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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva uvadénim klamavych cen vici spotfebitelim prostiednictvim
reklamy ve vSech jejich podobach. Cilem prace je zjistit, nakolik se legislativa a rozhodovani
soudid lis$i od intuitivni logiky spotiebitelli, poskytnout informace marketingovym
pracovnikim a navrhnout dal§i moznosti vyzkumu. V prvni ¢asti prace je vypracovan
teoreticky zéklad pravni upravy tykajici se ochrany spotiebitele a uvadéni cen, stejné jako i
prakticky zaklad pro vyklad ptedmétnych pravnich norem. Prakticka ¢ést je rozdélena do
dvou ¢asti, v prvni Casti je provedena pravni analyza vybranych zptsobli uvadéni cen
obchodniky s cilem posoudit jejich moznou protipravnost, ve druhé Ccasti jsou
prostiednictvim individudlnich rozhovori se spotiebiteli zjiStovany jejich postoje a vnimani
klamavych cenovych praktik za u¢elem porovnani jejich vlastni logiky s vykladem pravnich
norem a rozhodovani soudtl. V projektové ¢asti prace je navrzena marketingova strategie
on-line projektu monitorujiciho ceny nékterych on-line prodejcti a upozoriujiciho na
uvadéni klamavych cen ve formé nepravdivych slev. Z provedeného vyzkumu vyplyva
znaény rozdil mezi souc¢asnou pravni upravou a vnimanim klamavych praktik spotiebiteli.
Zaroven bylo zjiSténo, ze spotiebitelé sva prava casto aktivné nebrani z divodl neznalosti a

védomi vlastnich nedostatkil ve vzdélani v oblasti spotiebitelského prava.

Klicova slova: ochrana spotiebitele, pravo, klamavéa reklama, ceny, marketing, pravni

regulace, slevy, neetické reklama

ABSTRACT

This master’s thesis deals with the misleading prices promotions in all its forms to
consumers. The aim of the work is to find out how much the legislation and court decisions
differ from the intuitive logic of consumers, to provide information to marketers and to
suggest further research options. The first part of the thesis elaborates the theoretical basis
of the legislation concerning consumer protection and pricing, as well as the practical basis
for the interpretation of the legal norms. The practical part is divided into two parts, the first
part is a legal analysis of selected methods of pricing by traders to assess their possible
lawlessness, in the second part through individual interviews with consumers are detected
their attitudes and perceptions of deceptive pricing practices with the interpretation of legal

norms and court decisions. The third part of the thesis proposes a marketing strategy for an



online project that monitors the prices of some online retailers and draws attention to the
introduction of misleading prices in the form of false discounts. The research shows a
significant difference between the current legislation and the perception of deceptive
practices by consumers. At the same time, it was found that consumers often do not actively
defend their rights due to ignorance and awareness of their own shortcomings in consumer

law education.

Keywords: consumer law, law, misleading advertising, prices, marketing, legal regulation,

sales, unethical advertising
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UVOD

Udavani klamavych cen piedstavuje nejen v reklamé velmi castou nekalou praktiku
n¢kterych obchodnikii. Ne vzdy se tohoto jednani vSak dopousti imyslné, nebot’ i pies
pomérné diikladnou pravni tpravu v podob¢ zdkona o ochrané spotiebitele, zdkona o cenach
a jinych pravnich pfedpist mize v praxi dojit k celé fad¢ situaci, kde neni jasné vymezena
jejich eventudlni protipravnost. V takovych ptipadech néasledné hraje stéZejni roli posouzeni

situace ptisluSnymi spravnimi organy nebo soudy.

Ceska obchodni inspekce provedla v roce 2020 celkem 8586 kontrol zaméfenych na prodejni
ceny, 3039 kontrol zamétenych na slevy a 3779 kontrol zamétenych obecné na informacni
povinnosti prodejct. Pti vSech kontrolach zjistila poruseni zékona ptiblizné v 38 % piipadi
(u cen 40,1 %, u slev 36,4 % a u informacni povinnosti 38,1 %). Je tak ziejmé, Ze
k porusovani zdkona u obchodnikt dochazi velmi €asto, coz je v§ak v rozporu s mnozstvim
podnétl pochazejicich od samotnych spotiebitelli, kdy nahlaSenych ptipadi nekalych
obchodnich praktik bylo 1695, podnétii k cendm a sazbam 408 a k informacéni povinnosti

251; Ceska obchodni inspekce, 2021).

Cilem préce je posoudit vybrané praktiky prodejcii z hlediska jejich mozné protipravnosti a
zjisténé zavery porovnat s intuitivni logikou spotiebitelti, zda takové piipady hodnoti
podobné nebo se jejich uvahy opiraji o jiné skutenosti. Sekundarni cil je zjisténi, jakym
zpiisobem spotiebitel¢ vnimaji soucasnou Uroven ochrany spotiebitele, jak se orientuji
v oblasti ochrany spotiebitele spravnimi orgény a jinymi organizacemi, z jakého divodu
dochazi k nizkému poctu hldSeni pfipadl klamavych obchodnich praktik samotnymi

spotiebiteli a jakd feSeni spotiebitelé¢ navrhuji.

Zjisténé zavéry budou dal vyuzity pfi navrhu marketingové strategie konkrétniho
neziskového projektu, ktery se zabyva monitorovanim cen nékterych online prodejcti a na
zakladé svych dat nasledné upozoriiuje na mozné piipady uvadéni klamavych slev u téchto

obchodnik.

V teoretické ¢asti prace se autor zabyva pravnimi normami, které formuji oblast soutézniho
a spottebitelského prava, se zvlastnim dirazem na problematiku uvadéni cen vuci
zakladnich pravnich pojmt dileZzitych pro spravnou interpretaci uvedenych pravnich norem
1 soudnich rozsudkl. Samostatnou kapitolu tvoii mimopravni Gprava klamavé reklamy ve

formé zavazného etického kodexu.
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V praktické C€asti prace jsou vybrané praktiky uvadéni cen v podobé jednotlivych
pfipadovych studii podrobeny pravnimu vykladu podle G¢innych zdkonii a soudnich
rozsudki. Cilem je zjistit, které z téchto praktik lze povazovat za jednoznacné protipravni,
jaké podminky musi byt splnény pro to, aby je bylo mozné za protipravni povazovat, nebo
zda se mohou jevit jako protipravni, ale lze je hodnotit ,,pouze* jako neetické. Dal jsou
realizovany individualni rozhovory se spotiebiteli, a to za ticelem zjisténi, jakym zpiisobem
oni jako pravni laici hodnoti vyse uvedené praktiky uvadéni cen, jaké myslenkové postupy
uplatiiuji pfi vyhodnocovéani, zda je dand praktika nezdkonna ¢i neetickd, a nasledné

porovnani jejich vykladové logiky s vykladem pravnich pfedpist a judikatury.

Soucasti individualnich rozhovort je také zjisténi, jak spotfebitelé vnimaji klamavé praktiky,
jak pristupuji k jejich feSeni, jaké pozitivni nebo negativni motivace na n¢ pisobi, kdyz se
rozhoduji, jak budou dal postupovat a jakymi zptsoby je mozné dosdhnout vyssi aktivity
spotiebitelll pfi vymahani jejich prav.

Projektova ¢ast se zabyva navrhem marketingové komunikaéni strategie projektu Hlidac
shopi, ktery jiz tfi roky monitoruje ceny produktii nékterych e-shopd, tyto dale analyzuje a
prostfednictvim dopliki do prohlizece, které zdarma nabizi vefejnosti ke stazeni, pak

upozoriiuje na mozné manipulace obchodniki s uvadénymi slevami.

Pravé pro empiricky vnimanou rozsifenost podobnych praktik povazuje autor prace toto
téma za aktudlni a zdvazné. Ve velké mife totiz dochazi k protizdkonnému klamaéni
spotiebitelt, ktefi jsou pak motivovani knakupu smySlenymi vyhodami nebo
manipulativnimi praktikami nékterych prodejcti. Ochrana spotiebitele, jako slabsi smluvni
strany ve vztahu s podnikatelem, pfitom piedstavuje jednu z dilezitych oblasti zakladnich

pravnich principli na ¢eské i evropské tirovni.

Vysledky vyzkumu v této praci mohou slouzit podnikatelim i marketingovym pracovnikiim
pro rozsifeni povédomi o zadkonnych aspektech uvadéni cen, stru¢ného zasvéceni do dané
problematiky a naznaceni sméru, jakym by se jejich tvahy pfi zpracovani reklamy mély
ubirat, a samoziejmé také Siroké spotiebitelské vefejnosti k rozsifeni znalosti o pravech,

kterd jim nalezi a moznostech pravni ochrany podle stavajici legislativy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PRAVNI UPRAVA KLAMAVE REKLAMY

Agkoliv se tato diplomova prace zabyva zejména pravni tipravou v Ceské republice, neni
mozné opomenout evropskou legislativu, kterd pravé konecnou podobu mnohych
tuzemskych zédkont piimo ovliviiyje, pfipadné je dokonce sama nahrazuje. Je to tak zejména
prostiednictvim smérnici, které sice nemaji ptimou ucinnost, ale ¢lenské staty jsou povinny
jejich obsah patficné implementovat do vnitrostatnich pravnich ptedpisti, nebo pomoci
nafizeni, ktera jsou aplikovatelnd pfimo a jejich transpozice do pravni upravy jednotlivych

clenskych stati tak neni nutna.

