvétluji pojem nekald soutéz. Nekala
soutéz Uzce souvisi s vyuzivanim reklamy. Dalsi zdkony nam jiz jen osvétluji podminky

provozovani.

3.1.1 Kodex reklamy

Jak uvadi Preambule Kodexu reklamy™, Kodex vydala Rada pro reklamu, aby zajistila, e
ucel reklamy bude informovani vetejnosti a ze budou splnény urcité etické pozadavky v rdmci
pusobeni reklamy. Smyslem tohoto Kodexu je vytvofeni a propagovani slusné, Cestné a
pravdivé reklamy. Hledi se také k uznavani mezindrodnich zésad reklamy vypracovanych
Mezinarodni obchodni komorou. Clenské organizace Rady pro reklamu, se také zavazaly, Ze
nebudou vyrabét a piijimat reklamy, které by byly v rozporu s témito zdsadami. Pokud by
vSak takova reklama vysla, zarucuji se organizace k okamzitému stazeni. Nejde o ndhradu

pravni regulace, ale spiSe o jeji doplnéni, které se zabyva etickymi zasadami. Je uplatiiovan u

% Rada pro reklamu. Etické kodexy — Kodex reklamy. [ASPI] LIT8449CZ. Preambule
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vSech subjektt, ktefi se pohybuji v oblasti reklamy. Jsou jim pfisouzeny pravidla nutna
k dodrzovani jakozto profesiondlni pravidla chovani. Informovana je i Sirokd vefejnost o

zpusobech a moznostech regulace. Kodex je projevem samoregulace.

Jak bylo feceno, pfedvadéci akce spadaji pod pravni regulaci reklamy, proto je nezbytné
aplikovat zde vSechny pfedpisy tykajici se dané problematiky. Podle mého ndzoru, se da
aplikovat Kodex reklamy skoro ve vSech castech. Myslim si, ze pfedvadéci akce by mély
dodrZzovat zakladni pravidla slusného a ¢estného chovani. Zbyla ustanoveni by se liSila podle
druhu promo akce. Je logické by pii promo akci alkoholickych napojii nemélo byt nabizeno
détem a mladezi mladSim 18 let. Naopak v ramci akci urenych pro déti zvoli promotéti

vhodné chovani vyhovujici détem.

3.1.2 Zakon cislo 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
Zakon o regulaci reklamy je ucelenou Upravou reklamy vefejnopravniho charakteru. Pti
jejim piijeti se zprahlednilo uzivani této tipravy a také se zajistilo jeji prosazovani v praxi. Da

se fict, ze reguluje jen piipady, které jsou zdvazné, a je zde vetejny zajem.

Reklamou se podle slov zdkona bere pfedvedeni, oznameni nebo jind prezentace, kterd je
je podpora prodeje zbozi, spotieby, poskytovani sluzeb nebo se podporuje Sifeni ochranné
znamky resp. jeji Sifeni. V praxi je vyuzivano tiskovin, televiznich a rozhlasovych médii,
internetu, letakd, plakatd a audiovizudlnich projekei. Zakon rozliSuje tfi druhy subjektd, a to
zadavatele, zpracovatele a Sifitele reklam. O jakysi druh reklamy, se kterym tento zakon také

N soe ’ . 24
pocita je také sponzoring.

Ve zminéném zakon&™ jsou vymezeny typy chovani, ktera jsou do uréité miry omezeny
nebo zakdzany. Jednozna¢nym zdkazem jsou podprahové reklamy nebo skryté reklamy, u
nich totiZ ani nevime, ze na nas pusobi, nedokdzeme je rozliSit. Srovnavaci reklamy jsou
ptipustné, pokud nejsou v rozporu se zdkonem o regulaci reklamy ¢i s jinym specidlnim
zédkonem. Jsou zde zminény specidlni podminky, upravujici reklamu na jednotlivé druhy
nabizenych produktt. Jsou to reklamy na tabakové vyrobky, 1é¢ivé piipravky, alkoholické

napoje, darcovstvi, potraviny, vyzivu pro kojence, 1é¢ivé piipravky pro zvitata, stielivo,

24 Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve zn&ni pozdgjsich predpist
25 sy
tamtez
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zbrang, piipravky slouzici k ochran¢ rostlin. Jsou zde specidlni pozadavky na reklamy,

upravujici mista propagace a nutné upozornéni pro koho je dany vyrobek urcen.

Zékon urcuje dozor nad dodrzovanim. PtisluSné organy k dozorové Cinnosti podle zdkona
jsou:
a) Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pro sponzorovani a pro reklamu Sifenou v
rozhlasovém a televiznim vysilani
b) Statni ustav pro kontrolu Ié¢iv pro reklamu na huménni 1écivé ptipravky, na lidské
tkané a bunky a sponzorovani v této oblasti
c¢) Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na zdravotni péci a sponzorovani v této oblasti
d) Statni rostlinolékatska sprava pro reklamu na pfipravky na ochranu rostlin
e) Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparatt a 1é¢iv pro reklamu na veterinarni
1é¢ivé ptipravky
f) Utad pro ochranu osobnich udaji pro nevyzadanou reklamu $ifenou elektronickymi
prostiedky
g) v ostatnich ptipadech krajské zivnostenské trady
Pti vykonu dohledu mohou dohledové organy Sifitele reklam, ktery nepostupuje v
souladu se zdkonem resp. nafizenim orgdnu dozoru, ulozit takovému Sifiteli v blokovém
fizeni penéZitou sankci ve vysi 5.000-5.000.000,-K¢ v zavislosti na zdvaznosti prestupku a

podle toho zdali se jedna o osobu fyzickou &i pravnickou.?

3.1.3 Obchodni zakonik

Obchodni zakonik pfimo nereguluje reklamu, ale v zakoné je obsazena uprava
hospodaiské soutéze a v ramci ni byva reklama velice ¢asto vyuzivana. Je tedy pfirozené, ze
dani soutézitelé by se méli v rdmci hospodaiské soutéze drzet nebo naopak zdrzet nékterych
forem jednani.

Nekald soutéz a jeji uprava je v obchodnim zdkoniku, konkrétné v jeji generalni
klauzuli, formulovana jakozto obecny zékaz. Jsou zde vymezeny jednotlivé pojmy a znaky
nekalé soutéze. Dale jsou stanovena nutnd pravidla pro jejich posuzovani, jestli se jedna nebo
nejednd o nekalou soutéz. Pokud by bylo shledéno, ze se o nekalou soutéz jednd, doslo by

k zakazu tohoto jednani.”’

26 Zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdgjsich predpist
7 Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zékonik, ve znéni pozdgjsich predpist
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Soudni cestou muze byt jednani soutézitele ispésné napadeno jenom v piipadé, pokud
je mozné na n& plné uplatnit podminky, které stanovuje generalni klauzule.”®

Generalni klauzule je vyuzitelnd i samostatné a nemusi byt naplnéna néktera z dil¢ich
skutkovych podstat. Postupem casu se vytvorily néco jako soudcovské skutkové podstaty

nekalych soutdZi, jejich uelem je vyplnéni dér v zakons.”

3.1.4 Klamava reklama

Klamavé reklama je podle slov obchodniho zakoniku® 3ifeni udajii o vlastnim nebo i
cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zptsobilé vyvolat klamnou piedstavu a
zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutézi prospéch na ukor jinych
soutézitelti nebo spottebiteli.

Pokud by nas zajimalo, které idaje a informace jsou brany jako klamavé, nalezneme je
v dalSich wustanovenich zminéného zdkona. Klamavou reklamou je vlastné jakékoliv
mystifikace, ze konkrétni produkt pochéazi urCité zemé, Ze jej vyrobila uréitd firma, ma
specialni vlastnosti nebo specialni jakost.”'

Podle zjisténych informaci, ale musim také zminit, ze snadno mize dojit také k situaci,
kdy udaje budou pravdivé, ale jejich propagace bude probihat takovym zpiisobem, ze
koncovy spotiebitel bude v omylu, v ramci souvisejicich okolnosti a souvislosti, v ramci
kterych byly tyto pravdivé tdaje prezentovany, takze ve vysledku se bude jednat také o
klamavou reklamu.

Aby se jednalo o klamavou reklamu, neni nutné redlné klamani spotiebitele. Bude

w . /4 v O w O w W o b W 2
stadit posouzeni, ze reklama miZe oklamat nebo dokonce mize né&komu zpisobit skodu.?