1.1 Evropské pravo

Regulaci klamavé reklamy na evropské trovni piedstavuji sekundéarni pravni predpisy EU
spolecné s judikaturou Soudniho dvora EU. Zdkladni pilife pravni Gpravy tvofi pfitom
smérnice 2006/114/ES, které byla transponovana do obCanskopravni upravy nekalé soutéze
v ramci obcanského zdkoniku, déale smérnice o nekalych obchodnich praktikach ¢.
2005/29/ES (srov. Hruda, 2015. s. 28), pficemz pravé z ohledu na pravni tpravu klamavé
reklamy obsahuje tato smérnice odkaz na rozhodovaci praxi Soudniho dvora EU a poukazuje
tim na nové pojeti evropského spotiebitele (Hajn, 2014). Dulezitym pramenem je také
smérnice Evropského parlamentu a Rady EU ¢. 2011/83, o pravech spotiebitelti, ktera

upravuje zejména prava spotiebiteli ze smluv uzaviranych distanénim zptisobem.

Pomérné nedavno vstoupila v platnost také novelizovana smérnice Evropského parlamentu
a Rady (EU) 2019/2161 ze dne 27. listopadu 2019, ze které se k tématu této prace ptimo
vztahuje Clanek 6a ,,Veskerd oznameni o slevé z ceny musi uvadeét predchozi cenu, kterou
obchodnik uplatnioval po urcité obdobi pred uplatnenim slevy z ceny. Predchozi cenou se

pred uplatnénim slevy z ceny.. Dopady tohoto znéni se bude autor ve své praci dale zabyvat.

Evropskych smérnic, které se néjakym zpiisobem dotykaji nekalé soutéze a ochrany
spotiebitele je samoziejmé mnohem vice a vySe jsou uvedeny jen ty, které maji k tématu této
prace nejuzsi vztah. Je taky nutné podotknout, Ze mnozstvi pravnich ptedpisit Evropské unie
navzdory dobrému Umyslu zdkonodarci mnohdy aplikaci prava v dané oblasti také
nepochybné zté¢Zuje, a to zejména pravnim laikiim, pro které tak i kviili mnohym duplicitnim
upravam v ramci vetejného i soukromého prava nemusi byt vzdy ziejmé, ktery pravni
predpis pouzit — tim spisSe, kdyz do dané problematiky zasahuje navic snaha o regulaci

prostfednictvim etickych norem (Riegel, Moravec a Ondrejova, 2018, s. 3).
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1.2 Pravni regulace v CR

V Ceské republice vychazi soukromopravni uprava klamavé reklamy zejména z ob&anského
zakoniku (zédkon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zdkonik, 2012), a to v rdmci pravni Upravy
hospodaiské soutéze. Klicova jsou pak pfedevsim ustanoveni o nekalé soutézi a klamavé

reklamé v § 2977 a § 2988-2989.

DalSim stézejnim ptedpisem je zdkon na ochranu spotiebitele ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele (1992), ktery z hlediska vefejného prava podrobnégji upravuje problematiku
ochrany spottebitelli mimo jiné i pfed nekalosoutéznim jednanim hospodaiskych subjektt.
Zde je na misté uvést, Ze tento zékon upravuje podobna jednani jako patfi¢na ustanoveni o
nekalé soutézi v obfanském zakoniku, nicméné v tomto piipadé se jednad o vefejnopravni

upravu (Novakova, Jandova, 2006, s. 33).

Je patrné, ze v obé normy upravuji podobnou oblast prava, lisi se ale v moznostech a
zpusobech ochrany prav spotiebiteld. Zatimco podle obcanského zdkoniku se musi
spotiebitel sdm postarat o ochranu svého prava, které bylo v disledku nekaloustézniho
jednani zasazeno (muize tak ucinit Zalobou, ale nevylucuje se ani jeho moznost obratit se
s zadosti o ochranu svého prava na nckterou pravnickou osobu, kterd byla zaloZena za
ucelem ochrany spotiebitelll), tak podle zdkona na ochranu spottebitele chrani prava
spotiebitele urcené organy statniho dozoru, pifipadné sdruzeni spotiebitelli nebo jinych
pravnickych osob zalozenych za ucelem ochrany spotiebitele (Pokorna, Vecerkova, Levicka

a Dudova, 217, s. 66).

Zvlastni pozornost stanovenym cenam také vénuje zdkon €. 526/1990 Sb., o cenach (1990),
ve kterém je upravena zejména informacni povinnost prodejce tykajici se zptisobu uvadéni

cen za vyrobky nebo nabizen¢ sluzby.

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (1995), pak v ustanoveni § 2 odst. 1 pism. b) pfimo
zakazuje takovou reklamu, ktera je podle zakona o ochran¢ spotiebitele nekalou obchodni

praktikou.

Plsobnost ministerstev, jinych spravnich ufadu, krajii a obei v oblasti cen urcuje zdkon €.
265/1991 Sb., zakon Ceské narodni rady o piisobnosti organti Ceské republiky v oblasti cen
(1991).

V ramci této prace budou nadéle veskeré pravni skutecnosti posuzovany primarné podle

ceskych pravnich norem.
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1.3 Judikatura

Neni v silach zadného, jakkoli podrobné napsaného zédkona, pamatovat a uc¢inné regulovat
vSechny mozné skutecnosti nebo varianty lidského chovani. Dulezitou roli proto hraje i v
konstituciondlnim pravnim systému rozhodovani soudd, které vyklad zakona zptesiuje, a
kromé své deklaratorni/konstitutivni povahy plni také roli vyznamného informacniho zdroje
pro laickou 1 odbornou vetejnost, nebot’ ddva moznost seznamit se s ivahami, kterymi se

soud pii rozhodovani fidil.

Judikatem v tomto kontextu neni kazdé jednotlivé soudni rozhodnuti, ale jde zpravidla o
vysledek rozhodovani soudt vysSich stupnil, a to za predpokladu, ze dané rozhodnuti
obsahuje svym obecnym vykladem urcité pravni normy jeji zptesnéni, dotvoieni, ¢imz je
toto rozhodnuti zplsobilé vyplnit uréitou mezeru pravni tpravy. Tim lze konstatovat, Ze
judikatura pomahd prameny pravni upravy nejen vykladat, ale zarovei je i do urcité miry i
sama tvofi (n€kdy mizeme v tomto kontextu hovofit o tzv. quasilegislativni ¢innosti soudni

moci, 1 kdyz tato ndlezi moci zadkonodarné; Fetter, 2019).

Agkoliv tedy systém precedenttl, jak je znam napiiklad z anglosaského prava, neni v Ceské
republice uplatiiovan, ptesto rozhodovani soudii vyssich instanci mize byt pro nizsi soudy
za jistych okolnosti zavazné a tyto nizsi soudy jsou nazory vysSich soudii vazany. S takovou
ulohou judikatury pocita také obcansky zakonik, ktery v § 13 vyslovné uvadi:
., Kazdy, kdo se domaha pravni ochrany, miize ditvodné ocekavat, Ze jeho pravni pripad bude
rozhodnut obdobné jako jiny pravni pripad, ktery jiz byl rozhodnut a ktery se s jeho pravnim
pripadem shoduje v podstatnych znacich; byl-li pravni pFipad rozhodnut jinak, ma kazdy, kdo
se domaha pravni ochrany, pravo na presvédcivé vysvetleni ditvodu této odchylky.  (Zakon €.

89/2012 Sb., obcansky zakonik, 2012).

Je v8ak tfeba zdlraznit, Ze existence judikatury neznamena automaticky povinnost nizSich
soudii vyvozovat v obdobnych piipadech stejné zavéry, ale spiSe udava povinnost se

s judikaturnim rozsudkem argumentacné¢ vyporadat (Fetter, 2019).

1.4 Organy statni spravy podilejici se na regulaci reklamy a kontrole

cen

1.4.1 Ceska obchodni inspekce

Zakladni dozor nad dodrzovanim povinnosti, které stanovuje zakon o ochrané spotiebitele,

vykonava Ceska obchodni inspekce (dale také ,,COI“). Ta spada jako organ statni spravy
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pod Ministerstvo pramyslu a obchodu a hlavni napln jeji ¢innosti tvofi kontrolni ¢innost
fyzickych i prdavnickych osob, které nabizeji, prodavaji, dodavaji nebo uvadeji na trh
vyrobky, nabizeji nebo poskytuji sluzby nebo vyvijeji jinou cinnost podle zdakona o COI nebo
podle jiného zvlastniho pravniho predpisu (Ceska obchodni inspekce, ©2017a).

Ceska obchodni inspekce se v ramci kontrolni &innosti nezabyva kvalitou potravin, pokrmil
a tabakovych vyrobkd, nebot’ tyto tikony spadaji do kompetence jinych spravnich organt,
ale ve vtahu k tématu této prace je kli¢ova zejména ¢innost COI na useku kontroly uvadéni

cen vyrobku a sluzeb.