3.2 Predvadéci akce a pravni uprava

Zakon o regulaci reklamy sice pojednava o Sifeni reklamy skrze média, ale neni
vylouceno, ze jiné Sifeni je zakazano. Zakladnim ustanovenim je bezesporu slusné a Cestné
praktiky a je nezbytné ho dodrzovat za vSech okolnosti. Pti regulaci piedvadécich akei

nevyuzijeme ustanoveni pro reklamy Sifené rozhlasem, ale ta kterd rozebiraji podminky

2 PABJANOVA, Kamila. Generdlni klauzule nekalé soutéze. [ASPI] LIT27353CZ

¥ PABJANOVA, Kamila. Generdlni klauzule nekalé soutéze. [ASPI] LIT27353CZ

30 Zakon &. 513/1991 Sb., obchodni zékonik, ve znéni pozdgjsich predpist

' MUNKOVA, J. Reklama ve svétle paragrafii. [ASPI] LIT1525CZ

> HAIN, Petr. Co je (a co neni) dovoleno v reklamé: Klamava reklama. [ASPI] LIT1742CZ
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reklamy na jednotlivé druhy produkti. Obchodni zdkonik se da fict, ze je vyuzitelny pro

predvadéci akce témét ve vSech ustanoveni zédkona.
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4 Prakticka cast

V této Casti bakalarské prace bych se rada vénovala navrhiim na zménu, co se tyce pravni
regulace ptfedvadecich akci. Dale bych chtéla zminit vlastni zkuSenosti v ramci tohoto tématu
a také se vénovat konkrétnim predvadécim akcim. Diky pracovnim zkuSenostem a spolupraci
s n¢kolika agenturami jsem méla moznost ziskat informace z druhé strany. Vidéla jsem tedy
vyse popsané kodexy a teoretické pojmy s uzdkonénimi v praxi. V rdmci pracovniho nasazeni

jsem se jimi dokonce musela fidit.

4.1 Navrh zmény pravni regulace predvadécich akei

Podle vSech vyse zminénych informaci je zfejmé, ze promotéfi a jejich firmy na zakony
a kodexy moc nehledi. A pokud uz ano, tak je pievraceji ve svlij prospéch. Tieba praveé s
obchazenim lhit danych pro odstoupeni od smlouvy, podepsanim dodatkli ke smlouvé nebo
zminénou vsuvkou, kdy do smlouvy vepisi, ze vSe bylo provedeno v misté bydlisté zdkaznika.
Pokud je tento dokument podepsan, pak se ve vétsin¢ pripadii nevédomky zékaznik vzdava
naroku na odstoupeni od smlouvy a vramci soudnich sporii je dozajista v nevyhodném

postaveni.

Jak bylo fe¢eno, dozor nad predvadécimi akcemi provadi Ceskd obchodni inspekce.
Pokud porovname vyse udélovanych pokut firmam v Ceské republice, je jasné, Ze jejich vyse
rapidné stoupla. Je otdzkou, zda diky opravdu vaznym provinénim firem, opakovanym
prohieskiim nebo je zacala konecné pitisné¢ sankcionovat. Z tiskovych zprav jsem konkrétné
nevycetla jednotliva provinéni, ale je vice nez jasné ze to bude ve vétsing ptipadi kombinace

vSech tfi moznosti.

Bylo by proto dle mého nézoru lepsi sankcionovat prohieSky promotéri a firem co
nejpiisnéji, aby ptipadné odvazlivce tyto praktiky rychle ptesly, protoze nasledky by pro né

nebyly viibec pfijemné.

Protoze v Ceské republice nejsou p¥imo pravné regulované piedvadéci akce, domnivam
se ze by bylo dobré, bud’ v ramci novely zakona o regulaci reklamy nebo novym pravnim
pfedpisem, tuto problematiku pravné upravit. Zamezilo by to nasledné moznym nekalym

praktikdm obchodniki, upravovani obecnych ustanoveni zdkona ve vlastni prospéch.
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Prvni zachytny bod spatfuji ve zminovaném ndavrhu novely zakona, které bude
pfedlozeno za Ucelem zamezeni znovuziskani odebranych Zivnostenskych listii. Novela by
mohla jit do hloubky ptedvadécich akci a vyjmenovat veskera protipravni jednani. Zvolila
bych i moznost, kdy takovéto uzavirdni smluv na misté predvadécich akci bude pravné
povoleno v ptipadech, kdy zdkaznik nebude diky jejich Istivosti ochuzen o zdkonem dané

lhiity k odstoupeni od smlouvy.

Zminuji jen nutnou upravu piedvadécich akci zdjezdového charakteru a to ztoho
divodu, ze seridzni firmy potadajici ostatni predvadéci akce tyto praktiky neuplatiiuji — a to i

z diivodu, Ze by diky tomu neobstaly na trhu.

4.2 Vlastni zkuSenosti

Jak jsem jiz zminovala v poc¢atku této prace, brigddné pracuji pro n¢kolik agentur jako
promotérka a hosteska. V ramci této brigady jsem se Gcastnila jako promotérka pfedvadécich
akci v kamennych obchodech, nikdy vSak pochybnych zajezdovych piedvadécich akci. Od
vybéru tohoto tématu jako bakalafské prace jsem meéla snahu zGcastnit se zajezdové
predvadéci akce jakozto host. Bohuzel se nepodatilo. V naSem mésté v pribéhu celého roku

pozvanky na piredvadéci akce vymizely.

4.2.1 Domaci predvadéci akce

Jediné akce podobného typu, které jsem zaZila, byly u nas doma a to konkrétné na
vysavac¢ znacky Rainbow a na Thermomix. V obou ptipadech k ndm domt pfiSly pormotérky
a sezndmily nas nejprve se znaCkou a potom s produktem. V obou piipadech nam ukazaly
vSechny funkce danych vyrobki a jejich moznosti. Vysvétlily nam také divody proc¢ jejich
vyrobek je tak specidlni, a navic nam ty divody i ukazaly. Nijak na nas jako na potencialni
zakazniky netlacily. Po skonceni ptedvadéci akce daly cenovou nabidku a zanechaly ndm
smlouvu pro piipad, ze bychom méli zajem. Nésledné po telefonické domluvé doslo jeste k

jedné schiizce, kdy byla podepséna predem poskytnutd smlouva a pfedan vyrobek.

Celkové hodnotim tento druh ptedvadéci akce jako vyhodny pro nas jako koncové
zakazniky. Divod shledavam v moZnosti vidét funkénost predvadénych vyrobki, moznosti

zkusit si je a v ptipad¢ reklamace se obratit na kamennou zakladnu této firmy.
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4.2.2 Ochutnavky

V ramci mé kariéry promotérky jsem byla pozadana agenturou Global marketing, abych
pro jejich klienta firmu Jacobs délala ochutnavkovou piredvadéci akci. V daném obdobi
probihala v televizich reklama na jejich novy produkt Jacobs Kronung Millicano. Jednalo se o

novy druh rozpustné kavy, ktera ma chut’ a vlastnosti kavy mleté.

Prvnim dilezitym bodem byla cast na skoleni v agentufe Global, kde zéastupci firmy
Jacobs predstavili produkt. Seznamili nas se zakladnimi informacemi a hesly, kterda byla
nezbytna pro pozd¢jsi prezentaci jejich vyrobku. Kava ndm byla nabidnuta, abychom védéli,
co vlastné na prodejné budeme propagovat. Byly také vydany zdkazy a ty se tykaly
nevhodného chovani na pracovisti. Jako nevhodné firma oznacila vnucovani vyrobku lidem,
ktefi nejevi zajem, také sprosté chovani vic¢i zdkaznikim pii jejich nezdjmu, pfilisné

pfehanéni pfi prezentaci vyrobku a naopak i laxni pfistup v rdmci prezentace.

Dilezitym pozadavkem byl potravindisky pritkaz, bez které¢ho bych nebyla vpusténa ani
na prodejni plochu. Thned u vstupu do zaméstnanecké ¢asti se vedla pifisnd evidence téchto
navstév v ramci predvadécich akci. Kazdy den jich probihalo na plose obchodu nékolik. Dale
bylo ptisné zakédzano mit u sebe u piredvadéciho stanku cokoliv jiného nez nabizené produkty
a véci potiebné k jejich prezentaci. Bylo taky vyslovné zakdzano mit u sebe mobilni telefon a

potizovat béhem promo akce fotografie.