V ramci mimosoudniho feSeni spotiebitelskych sporit (ADR) je Ceska obchodni inspekce
Evropské komise. Tento institut mohou spotiebitelé vyuZit pii sporech z kupnich smluv a o
poskytovani sluzeb, pfi¢emz nejéast&jimi spory, které COI v ramci ADR fesi, jsou spory
z vadného plnéni, jako jsou naptiklad reklamace zboZi a sluzeb (Ceska obchodni inspekce,

©2017c¢).

1.4.2 Ostatni organy statni spravy

Zatimco Ceska obchodni inspekce je patrn tim organem, ktery ve vztahu k tématu této prace
fesi nejvice pripadi a jeho vystupy se také pravdépodobné t€si nejvetsi medidlni pozornosti,
je potieba uvést i dal$i organy statni spravy, které rovnéz vykondvaji statni dozor v oblasti
uvadéni cen, regulace reklamy nebo pfipadné piisobi i v ramci mimosoudniho feSeni

spottebitelskych spord.

Mezi tyto dal$i organy tedy patii Statni zemédélska a potravinaiskd inspekce, podiizena
Ministerstvu zeméd¢lstvi. Ta mimo jiné kontroluje, zda nedochazi ke klamani spotiebitele
pti prodeji zeméde€lskych vyrobki, potravin nebo tabakovych vyrobki. Podobné provadé;ji
dozor také krajské hygienické stanice, a to na Useku prodeje vyrobkl nebo poskytovani
sluzeb, které jsou upraveny zdkonem o ochran¢ vetfejného zdravi, na useku veterindrni péce
je to potom Statni veterindrni sprava (spole¢né¢ s krajskymi veterindrnimi spravami a

Me¢stskou veterinarni spravou v Praze).

Dalsi dozor v oblasti obchodu vykonavaji zivnostenské urady, které kontroluji zejm.

dodrzovani informaénich povinnosti podle § 9-13 ZoOS.

V oblasti cenové regulace a kontroly je dozorovym organem Ministerstvo financi, v oblasti

zbrani a stfeliva vykondva statni dozor Cesky ufad pro zkouSeni zbrani a stieliva (dozor nad
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pyrotechnickymi vyrobky vSak nalezi COI). Dozor nad ¢innostmi, které jsou vykondvany na
zakladé povoleni, licence nebo registrace Ceské narodni banky, vykonava Ceska narodni
banka, a to v¢etn¢ kontroly plnéni povinnosti v oblasti informovéni v souladu s cenovymi

ptredpisy nebo poskytovani informaci o mimosoudnim feseni spotiebitelskych spori.

V energetickych odvétvich vykondva statni dozor nad dodrzovani zakazu nekalych
obchodnich praktik Energeticky regulacni ufad, v oblasti elektronickych komunikaci a

postovnich sluZeb je to pak Cesky telekomunikaéni tifad.

Na tseku prodeje 1é€iv je dozorujicim organem Statni tstav pro kontrolu 1éCiv.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2 SAMOREGULACE REKLAMY

Evropskd smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé nevylucuje vznik samoregulacnich
organizaci. Smyslem samoregulace je tak pfedchdzeni zasahu statu a sprava urcitych
zalezitosti daného odvétvi soukromymi subjekty (Vecerkova, 2010). Typickou formou
samoregulace je vydani urc¢itého Kodexu, ktery vydava néjaky vyznamny soukromy subjekt
a ostatni, ktefi ptsobi v daném odvétvi, se pak na principu dobrovolnosti mohou k pfijeti
pravidel uvedenych v Kodexu zavéazat. Tento Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy,
pusobi spise jako soubor etickych pravidel, i kdyz o etiku ve filozofickém slova smyslu v

tomto piipadé¢ nejde.

V Ceské republice je patrné nejvyznamnéj§i samoregulaénim subjektem Rada pro reklamu.

2.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (dale také ,,RPR*) je ndzev spolku ziizeného podle zdkona 83/1990 Sb.,
o sdruzovani obcant (ten byl 1. 1. 2014 derogovan zdkonem ¢. 89/2014 Sb., obcansky

zakonik), a je clenem Evropské asociace pro samoregulaci reklamy.

Rada pro reklamu je sdruzeni reklamnich zadavatelii, agentur a médii, které vzniklo za
ucelem vzniku jednotného nestatniho organu k samoregulaci reklamy. Cilem ¢innosti Rady
je puisobeni estné, legalni, decentni a pravdivé reklamy na uzemi. Clenem se mize stat
kazda fyzicka i pravnicka osoba, ktera je ¢innd v oblasti médii, reklamy a marketingové
komunikaci, nebo ktera je organizaci sdruzujici takovéto podnikatele, ptipadné fyzickéa nebo
pravnicka osoba, kterd ma jako zadavatel reklamy vyznamné postaveni na reklamnim trhu
anebo se jedna o organizaci, ktera takové zadavatele sdruzuje, nebo organizace, jejimz cilem

je ochrana zajmu spotiebitelii (Rada pro reklamu, © 2005b).

Rada pro reklamu je dale soucasti sit€¢ evropskych spotiebitelskych center, plsobicich v
¢lenskych zemich EU, Norsku, Islandu a Spojeném krélovstvi (ESC mé v UK zastoupenti 1
po tzv. Brexitu). RPR je tvofena péti organy, z nichZ nejvyssi predstavuje valna hromada.
Vykonny vybor dale vykonava a prosazuje rozhodnuti valné hromady v dobé mezi jejimi
zasedanimi. Posuzovani jednotlivych pfipadi ma pak na starosti arbitrazni komise, ktera je
tvofena 13 experty plsobicimi na strané¢ reklamnich zadavatell, agentur, médii a dale
pravnimi odborniky, psychologem a sexuologem. Administrativni ¢innost Rady zajistuje
sekretariat s vykonnym feditelem a jeho asistentkou, dozor nad ¢innosti a hospodafenim

Rady a jejich organti pak vykonavé dozor¢i komise.
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Rada pro reklamu se nezabyva reklamou volebni nebo reklamou politickou, stejné jako se
nezabyva zalezitostmi, kde pfevazuji pravni vyhrady nad témi etickymi. Jako statni
neziskova organizace také nema zadnou vykonnou pravomoc k vynucovani svych

rozhodnuti, ani nemtize ukladat zddné pokuty (Rada pro reklamu, ©2005b).

Kromé vydavani rozhodnuti o piipustnosti reklam z etického hlediska spolupracuje RPR
také s ostatnimi dozorovymi orgdny (napft. zivnostenskymi urady, Radou pro rozhlasové a
televizni vysilani atd.), kterym poskytuje na jejich vyzadani odborné stanoviska k aplikaci
zakona o regulaci reklamy. Déle v rdmci preventivniho piisobeni vydéava jako zpoplatnénou
sluzbu tzv. Copy Advice stanoviska, o kterd mize RPR pozadat zadavatel reklamy pied jejim
spusténim, a to zejména v piipadech, kdy ze zpiisobu provedeni reklamy neni upln¢ jasné,

zda neni v rozporu s Kodexem (Pokorna, Vecerkova, Levicka, Dudova, 2017, s. 208).

2.1.1 Arbitrazni komise RPR

Arbitrazni komise je jednim ze zakladnich organti RPR a jako jedind mé opravnéni vydavat
nalezy, z jejichz obsahu neni odpovédna radé. Komise ma tiindct ¢lend a jejich jednani je
nevetejné. Arbitrazni komise se zabyva piipady reklamy, které jsou v rozporu s Kodexem,
pfi¢emz podnét (stiznost) k projedndni mtize podat kterdkoliv osoba, piipadné se arbitrazni

komise mlize ptipadem zacit zabyvat i z vlastniho podnétu.

Vysledkem jednani komise je rozhodnuti s uvedenim, zda dana reklama je v souladu s
Kodexem, nebo zda dané reklama Kodex porusSuje a jde tedy o neetickou reklamu, kterou
doporucuje ukoncit, aby bylo dosazeno napravy. Na tomto misté je potfeba opctovné
zdiiraznit, ze Rada pro reklamu, a tedy ani arbitrazni komise nikdy neposuzuje pravni otazky
tykajici se nekalé soutéze nebo pravni ochrany spotiebitele (Pokorna, Vecerkova, Levicka a

Dudova, 2017, s. 207).

2.1.2 Kodex reklamy

Klicovym dokumentem, podle kterého arbitrdzni komise posuzuje jednotlivé pfipady, je
kromé obecnych pravnich norem Kodex reklamy, vydany Radou pro reklamu podle ¢lanku
III. jejich stanov. Tento kodex sice nenahrazuje i€¢innou pravni regulaci reklamy, obsahuje
vsak klicové etické zdsady, které ji dopliuji. Kodex vyslovné uzndvaji vSechny clenské
organizace Rady pro reklamu s tim, Ze zaroven usiluji o to, aby cile i jednotlivd ustanoveni
Kodexu respektovaly také ostatni subjekty vydavajici reklamu na uzemi Ceské republiky

(PHD, © 2021).
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Z hlediska tématu této prace je urcujici kapitola III Kodexu, kterd se pfimo vénuje cendm
zbozi. Podle odst. 1.3 této kapitoly nesmi byt produkty ,popisovany jako , bezplatne*
pripade, kdy spotiebiteli vznika jakykoliv jiny ndklad kromé skutecnych nakladii dodavky,
dopravy ci postovného. V pripade, zZe spotrebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady,

reklama musi obsahovat dostatecné zretelné tvrzeni v tomto smyslu.“

Dale pak odst. 2, ktery upravuje cenova srovnani, zni: ,/nformace o cené, obsazend v
reklamé, anebo okolnost, zZe informace je neuplna anebo chybi, nesmi zejména vzbuzovat
zdani, Ze:
® cena je nizsi, nez jakda je ve skutecnosti,
e stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skutecnosti nezavisi,
e v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobkii, vykonu, praci anebo sluzeb, za které se ve
skutecnosti plati zvldst,
e cena byla nebo bude zvysena, snizena nebo nezmeénéna, i kdyz tomu tak neni,
e vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uzitecnosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.*
Je potteba podotknout, ze arbitraZzni komise neni vzhledem k projedndvanym otazkam
vazéna doslovnym znénim Kodexu, ale vzhledem k té¢Zce definovatelnym etickym hranicim
vyklada projedndvané ptipady tak, aby byl naplnén hlavni ucel Kodexu (Winter, 2007, s. 82-
83).

Etickd samoregulace tak sice pon¢kud vybocuje z pravnich reguli a vydavana rozhodnuti
nejsou nikterak pravné vymahatelnd, ale pro svou rychlost, operativnost rozhodovani a

schopnost neformalniho plisobeni piedstavuje dilezitou soucast oborové regulace.
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3 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU A NASTROJU
UPLATNOVANYCH V RAMCI APLIKACE PRAVNICH
PREDPISU PRI RESENI KLAMAVYCH CEN V REKLAME

3.1 Nekala soutéz a generalni klauzule

Samotny pojem hospodarské soutéze sice neni v zdkoné pfimo definovén, jazykovym
vykladem lze vSak dovodit, Ze jeji podstatou je konkurencni boj jednotlivych soutéziteld o
zlepseni vlastni pozice na trhu. Jednotlivymi subjekty soutézniho prava jsou tedy soutezitelé
ve formé fyzickych i pravnickych osob, ktefi nabizeji zbozi nebo sluzby v prostiedi, kde tak
¢ini 1 dal$i subjekty. Je pfitom lhostejné, zda je soutézitel také podnikatelem dle zdkona ¢i

nikoliv.

Specifikem nekalé soutéze je také objektivni povaha zakdzaného jednani, pro stanoveni

postihu neni v tomto pfipad¢ tedy nutné prokazat zavinéni.

Institut nekalé soutéze pak vychdzi jiz z Patfizské timluvy na ochranu primyslového
vlastnictvi z roku 1883, soucasnou pravni tipravu nekalé soutéze obsahuje obCansky zakonik
v § 2976 a nasl. (zdkon €. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik, 2012). Na zéklad¢ tohoto
ustanoveni muzeme nekalou soutéz definovat jako zdkonem zak4zané jednani, které je
rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zptisobilé ptivodit 4jmu jinym soutéziteliim. Na rozdil
od nedovoleného naruSovani hospodatské soutéze je tento pravni institut zametren predevsim

na zajisténi pritbéhu soutéze v souladu s dobrymi mravy (Ondrejova a kol., 2014, s. 83-87).

Vyse uvedend definice tvofi tzv. generalni klauzuli nekalé soutéze a stanovuje tfi hlavni
podminky, které musi byt kumulativné naplnény, aby dané jednani mohlo byt oznaceno jako

nekalosoutézni. Tyto podminky tedy jsou:

1) soutézitel musi jednat v hospodaiském styku,

2) musi dojit k rozporu s dobrymi mravy soutéze,

3) a dan¢é jednani musi byt zptisobilé pfivodit ijmu jinym soutézitelim nebo zdkaznikim.

K prvni podmince je nutné ptfipomenout, ze je tieba ji vykladat spiSe extenzivng, a to tak, ze
plsobi nejen mezi pfimymi konkurenty, ale mezi vSemi subjekty na trhu plsobici v
podobnych oborech. Hospodaiskym stykem je pak myslena jakdkoliv ¢innost, v ramci které

dochazi jakymkoliv zplisobem o boj o zdkaznika.
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Naplnéni druhé podminky, tedy rozpor s dobrymi mravy soutéZe, uz zéalezi vzdy na
konkrétnim ptipad¢ a bude castéji podléhat praveé individudlnimu hodnoceni soudti. Je nutné
zdiiraznit, Ze dobré mravy soutéze nelze vykladat jako obvyklé soutézni zvyklosti, na druhou
stranu je ale také nelze zaménit s obvyklymi normami moralnimi, nebot’ v hospodaiské
soutéZi jsou hranice moralky obvykle lehce posunuty (napf. povolené reklamni ptehédnéni).
Praveé z posuzovani dobrych mravii soutéze tak vznikaji tzv. soudcovské (nepojmenované)

skutkové podstaty nekalé soutéze.

Tteti podminka se vztahuje k nasledkiim nekalosoutézniho jedndni. Neni pfitom rozhodné,
zda Gjma skute¢n¢ nastala, ale staci, kdyZz dané jedndni samo o sob& Gjmu ostatnim

soutézitelim nebo zakazniklim zplsobit teoreticky miize (Munkova, 2008, s. 35).

Generalni klauzule tedy plni dvé hlavni funkce — omezujici, kterd vyzaduje splnéni vSech ti
podminek dohromady pro to, aby dané jednani mohlo byt oznaceno jako nekalosoutézni, a
roz$itujici, tedy pokud jsou vSechny tii podminky splnény, pak se jedna o nekalosoutézni
jednani i tehdy, kdyz nejsou pfimo naplnény podminky jednotlivych zvlastnich skutkovych
podstat. Generalni klauzule tak mtize byt aplikovana i samostatné (Pokorna, Vecerkova,

Levicka, Dudova, 2017, s. 67-68).

Zpusobem obrany proti nekalé soutézi je zpravidla obCanskopravni Zaloba, jejimz petitem
muze byt pozadavek na to, aby ruSitel zanechal nekalosoutézniho jednani, aby odstranil
zavadny stav, ktery svym jednanim vyvolal, aby poskytl pfimétené zadostiuc¢inéni, poskytl
nahradu Skody nebo vydal to, ¢im se v dusledku nekalosoutézniho jednani bezdivodné

obohatil.

Mimo rovinu obcanského prava pak lze nekalosoutézni jednani postihovat také v ramci
trestniho prava, a to pro naplnéni skutkové podstaty poruseni ptredpisi o pravidlech
hospodaiské soutéze podle § 248 zak. €. 40/2009 Sb., trestni zdkonik. Nutno dodat, Ze v
takovém ptipadé musi byt prokazatelné zptisobena Gjma ve vétsim rozsahu, a to Skoda vyssi

nez 50.000 K¢.

Obcansky zakonik (zédkon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik, 2012) dale uvadi

demonstrativni vycet skutkovych podstat nekalé soutéze, kterymi jsou zejména:
a) klamava reklama,
b) klamavé oznacovani zbozi a sluzeb,

¢) vyvolani nebezpec¢i zdmény,
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d) parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele,
e) podplaceni,

f) zleh¢ovani,

g) srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pfipustna,

h) poruseni obchodniho tajemstvi,

1) dotérné obtézovani a

j) ohrozeni zdravi a zivotniho prostredi.

Demonstrativni povaha tohoto vyctu pfipousti oznacit za nekalou soutéz také jina jednani,
ktera svou povahou naplni podstatu generalni klauzule. V tomto ptipad¢ pak dulezitou roli

hraje judikaturni rozhodovani soud.

3.2 Klamava reklama

Klamava reklama je jednou ze zvlastnich skutkovych podstat nekalé soutéze. Soucasna
pravni uprava klamavé reklamy ukotvena v § 2977 Ob¢Z vychazi ze smérnice Evropského
parlamentu a Rady ¢. 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé, a nahrazuje tak starsi

ustanoveni § 45 jiz neplatného obchodniho zdkoniku.

(1) Klamava reklama je takova reklama, ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje
podporit odbyt movitych nebo nemovitych veci nebo poskytovani sluzeb, vcetné 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 zpiisobila ovlivnit hospodarské chovani

takovych osob.

(2) Pri posuzovani, zda je reklama klamavd, se prihlédne ke vsem jejim vyraznym znakim.