V pribéhu predvadéci akce probihaly tajné kontroly a to jak z agentury, tak tajné
kontroly firmy Jacobs. Jejich Gcelem bylo zjiSténi, zda jako promotérka pracuji spravné, jestli
jejich produkt spravné prezentuji a také zda se staram o Cistotu predvadéciho stanku. Ptisli
jako normalni zakaznici blize stdnecku, kdy jsem je pozvala na ochutnani nového produktu
firmy Jacobs. VétSinou se velice zajimali a vyptavali. Nakonec se vZdy na konci kontroly
predstavili a pod€kovali za vyborné prezentovani. Vzdy jsem u sebe méla report, coz je list
kam kontrola zapiSe vysledek - zda byla spokojena a zda probéhlo vse, jak mélo. Zajimalo je,

jak se akce vyviji, jestli se lidé zastavuji a zkousSeji vyrobky a jaké zatim byly jejich reakce.

Prezentaci jsem provadéla na ploSe obchodu Albert v Ostravé na Nové Karoling, kde je
vysoka navstévnost lidi. Musela jsem hlidat pocet vydanych kelimkl s kdvovym napojem a
nasledné jsem kazdy den vse zapisovala do reportu. Akce trvala od patku do ned¢le, kdy je
zvySend koncentrace lidi v obchodnich centrech. Nabizela jsem nejen novinku Jacobs
Kronung Millicano, ale také vyhodnou nabidku pro zékazniky, kdy pti koupi dvou plechovek

této kavy ziskaji na informacich dva hrni¢ky limitované edice. Jednalo se o hrni¢ky se vzory,
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které kreslili znamé Ceské osobnosti, a piispivalo se tim na handicapované lidi. Bylo az
neskute¢né milé, ze lidé, ktefi zpocatku neméli ani zdjem, zdjem ziskali, kdyZ jsem je o
hrniccich a jejich ucelu informovala. Z pocate¢niho nezdjmu si odnédseli zminéné dvé

plechovky kavy a hrni¢ky jako darky.

Po akci bylo nutné veskeré véci uklidit a ulozit na misto, kde si agentura stanek
prevzala. Pfed odchodem jsem kazdy den musela zajit za vedouci prodejny, kterd mi sdélila,
kolik produktii predvadéné kavy bylo prodano. Podle nazoru vedouci prodejny, kazdy den
vzrostl prodej kavy Jacobs Kronung Millicano, s ¢imz byl spokojen nejen klient — firma

Jacobs, ale i zaméstnavajici agentura Global.

Pii odchodu z prodejni plochy jsem svym podpisem musela ztvrdit ¢as odchodu a

zavazat se, ze jsem vSe nechala tak jak bylo.

Pro poradani téchto ochutnavkovych akci na prodejni plose nebylo tfeba zvlaStniho
povoleni, bylo tfeba jen nahlaseni a domluva s vedenim obchodniho fetézce, coz zajistovala

agentura nebo klientska firma.

Pro mne je tento druh ptedvadécich akci neboli ochutnavek jeden z nejlepSich. Lidé
totiz svlj z4jem projevi dobrovolné¢ a neni tfeba je k nécemu piemlouvat. Pokud by
k pfemlouvani mélo dochdzet, pak bych tuto formu brigady nikdy ned¢lala. Akce pro firmu
Jacobs se dle mého nazoru vydatila. Hlavnim cilem bylo podpofit prodej nového produktu

firmy Jacobs a ten byl splnén.

4.3 Predvadéci akce pro Volkswagen

V ramci psani této bakalatské prace jsem spolupracovala se spolumajitelem agentury JJ
models, Janem Jurdnkem. Jeho agentura ptisobi v Olomouckém kraji a je jednou z nejvétsich
na Olomoucku. Pan Jurdnek mi poskytl informace, co se tyce predvadécich akci, které piimo

organizovala jeho agentura.

Predvadéci akce si firmy vétSinou nezafizuji samy, ale najimaji si agentury, které se na
to specializuji a predvadéci akce usporadaji podle parametril, které klient zada. Zalezi na
klientovi, co za ptredvadéci akci chce usporadat, jestli chce jen vyprazdnit sklady a nevi si
s tim rady nebo se obrati na agenturu, aby ud¢lala predvadéci akci jeho nového produktu,

nebo chce obchodni fetézec propagovat nové kolekce své znacky.
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V tomto firmam pomaha agentura JJ Models, ktera se propaguje na svych webovych
strankach, také pomoci emailového newsletteru, pomoci kterého zasild své nabidky na emaily
moznych klientd nebo také reklamou na socidlnich sitich, na bannerech a na seminafich pro

klienty.