Zvlaste se prihlédne k udajum, které reklama obsahuje ohledné

a) dostupnosti, povahy, provedenti, sloZeni, vyrobniho postupu, data vyroby nebo poskytnuti,
zpiisobilosti k urcenému ucelu, pouzitelnosti, mnozstvi, zemépisného ¢i obchodniho piivodu,
jakoz i podrobnéjsiho vytceni a dalSich znakii zbozi nebo sluzeb vietné predpokladanych
vysledkii pouziti nebo vysledkit a podstatnych znakii provedenych zkouSek ¢i proverek,

b) ceny nebo zpiisobu jejiho urceni,

¢) podminek, za nichz se zbozi dodava nebo sluzba poskytuje, a

d) povahy, viastnosti a prav zadavatele reklamy, jako jsou zejména jeho totoznost, majetek,

odborna zpuisobilost, jeho prava dusevniho viastnictvi nebo jeho vyznamendani a pocty.
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S tim uzce souvisi také spolecné ustanoveni v § 2979, které zni:

(1) Zpusobilost oklamat miize mit i udaj sam o sobé spravny, muze-li uvést v omyl vzhledem
k okolnostem a souvislostem, za nichz byl ucinen.
(2) Pri posouzeni klamavosti se prihlédne rovneéz k dodatkiim, zejména k pouZiti vyrazii jako

Ldruh®, L tp©, ,, zpuisob“, jakoZ i k vypustkam, zkratkam a celkové vnejsi uprave. © (Zakon

¢. 8972012 Sb., obcansky zakonik, 2012).

Z vySe uvedeného vymezeni klamavé reklamy je zfejmé, Ze tato musi vzdy sledovat
komer¢ni zajmy, o klamavé reklamé tedy nemtizeme mluvit napf. v rdmci reklamy politické

nebo socialni.

Zpusobilost reklamy klamat se pak hodnoti s ohledem na osoby, kterym je urcena nebo ke
kterym se dostane a jejichz chovani je schopnd ovlivnit (viz kap. 3.6 o primérném
spottebiteli). Neni pfitom dilezité, zda klamavou reklamu §ifi sém soutézitel, nebo tak ¢ini

tieti osoba na zakladé¢ jeho pokynu (napf. reklamni agentura; Rozehnal, 2007, s. 135).

Pii hodnoceni klamavosti reklamy je kromé hlediska jejich recipientl tfeba posuzovat také
povahu produktii ¢i sluzby, které jsou reklamou komunikovany, nebot’ napiiklad finan¢ni
sluzby bezesporu vyzaduji vyss$i pozornost a informovanost spotiebitel ¢i dalSich
zakaznikl, a proto je zde vySSi pravdépodobnost, Ze jejich vlastnosti se budou od

navrhnutého normativniho modelu primérného spotiebitele vice ¢i méné odliSovat.

Pii posuzovani klamavé povahy reklamy je tfeba vzit v potaz vSechny jeji vyrazné znaky,
pfi¢emz obvyklou vykladovou otdzkou je to, které znaky lze povazovat za vyrazné a které
nikoliv, nicméné souvislosti s ust. § 2977 odst. 1 NOZ byva v praxi za vyrazné znaky
reklamy obvykle povazovano vSechno, co v reklamnim sd€leni je zptisobilé ovlivnit

rozhodovani recipienti této reklamy (Hajn, 2014).

3.3 Klamavé obchodni praktiky

Jednu z definic klamavé obchodni praktiky nabizi vyklad Evropského soudniho dvora, a to

v rozsudku Sestého senatu C-281/12 ze dne 19. prosince 2013:

. ... Obchodni praktika klamava, pokud jednak obsahuje nespravné informace, nebo je
schopna uveést primérného spotiebitele v omyl, a jednak je zpiisobila vést spotiebitele k
pFijeti rozhodnuti o obchodni transakci, které by jinak neucinil” (srov. rozsudek NS 33 Odo
428/2003: ,,za klamny je mozno povazovat jen takovy udaj, ktery je zpusobily ve spotrebiteli

vyvolat predstavu, jez neodpovida v daném udaji popsané skutecnosti).
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Na evropské unijni tGrovni jsou klamavé obchodni praktiky upraveny ve smérnici
Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005, o nekalych obchodnich
praktikdch viici spotiebiteliim na vnitinim trhu. Tato smérnice obsahuje v €l. 6 a 7 tzv. malé
generalni klauzule nekalych obchodnich praktik a v pfiloze €. 1 tzv. ¢ernou listinu nekalych
obchodnich praktik. Diky koncepci tzv. uplné harmonizace pravidel tykajici nekalych
obchodnich praktik vii¢i spotfebiteliim nemohou jednotlivé Clenské staty piijmout ani
aplikovat pfisnéjsi pravni upravu, nez jako stanovi tato smérnice (srov. ¢l. 4 smérnice a napf.

rozhodnuti Soudniho dvora EU ve véci C-261/07, C-299/07 nebo C-304/08).

Tuzemska pravni Gprava se podrobné vénuje klamavym obchodnim praktikdm zejména v
zakoné o ochrang spotiebitele, ktery stanovuje, Ze nekalymi obchodnimi praktikami je
zejména klamavé konani (podle § 5), klamavé opomenuti (§ 5a) a agresivni obchodni
praktiky (§ 5b). V pitiloze ¢. 1 a 2 tohoto zdkona jsou je pak uveden taxativni vycet téch
obchodnich praktik, které¢ se povazuji za nekalé vzdy bez ohledu na dalsi okolnosti. VSechny
tyto ptipady jsou pfitom zakonodérci povazovany za natolik zavazné, ze k vyhodnoceni
jejich klamavosti jiz neni potfeba naplnéni zddnych podminek podle jinych ustanoveni

zakona o ochran¢ spotiebitele (Pokornd, Vecerkova, Levickd a Dudova, 2017, s. 158).

Klamava obchodni praktika je Siroky pojem a nemusi se vzdy nutné pojit s reklamou. Pokud
je vSak reklama klamavou vici spotiebiteli, pak se zpravidla jednd zaroven o nekalosoutézni
jednani podle obcanského zédkoniku. Samotnéd klamavost obchodni praktiky tak muze byt
spatfovana v nepravdivosti ¢i netiplnost uvadénych tidajt, ve zptisobu jejich prezentace nebo
i vnedodrzeni urcittho kodexu chovani uzndvaného v ur€itém oboru podnikani

(Chaloupkova, 2009, s. 197).

3.4 Generalni klauzule v zakoné o ochrané spotrebitele

Vzhledem k tématu této prace je pro posouzeni klamavych obchodnich praktik vici
spotiebiteli klicové ustanoveni § 4 odst. 1 zdkona o ochrané spotiebitele, ktery obsahuje tzv.

velkou generalni klauzuli nekalych obchodnich praktik:

Obchodni praktika je nekald, je-li v rozporu s pozadavky odborné péce a podstatné narusuje
nebo je zpiisobila podstatne narusit ekonomicke chovani spotiebitele, kterému je urcena,
nebo ktery je jejimu piisobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo sluzbe. Je-li obchodni
praktika zamérena na urcitou skupinu spotrebitelii, posuzuje se podle primérného c¢lena této

skupiny (Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, 1992).
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Toto ustanoveni tedy obsahuje dvé hlavni podminky, které musi byt kumulativné naplnény,

aby na posuzovanou praktiku mohlo byt nahliZeno jako na klamavou, a to:
1) obchodni praktika musi byt v rozporu s pozadavky odborné péce,

2) obchodni praktika podstatné naruSuje nebo je zpiisobild podstatné narusit ekonomické
chovani spotiebitele, kterému je urcena, nebo ktery je jejimu pisobeni vystaven, ve vztahu

k vyrobku nebo sluzbé.

Z této druhé podminky vyvstava né€kolik nasledujicich dil¢ich podminek, které musi byt

rovnéZ naplnény vSechny zaroven:

a) jednani podnikatele musi podstatné narusit ekonomické chovani spotiebitele,

b) postaci, je-li jedndni zplisobilé podstatné narusit ekonomické chovani spotiebitele,
¢) naru$eno ¢i zpisobilé k naruseni musi byt ekonomické chovani spotiebitele a

d) timto dotCenym spotiebitelem je spotiebitel, kterému je obchodni praktika urcena, nebo

ktery je jejimu plisobeni vystaven (ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé; ONDREJOVA, 2016).

Je tedy ziejmé, Ze praktika muze byt klamavéa i v ptipadé, kdy ekonomické chovani

spotiebitele nakonec nijak neovlivnila, staci pouze, Ze jej ovlivnit viibec mohla.

Dale zakon o ochrané spotiebitele obsahuje také tzv. malé generalni klauzule, ato v § 5 odst.

1 (klamava kondni), § 5 odst. 1 (klamava opomenuti) a § 5b (agresivni obchodni praktiky).

Z téchto ustanoveni je pak pro tuto praci nejvyznamnéjsi § 5 odst. 2 pism. d) tykajici se
klamavych konéani ohledné ceny nebo zpiisobu vypoctu ceny anebo existence konkrétni
cenove vyhody, a dale pak ustanoveni pism. d) a s) pfilohy €. 1 k tomuto zdkonu (tzv. ¢erna
listina nekalych obchodnich praktik), kterd upravuji tzv. vabivou reklamu (pism. d) a
uvadéni klamavych oznaceni typu ,,zdarma®, ,,gratis* apod. u vyrobkd, pokud spottebitel za

vyrobek nebo sluzbu musi vynalozit jakékoliv nédklady (kromé& uvedenych vyjimek — pism.
S).

Vyhodnocovani klamavého jednani se pak provadi tzv. tiistupfiovym testem nekalosti —
neni-li dané jednani pfimo uvedeno v pfiloze €. 1 zakona o ochran¢ spotiebitele (¢imz by jiz
bez dal§tho mohlo byt povazovano za klamavé), posuzuje se dale podle tzv. malych
generalnich klauzuli, a neni-li jej mozné podiadit ani pod tyto, pak se sleduje naplnéni

podminek generalni klauzule jako takové (Ondrejova, 2016).
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3.5 Vabiva reklama

Vabiva reklama nepfedstavuje pravni termin, jednad se o praktiku popsanou v pism. d)

ptilohy €. 1 zdkona o ochran¢ spotiebitele:

»Obchodni praktiky jsou vzdy povazovany za klamavé, pokud prodavajici (...) nabizi ke koupi
vyrobky nebo sluzby za urcitou cenu, aniz by zverejnil ditvody, na jejichz zakladeé se miize
domnivat, ze nebude sam nebo prostrednictvim jineho podnikatele schopen zajistit dodavku
uvedenych nebo rovnocennych vyrobkii nebo sluzeb za cenu platnou pro dané obdobi a v
primérenem mnozstvi vzhledem k povaze vyrobku nebo sluzby, rozsahu reklamy a nabizené

ceny (vabiva reklama),” (Zékon €. 634/1992 Sb., zakon o ochrané spotiebitele, 1992).

Jednd se o specificky typ klamavé reklamy, kdy obchodnik pomoci specialni, a pro
spotiebitele zpravidla velmi vyhodné nabidky vyvolava zdjem o své zboZi a snazi se tak co
nejvice spotiebitelll ptildkat do mista prodeje, avSak takto vyvolanou poptavku neni zdaleka
schopen pokryt.

Z vyse uvedeného pojeti vabivé reklamy lze definovat dvé zasadni podminky, které musi
byt kumulativné naplnény k tomu, aby danad praktika mohla byt oznacena jako vabiva
reklama. Prvni podminku pfedstavuje existence cenové nabidky — zakonodarce hovoii o
,HurCité cené”, je tedy zfejmé, Ze slibovany darek, necenova vyhoda nebo jiny podobny

benefit podstatu vabivé reklamy ponékud nelogicky nezaklada.

Posouzeni naplnéni druhé podminky pak v praxi ¢ini zpravidla nejvétsi vykladové (a
diikazni) potize. Kli¢ova je v tomto piipad€ schopnost obchodnika popsat uvahy, ze kterych
vychazel pfi stanoveni prodejnich zasob, uréeni ceny a zplisobu realizace reklamni kampang.
Tyto uvahy se zpravidla budou opirat o zkuSenost z predchozimi slevovymi akcemi
podobného druhu a rozsahu. Pouzitim upozornéni ,,do vyprodani zasob* nebo obdobnym se
pfitom obchodnik své piipadné odpovédnosti nemiize zprostit (Rozhodnuti Arbitrazni

komise RPR ze dne 7. 6. 2006, &j. 003/2005/STiZ).

Lze tedy konstatovat, Ze pfi posuzovani, zda se jedna o vabivou reklamu, je rozhodujicim
kritériem pfiméfenost mnozstvi nabizenych zasob, a to vzhledem povaze vyrobku (nebo
sluzby), k rozsahu reklamy, nabizené ceny a ocekavatelnosti velikosti takto vyvolané

poptavky (Vitova, 2016, s. 318).
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3.6 Primérny spotiebitel a zvlast’ zranitelny spotiebitel

Samotny spotiebitel je podle § 419 NOZ ,, ... kazdy clovek, ktery mimo ramec své
podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira
smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.“ Podobnou definici obsahuje také zakon o
ochrané spotiebitele: ,,spotiebitelem fyzicka osoba, kterd nejedna v ramci své podnikatelské

¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani.*

Z téchto ustanoveni tedy vyplyva, ze spotiebitelem miize byt toliko fyzicka osoba a nikoliv
napft. obchodni spole¢nost, a ddle tato osoba nesmi jednat v ramci své podnikatelské ¢innosti
— v piipad¢ B2B kontraktli se tedy nejedna o spotiebitelské smlouvy a souvisejici normy
tedy na tyto vztahy nemohou byt aplikovany. Na tomto misté je tak nutné upozornit na pravni
rozdil mezi spotfebitelem, kterym muze byt toliko fyzicka osoba nakupujici pro svou vlastni
potiebu mimo podnikatelsky ramec, zatimco zakaznikem muze byt i podnikatel, a to ve

formé fyzické i pravnické osoby.

Nutno dodat, ze definici spotiebitele 1ze nalézt také v n¢kolika dalSich pravnich predpisech,
nicméné ty slouzi k vykladu vzdy dané pravni normy (napf. zakon o spotiebitelském uvéru
aj.)

Model primérného (téz typického nebo bézného) spotiebitele predstavuje vyrazny prvek v
oblasti ochrany spotiebitele, nebot’ zejména v judikatufe je tento pojem pouZzivan jako
kritérium jasnosti a srozumitelnosti smluvnich ujednani, mezi které patii také ujednani o
cen¢. Z judikatury Soudniho dvora EU pak vyplyva, Ze primérnym spotiebitelem je v
rozumné mife dobie informovand osoba, jejiz jednani v obchodnim styku vykazuje

rozumnou miru pozornosti a opatrnosti, a to s ohledem na socialni, kulturni a jazykové

faktory (Hulmak, 2020, s. 65).

Zakon na ochranu spotiebitele pak jesté zminuje primérného spotiebitele ve vztahu k urcité
homogenni skupin¢ spottebitelil, kdy za primérného spotiebitele této skupiny je povazovan

primérny ¢len skupiny.

Pozornost si dale zaslouzi také pojem ,,zvlaSt' zranitelny spotiebitel, ktery oznacuje
spotiebitele, jehoz urcité vlastnosti jako je naptiklad vek, fyzicka nebo duSevni slabost ¢i
divéfivost, mohou vést k jeho snadné€jsimu ovlivnéni mj. propaga¢nimi sdélenimi (Hulmak,
2020, s. 65). Ochrana téchto spotiebitelii vychazi ze smérnice Evropského parlamentu a
Rady 2011/83/EU a 2005/29/ES, je vSak tfeba zdlraznit, ze dana Gprava sméfuje pouze na

ptipady, kdy se obchodnik pravé k takovym spotiebitelim cilen¢ obraci, nedochazi tedy ke
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zvyhodnéni urcité skupiny spotiebitelti viic¢i ostatnim (Ondrejova, Sehnalek, 2018, s. 201-

204).

Zpisob, jakym se na primérného spotiebitele nahlizi, se vSak v riiznych statech EU lisi a

vzéjemné se méni a vyviji.
3.7 Alternativni FeSeni sport

Dlouhodobym problémem alternativniho feSeni spori (tedy jinou cestou nez soudni) je velmi
nizka wroven povédomi spotiebiteli (a koneckoncli v mnoha pifipadech i samotnych

obchodnikl) o moznostech uplatiiovani jejich prav touto cestou.

Jelikoz je mimosoudni feSeni spotiebitelskych sporti zalozeno na oboustranné ochoté uzaviit
vzajemnou dohodu ohledné pfedmétu sporu a subjekty povéteni k vedeni téchto sporil
nemaji v téchto vécech donucovaci pravomoc, nemulze tento zplisob vést vzdy
k uspokojivému vysledku, v mnoha ptipadech vSak mize ptedstavovat efektivni zpiisob, jak

predejit soudnimu fizeni (Ceska obchodni inspekce, ©2017¢).

Z povahy tohoto institutu také vyplyva jeho pouzitelnost pouze v ptipadé spori mezi
obchodnikem a spottebitelem, tedy nikoliv mezi podnikateli nebo spotiebiteli navzajem

(napt. v ptipad¢ bazarového prodeje apod.).

Zakon €. 634/1992 Sb, o ochran¢ spotiebitele (1992), proto v § 14 odst. 1 stanovuje
obchodnikim informac¢ni povinnost o mimosoudnim feSeni spotiebitelskych sport —
obchodnik tak musi spotiebitele informovat dostatecné srozumitelnym zplisobem o této
moznosti a o konkrétnich subjektech, které jsou k vedeni mimosoudniho feSeni
spotiebitelskych sporli vécné zplsobilé. Dané ustanoveni dokonce pfimo urcuje, jakym
zpusobem tak ma prodejce u€init, a to na svych internetovych strankach, pokud je obchodnik
provozuje, a dale tak musi u€init také prostednictvim svych obchodnich podminek, na které

pfi uzavirani kupni smlouvy se spotiebitelem zpravidla odkazuje.