Firma tedy oslovi agenturu, sdéli ji jeji presné pozadavky, co se tyce predvadéci akce.
Konkrétné agenturu JJ Models oslovila némecka automobilova firma Volkswagen a piala si
uspotadat jednodenni predvadéci akce, kde bude prezentovan jejich novy viiz Volkswagen
Golf 7. Klient tedy zadal své poZadavky a pfedstavy a predal je agentuie, kterd vSe zpracovala

v hrubych rysech a vytvotila odhadovany budget (rozpocet) pro danou akci.

Agentura se méla postarat o prezentaci celé¢ akce. To znamenalo vytvofit veskeré
grafické navrhy, zpracovat pozvanky, vytvofit navrhy na osloveni klientii a celkov€ nastinit
jak cela akce bude prezentovdna. Nasledovalo osobni setkani s klientem, kde bylo vSe
probréano, klientska firma sd¢lila své pfipominky a jesté na misté¢ doslo k pravam. Pak piiSel
okamzik podpisu smlouvy a dohodnutych podminek akce, pfi¢emz klientskd firma

Volkswagen se zavazala k zaplaceni faktury, v celkové vysi 5,6 mil K¢ za akei, predem.

V ramci této predvadéci akce fungoval outsourcing. To znamend, Ze agentura vyc¢leni

¢innosti, které sama neni schopna zvladnout a zada ji specializované firm¢.

V praxi toto spojeni znamend takovou ¢innost, pti které firma vyuziva k vykonavani
potiebné prace zdroje, pochazejici z vnéjSiho prostiedi. Hlavnim divodem, pro¢ k
outsourcingu pfistupuje ve svét€ stale vice a vice spolecnosti, je snaha snizit firemni naklady.
Cela ¢innost musi byt pfitom provedena tak, aby i po outsourcingu zstala zachovéana kvalita
nabizenych sluzeb, a aby zdkaznici spole¢nosti pokud mozno viibec nepoznali, Ze k n¢jakému

outsourcingu ve spole¢nosti dochazi.™

Agentura se postarala o prondjem zdvodniho okruhu v Brn¢, kde si klient pfal, aby
predvadéci akce probihala. Dohodla spolupraci se zdvodnim tymem, se kterym se bude moci
na zavodnim okruhu host svést v pfedvadéném automobilu Volkswagen Golf 7 a to pfimo se
zavodnikem anebo sdm pii podpisu dohody tzv. reversu. Dale se agentura postarala o
motokary, v rdmci kterych probihaly soutéze o ceny s logem klienta. Cenami byly kSiltovky,

kli¢enky, tricka, propisky, deStniky, nalepky apod. Také byla dohodnuta auticka na dalkové

3 ZEMANEK, Josef. Outsourcing & Offshoring [online]. Euroekonom.cz, 19. prosince 2005 [cit. 25. dubna 2013].
Dostupné na < http://www.euroekonom.cz/analyzy-clanky.php?type=jz-outsourcing>.
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ovladani, kterd budou hostim dana k dispozici na vyzkouSeni. Agentura také zajistila
vrtulnik, ktery vezme hosty na vyhlidkovy let po okoli mésta Brna. V rdmci akce také
probihaly mddni ptrehlidky, protoze agentura JJ models se specializuje i na modelky. Veskeré

moédni prehlidky byly ve stylu auto-moto.

Jelikoz byl zajistén zavodni okruh a z&vodni tym, dal klient k dispozici predvadény
model automobilu Golf 7, k jeho tuningové upravé. Po zavodnim okruhu pak jezdil pouze
tento typ automobilu. Jelikoz se jednalo o predvadéci akci automobilu, firma Volkswagen
dala k dispozici na tuto akci techniky své automobilové spole¢nosti pro mozné konzultace
s hosty na misté. Hostim bylo dokonce také umoznéno v ramci této akce vjet na trat’ svymi

auty.

Na agentufe bylo také zajisténi stanu pro tisic lidi a taktéz stanu pro auta. Na catering
byla pfizvana specializovana firma, kterd dostala na misté prostor pro vytvoteni zdzemi pro

hosty a postarala se o zaji$téni obCerstveni od pocatku do konce tak, aby nechybélo.

Na akei také plisobily hostesky agentury JJ Models. Jednalo se o tym 20 hostesek, které
zde byly v pozici koordinatorek zajist'ujicich hladky pribch akce. Staraly se o probihajici
soutéze, registrovaly hosty na ¢ekaci seznamy pro jizdu na okruhu nebo letecky vylet ve
vrtulniku. Nésledn¢ jim telefonicky nebo osobné davaly védeét, ze jiz prisli na fadu. Tento
systém byl zaveden z divodu, aby nevznikaly ptipadné spory mezi hosty nebo nekonecné

fady.

Byla zajiSténa ti¢ast brnénské moderatorky, kterd akci provadéla v prubehu celého dne.
Upozornovala hosty na moznosti zébavy v daném prostiedi, vyzivala je k Gcasti v soutézich a
komentovala doprovodny program piedvadéci akce. K moderovani tohoto rozméru bylo nutné

zajistit jak ozvuceni, tak 1 osvétleni, protoze akce probihala az do vecernich hodin.

Na tuto akci byli zvani VIP hosté firmy Volkswagen, stavajici klienti této automobilové
spolecnosti, ale také novi potenciondlni klienti. Pozvani probihalo formou graficky
zpracovanych pozvanek, které byly zasilany poStou a také emailem. Nedoslo k zadné jiné

reklamé na tuto predvadéci akci. Byly vyuzity jen moznosti internetu.

Agentura nebyla povinna ziskat povoleni k pofadani akce. Slo tedy jen o dohodu mezi
agenturou JJ Models a provozovatelem zavodniho okruhu na zdkladé¢ smlouvy. Mozna
povinnost ziskani povoleni nebo nahlaSeni vrtulniku na leteckou zakladnu, si zatizoval sam

provozovatel, v rdmci outsourcingu nebyla tato povinnost na agentuie.
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Agentura se vSemi jednala na zakladé smluv, které byly uzavieny pied zahdjenim akce.
Taktéz platby faktur probihaly jesté pted akci a snahou agentury bylo placeni faktur pribézné,

coz se jim podle slov pana Juranka povedlo.

Ocekavana ucast byla tisic lidi. Na akci ve vysledku dorazilo okolo pétiset hosti.
V priibéhu akce probihala jak profesionalni fotodokumentace, tak video dokumentace, kterou
zafidila agentura srze své vlastni fotografy a kameramany. Nasledné¢ byly veskeré

dokumentace piedany klientské firmé, kterd je ma k soukromym tcelim firmy.

Pro nékteré specidlni hosty bylo také nutné zajistit ubytovani. Pro VIP hosty navic také
odvozy na misto konani akce a nasledné také z mista. Celd akce byla zavrSena velkolepou

afterparty v brnénském podniku, kde vSak byli pozvani jen VIP hosté.

Této jednodenni ptedvadéci akci predchizela dvoumésicni piiprava, ktera byla ale

meznim terminem pro uspofadani akce takovychto rozmért.

Podle mého nazoru, tato akce neni vzorovym piikladem predvadéci akce, ale jejim
hlavnim cilem bylo pfedvedeni nového modelu, nikoliv okamzité zvednuti prodeje tohoto
automobilu. Myslim si, ze pro automobilové firmy je takto provedend piedvadéci akce

adekvatni.

4.4 Tupperware

Znacku Tupperware je zde vice nez nutné zminit. Jedna se o americkou firmu, ktera se
zabyva vyrobou tzv. zazracnych misek. Tato firma zazivd v USA fenomendlni uspéch a jejich
prodej, ale 1 vyroba se §ifi rychle do celého svéta. Divodem pro¢ do této prace patii zminéni
firmy Tupperware je nasledujici. Tato firma si vybudovala svou klientelu nikoliv diky prodeji
v kamennych obchodech, ale diky potfadani predvadécich akci. Tato firma rozsifila svou

ptisobnost dokonce i do Ceské republiky.