Subjekty povétené k mimosoudnimu feSeni spotiebitelskych spord podle seznamu

Ministerstva primyslu a obchodu (MPO, © 2005-2020a) v Ceské republice jsou:

o Cesky telekomunikaéni ufad — oblast elektronickych komunikaci a postovnich
sluzeb,
e Energeticky regulacni ufad — oblast energetiky,

e Financ¢ni arbitr — oblast finan¢nich sluzeb (mimo nezivotni pojisténi),
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o Ceska obchodni inspekce — spory, k jejichz feSeni neni piisluiny specializovany
subjekt,

o Ceska advokatni komora — spory mezi advokéatem a spotiebitelem,

e Sdruzeni ceskych spotiebiteld, z.4. - spory, k jejichz teSeni neni piislusny
specializovany subjekt,

e Kancelaf ombudsmana Ceské asociace pojiStoven z.u. — oblast nezivotniho pojisténi.

Alternativni feSeni sporti je levny a rychly zpusob, jak fesit spory vzniklé ze spotiebitelskych
smluv jinak nez soudni cestou, ztoho divodu miize ptedstavovat vyhodu jak pro
spotiebitele, tak i samotné obchodniky. Rizeni je bezplatné, strany si pouze hradi svoje
vlastni naklady, neni vSak vylou¢eno, aby rozhodnutim spravniho organu bylo GspéSnému

ucastnikovi pfiznan narok na nahradu nakladii druhou stranou.
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4 CENA JAKO SOUCAST MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix tvoii soubor nékolika proménnych slozek, které se vzajemné ovliviji,
pricemz kazda z téchto slozek mize byt modifikovana tak, aby vysledek zasahl pozadovanou

cilovou skupinu s pozadovanym efektem.

Zakladni prvky marketingového mixu jsou v odborné literatuie bézné¢ oznaCovany jako ,,4
P*“ (tj. vyjadieni pocatenich pismen slov product, place, price, promotion), ale neni

w7

komunikace.

V ramci zaméfeni této prace se budu nadale vénovat pouze jedné z téchto slozek

marketingového mixu, a to cené.

Z pohledu teorie povazuji zékaznici cenu za penézni vyjadieni hodnoty vyrobku nebo
sluzby, pficemz hodnotu vztahuji zejména k mifte kvality ¢i vlastnosti a mite uzitku daného
vyrobku nebo sluzby ve srovnani s jinymi, které¢ jsou na trhu rovnéz dostupné (Nessim H.,
Dodge H. R., 1997, cit. podle Vysekalova J., 2004, s. 194). Cena je také jedind soucast
marketingového mixu, kterou miize obchodnik velmi rychle ménit a pfizpiisobovat ji tak
aktudlné pisobicim vnitinim i vn&jSim vlivim. Zaroven se také jednd o jediny prvek
marketingového mixu, kterym si dany obchodnik sam uréuje své piijmy (Foret, 2011, s.

211).

V praxi pak obchodnici pouzivaji riizné cenové strategie, kterymi nejen lékaji spotiebitele
ke koupi, ale samoziejme pii tom také sleduji vlastni ekonomické cile a potieby. Zohlednit
pfi tom musi nejen vlastni positioning znacky, naklady, konkurenci a umisténi vyrobku nebo
sluzby v ramci jeho Zivotniho cyklu, ale také cenové vnimani v ramci cilového segmentu

zakazniku.

4.1 Cenayv reklamé

Ackoliv uvedeni ceny vyrobku nebo sluzby neni de lege lata obligatorni soucasti reklamniho
sd€leni, tvofi Casto jeho soucast. Pro tyto piipady stanovi § 13 odst. 5 zakona ¢. 526/1990
Sb, o cenach (1990), ze pro ceny uvadéné v reklamé, ktera je cilend spotfebitelim, se
obdobnym zplisobem pouziji rovnéz veskerd ustanoveni o regulaci ceny balenych a

nebalenych vyrobki.

Prodavajici tak ma tedy povinnost v reklamé uvést prodejni cenu vyrobku a popft. cenu za

mérnou jednotku mnozstvi (napf. u nebalenych vyrobkll nabizenych podle hmotnosti,
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objemu, délky ¢i plochy, které jsou vazeny ¢i méfeny v prfitomnosti spotiebitele). Z této
povinnosti jsou ale také stanoveny vyjimky, a to v ptipad¢, kdy prodejni cena je shodna s
mérnou cenou, u vyrobkl, u kterych by vzhledem k jejich povaze nebo ucelu takové
oznaceni nebylo vhodné nebo by bylo zavad¢jici, u vyrobkll podléhajicich vyznamnym
zméndm na objemu nebo hmotnosti, pfi zméné ceny z divodu nebezpeci znehodnoceni
vyrobku podléhajiciho rychlé zkaze, u kombinace rtiznych vyrobkl v jednom obalu, u
vyrobki, které jsou nabizeny b&hem poskytovani sluzby, nebo u drazeb a nabidky

umeéleckych dél a starozitnosti.

Vyslovnou zvlastni upravu vénuje cenovy zdkon informovani o cenach pii poskytovani
sluzeb cestovnich kanceléii, podle které musi prodavajici spotiebiteli pfi nabidce zajezdu
poskytnout mj. informaci o kone¢né cen¢ zajezdu, ktera ma byt zaplacena, a to véetné vSech

oddélenych slozek tvoricich konecnou cenu.

V ramci této prace se zamefim prave na pripady, kdy je idaj o cené v reklamnim sdéleni
zneuzit pro klamani recipienta za Ucelem vyvolat u néj zajem o koupi nebo zdéani o

vyhodnosti nabidky.

4.2 Informacni povinnost prodejce

Zakladni informacni povinnosti prodejce, tedy rozsah informaci o prodavaném vyrobku
nebo poskytované sluzbé, se kterymi je povinen sezndmit spotiebitele pred koupi, stanovi
zakon o ochrané spottebitele (zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele, 1992) v § 9 a
nasl. Vzhledem k tématu této prace je klicové ustanoveni § 12: ,,Prodavajici je povinen
informovat v souladu s cenovymi predpisy a primo pouzitelnym predpisem Evropskych
spolecenstvil la) spotrebitele o cené prodavanych vyrobkii nebo poskytovanych sluzeb
zietelnym oznacenim vyrobku cenou nebo informaci o cené vyrobkii ¢i sluzeb jinak vhodné

ZpFistupnit.*

Cenovymi pfedpisy, na které dané ustanoveni odkazuje, je minén zejména zakon €. 526/1990
Sb., o cenach (1990). Ten v § 13 podrobn¢ upravuje zplsob, jakym mé prodejce oznacovat
ceny u jim prodavanych vyrobkt, pticemz zakladnim pozadavkem je poskytnout informaci
spotiebiteli tak, aby mé&l moznost seznamit se s cenou pied jedndnim o koupi zbozi — toto

ustanoveni je dale zpfesnéno taxativnim vyctem zpisobtl, jakymi tak obchodnik mtze ucinit.
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4.3 Oznaceni ceny vyrobku

Pied uzavienim kupni smlouvy musi byt spotiebitel seznamen s cenou zbozi nebo sluzby,
pfipadné se zpusobem jejiho urceni. Toho obchodnik priméarné docili oznaCenim zbozi
cenou, kterou uplatituje v okamziku nabidky, zpfistupnénim ceniku nebo pokud nelze jinak,

tak kupujicimu oznamit alespoil odhad ceny.

Cenovy zékon (zékon €. 526/1990 Sb., o cendch, 1990) také klade velky dliraz na povinnost
informovat spotiebitele o jednotkové cené, pficemz klade diraz na pouzivani jednotek
obvyklych u dan¢ho druhu zbozi, neni tak napiiklad pfipustné, aby prodejce uvadél cenu

brambor v korunach za sto gramt, kdyz brambory jsou bézné prodavany po kilech apod.

Nesplnéni informaéni povinnosti prodavajiciho pak mtize vést k tomu, Ze smluvni ujednani
o cené¢ mezi kontrahenty bude vyhodnoceno jako nesrozumitelné, ¢imz se ve vztahu ke
spotiebiteli mize prodavajici dopustit prestupku, smluvni ujednani miize byt vyhodnoceno
jako nepfiméiené nebo ve vtahu k ostatnim prodéavajicim (soutéziteltim) bude toto jednani

naplnovat skutkovou podstatu nékterého nekalosoutézniho deliktu (Hulmék, 2020, s. 62-63).

4.4 Strucné k psychologii cen

Avizovana sleva vyvolava a posiluje a v zdkaznikovi motivaci ke koupi nabizeného
produktu, nebot’ v ném probouzi obavu ze zmeskané piilezitosti, pii nevhodné zvolené vysi
slevy vSak mlze naopak cena vyvolat v zdkaznikovi pochybnosti o kvalité zbozi, skrytych

podminkach apod.

4.4.1 Cenova tolerance spotiebitele

Spotiebitel ma vzdy pred ndkupem urcitou pfedstavu o cené vyrobku, kterd podle néj
odpovida jeho kvalité. Tato pfedstava se pohybuje v ur¢itém rozsahu a v ptipadé, kdy je cena
vyssi, spotiebitel ndkup neuskutecni, pokud jej k ndkupu neptesvédci nové informace. V
ptipadé, kdy je cena naopak niz8i, nez v jakém rozsahu o ni spotiebitel premysli, pak opét
hrozi, ze ndkup neuskutecni, nebot’ podle néj pfili§ nizkd cena napovida o Spatné kvalité
vyrobku. Je nutné zdlraznit, ze mira reakce na uvedenou cenu také piimo zéavisi na druhu
produktu, pficemz naptiklad zvySeni ceny u zakladnich potravin vyvolava vyrazné reakce

spotiebitell, které mohou vést az k riznym protestnim akcim (Vysekalova, 2011, s. 208).