Firma oznacuje predvadéci akci jako Tupperware party, kdy vas firma zve k pfijemné
stravenému Casu. Na této party je poradkyné firmy, ktera piedstavi vyrobky Tupperware a
vysvétli jejich spravné pouzivani a vyzdvihne specifické ptednosti jednotlivych vyrobk.
Poradkyné také nabidne uzite¢né tipy pro domdcnosti a recepty. Poradkyné si dle vlastni
volby vybere recept a ptipravi ho ptfimo na party. Hosté na party cely pribéh vidi a nasledné

mohou ochutnat. V zavéru party si hosté mohou veskeré produkty prohlédnout a také mohou

27



polozit poradkyni otazky. Pokud je vyrobky dostatecné¢ zaujmou, mohou piimo na party
provést jejich objednavku. Takto objednané zbozi si mohou u hostitelky potradajici party,

vyzvednout do nékolika tydni.**

Na tomto piikladu vidime, Ze predvadéci akce jsou opravdu jednou z nejucinnéjSich
forem podpory prodeje. Tato americka firma ani v ramci pisobeni u nas nebyla nikdy hldSena
jako jedna z téch, kterd vyuziva nekalych praktik, a ptesto se prosadila. Prosadila se do takové

miry, ze se v dnesni dob¢ jedna o celosveétovy fenomén.

** TUPPERWARE. Tupperware pdrty [online]. tupperware.cz [cit. 25. dubna 2013]. Dostupné na <
http://www.tupperware.cz/xchg/cz-sk/hs.xsl/66.html>.

28



Zavér

Predvadéci akce jsou nedilnou soucasti nasi globalizované spole¢nosti a jejich obliba
v poslednich letech rapidné roste. Tato forma propagace se jevi jako nejucinnéjsi a text této
bakalarské prace to jen potvrzuje. Prace popisuje nejen teoretické znalosti ziskané v literature,

ale také vlastni zkuSenosti.

Snahou této prace bylo rozebrat predvadéci akce. Objasnit divody jejich vzniku a také
jejich vyhody a nevyhody. Zjistit zjakych divodi dochazi ktak velkému zadluzovani
dtchodcii a jestli vlibec tyto predvadéci akce jsou néjak pravné upraveny. A zejména hlavnim
cilem této prace bylo odkryti nedokonalosti pravni tupravy piedvadécich akci v Ceské

republice a navrhu vlastni pravni Gpravy.

Dutivody vzniku byly objasnény hned v tvodu jakozto nejefektivnéjsi podpora prodeje. A
domnivam se, ze jednim z hlavnich divoda zadluzovani dichodcti v nasi zemi, je rapidni

naruast agresivniho chovani prodejct na zajezdovych piredvadecich akceich.

Shledala jsem nedokonalou pravni upravu piedvadécich akci v Ceské republice a navrhla

feSeni v ramci regulaci predvadécich akei, ¢imz byl hlavni cil této bakalaiské prace splnén.
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5 Shrnuti

Tématem této bakalaiské prace je Predvadéci akce — pravni a ekonomické aspekty. Je
to zajimavé a aktualni téma dnes$ni doby. S riznymi druhy pfedvadécich akci se setkal kazdy

obéan Ceské republiky.

Tato prace se zabyva teoretickymi pojmy, které souviseji s piredvadécimi akcemi.
Rozebira jednotlivé pojmy a jejich vyznam. Prace se zabyva ale také praktickou casti, kde
rozebira pouziti jednotlivych pojmi v praxi. Jako hlavni cil bylo zvoleno rozebrani pravni
tipravy predvadécich akci v Ceské republice a navrhu vlastni pravni upravy, kterda by

ochranila jak obc¢any, tak i poctivé podnikatele pfed nekalymi praktikami podvodnikii.

Topic of this thesis is the Showroom campaigns — legal and economic aspects. It is an
interesting and up-to-date topic. Especially, as an every citizen of Czech Republic has a

certain experience with any type of presentation event.

This thesis is concerning theoretical terms, which are related to showroom campaigns and
discussing each and one of the terms and their meaning. This work includes also a practical
part, which is analyzing usage of every individual term in practice. The main goal of this
work is an analysis of legal regulations of showroom campaigns in the Czech Republic and
the proposal of unique legal regulation, which would protect both citizens and honest

businessmen against unfair behavior of cheaters.

31



6 Kilicova slova

Podpora prodeje
Predvadéci akce
Préavni regulace

Reklama

Klicova slova v anglickém jazyce
Sales support

Showroom campaigns

Presentation event

Legal regulativ

Commercial

Advertisement

Promotion
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