Posuzovani ceny spotiebitelem se proto v ¢ase méni a tim dochazi i ke kolisani miry jeho

cenové tolerance, tedy rozsahu cen, za které je ochoten vyrobek koupit. Tyto pfedstavy
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spotiebitele o cené se oznacuji jako cenové prahy nebo cenové normy a byly prokdzany u
mnoha vyrobkl. Potom naptiklad pii vSeobecné stoupajicich cenach upravuje spotiebitel
také svou vlastni normu pro ten ktery vyrobek, stejné€ jako kdyz cena urcitého druhu zbozi v
Case naopak klesd (napt. u vypocetni techniky; Vysekalova, 2004, s. 201). Tim se v Case
meéni také vyznam toho, co spotiebitel povazuje za pfili§ levné nebo naopak pfilis drahé, coz
nékteré prodejce miize vést k uplatiiovani klamavych obchodnich praktik pfi uvadéni cen,

aby dokazali na spotiebitele plisobit i navzdory témto zménam.

4.4.2 Cenové zvyhodnéni

Obchodnik mlze pouzivat cenové zvyhodnéni k plnéni rtiznych cili — k vyprodani
skladovych zasob a uvolnéni mista pro nové vyrobky, k motivaci kupujiciho koupit vyrobek
nebo jeho vEétsi mnozstvi, ¢i nalakat zdkaznika do prodejny s cilem nabidnout mu k nakupu
také dalsi zbozi.

Podle Kotlera s Kellerem (Moderni marketing, 2007, s. 782) muzeme slevy rozdélit do

n¢kolika zakladnich kategorii:

e mnozstevni sleva — sniZeni ceny v pfipad€ ndkupu vyssiho objemu zboZi,

hotovostni sleva — sniZeni ceny v pfipadé v€asného uhrazeni nakupu,

e funkeni sleva — poskytnuti slevy od vyrobce smérem k obchodnim partnerim v

ptipad¢ vykondvani urcitych funkci (prodej, skladovani, ucetnictvi),
e sezonni sleva — snizeni ceny pro kupujici, ktefi nakupuji zbozi mimo sezonu,

e sleva pii koupi na protiti€¢et — snizeni ceny pii poskytnuti starého produktu na
protitcet.
Obchodnik muze cenové zvyhodnéni také mize nabidnout ve formé jiné specialni nabidky

(napt. dalSi vyrobek ke stejnému zdarma, vyhodnd cena v radmci vérnostniho programu

apod.).

Motivovat zakaznika k nakupu cenou je rychly a pfi spravném pouZiti osvédceny nastroj,
jak zvysit poptavku a odbér zboZzi nebo Cetnost vyuziti sluzby. Je to ale pravé ona relativni
snadnost, kterd snad mnohé obchodniky v honbé¢ za prodejem ptivadi k takovym cenovym

upravam, které mohou byt v lep§im ptipad€ pouze neetické, v hor§im dokonce protipravni.
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5 DESIGN VYZKUMU

Nazev vyzkumu: Cenové manipulace ve vnimdni spotiebiteld v kontextu soucasné

legislativy a etiky.

Vyzkumny problém: obchodnici pouzivaji v reklamé nejriznéjsi zpisoby cenovych
manipulaci, pfi¢emz jejich postizitelnost je velmi mala. Navic se zd4, Ze vétsina spotiebiteld,
tedy adresatl téchto reklam, je s danou situaci do urcité miry smifena. To vyplyva z relativné
nizkého mnozstvi podnétl, které dozorové organy od spotiebitelli dostavaji, a z malého
poctu ptipadu, které dospéji az k soudnimu rozhodnuti, pficemz mnozstvi téchto podnétt je

ve zcela zjevném nepomeéru s vyskytem téchto manipulaci.

Cil a ucel vyzkumu: cilem vyzkumu je zjistit, jak spotiebitel¢ vnimaji vybrané zptisoby
cenovych manipulaci, jak je hodnoti a podle ¢eho voli sviij dalsi postup, ktery k dané situaci

zaujmou.

Vyzkum bude slouzit k navrhu rozsifeni sluzeb neziskové spotiebitelské organizace.
Zjisténé poznatky mohou také vést k legislativni Uipravé ochrany spotiebitele a omezeni

nékterych zplisobli manipulace ze strany obchodnikd, to ale nebude pfedmétem této prace.
Vyzkumné otazky:

e Které z praktik cenovych manipulaci Ize hodnotit jako klamavé (protipravni) a které

,pouze* jako neetické Ci zcela nezavadné?

e Jaké myslenky a pocity vyvolavaji u spotiebitelli vybrané zpisoby cenovych

manipulaci obchodnikti?

e Nakolik je pravni regulace dané oblasti v souladu s intuitivnim vnimanim

spottebitelti?
e Jaké zplisoby obrany spotiebitele v souvislosti s témito manipulacemi napadaji a jak
je vnimaji?
e Proc¢ néktefi spotiebitelé nejsou pii vymahani svych prav dostate¢né aktivni?
e Jakym vhodnym zpisobem lze zvysit informovanost spotiebitelt o jejich pravech?
Vyzkumna metoda

S ohledem na vyzkumny problém a charakter vyzkumnych otazek je vhodné pouzit nékterou

z kvalitativnich metod vyzkumu. Autor prace jako hlavni vyzkumnou metodu zvolil
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individudlni rozhovory, vedlejsi vyzkumnou metodou bude pravni analyza vybranych
ptipadii cenovych manipulaci, a to v podobé analyzy ptipadovych studii. Ostatni kvalitativni
metody se rozhodl nevyuzit, nebot’ by jejich uzitim nebylo mozné ziskat odpovédi na
stanovené¢ vyzkumné otdzky, ptipadné by jejich realizace vyzadovala neimérné naklady a
vynalozené usili. Vhodnou metodou by mohla byt také realizace hromadnych sezeni, tzv.
focus groups, kde by skupinovd dynamika mohla pfinést novéa zjisténi nebo otevieni
neobvyklych thli pohledu na danou problematiku. Tuto metodu vyzkumu vsak nebylo
mozné zrealizovat vzhledem k situaci spojené s pandemii covid-19 a vladnim restrikcim
omezujicim cestovani nebo pocet osob, které¢ se mohou setkavat. Ostatn¢ tato opatfeni do
vyznamné miry ovlivnila i realizaci individudlnich rozhovort, které proto z urCité ¢asti

musely probihat na dalku s vyuzitim komunikaéni techniky.
Ziakladni soubor a konstrukce vybérového souboru

Zakladni soubor tvoii vSichni Cesti spotiebitelé, tedy osoby, které alespoil jednou nakoupily
mimo svou podnikatelskou ¢innost, nebo osoby, které jsou adresaty reklamnich sdéleni

obchodnikl uréenych spotiebitelim.

vvvvvv

zkusenost s nakupem jako nepodnikajici fyzické osoby a zarovei se setkdvaji s reklamnimi
sdélenimi urenymi spotiebitelim. Zaroven tito respondenti nesmi vykondvat vydéle¢nou
¢innost v jakékoliv oblasti spojené s uplatiiovanim prav spotiebitelli, obchodniho, trestniho
nebo obcanského prava a v téchto oblastech pak respondenti nesmi mit ani formdalni
vzdélani. Déle nesmi nikdo z respondentli vykonavat ¢innost jako podnikatelé v oblasti

prodeje zbozi nebo sluzeb.

-----

problematiku, tvofi vybérovy soubor zastupci vSech vékovych skupin od 20 do 65 let.
Vzhledem k pandemické situaci a vladnim opatienim vybiral autor respondenty ze svého
blizkého 1 SirSiho okoli, coz sice mlze predstavovat jisté omezeni pramenici z daného
socialniho prosttedi, ve kterém se autor pohybuje, na druhou stranu se ale rozhodn¢ nejedna
o pouhy okruh jeho ptatel, ale i lidi, které zna jen velmi povrchné napf. prostiednictvim
svého zaméstndni. Zarovenn tim autor vyuzil vyhodu povédomi o osobnostnich
charakteristikdch a Zivotnich zkuSenostech respondenti, takZze mohl vybrat ty jedince, kteti
maji dle jeho minéni nejlepsi potencial poskytnout k tématu vyzkumu rozli€né zptisoby

pohledu na danou tématiku.
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Postup vyzkumu

Nejprve bude sestaven seznam vybranych cenovych manipulaci, které dle nazoru autora
patii k nej€astéji zneuzivanym praktikam, a nasledné budou tyto podrobeny pravni analyze.
Pravni analyza vychazi z u¢innych pravnich ptedpisii a z judikatury dostupné v pravnim
informac¢nim systému ASPI vyhledané na zdklad¢ klicovych slov nebo na zakladé
odkazujicich rozsudkt v jinych ¢i podobnych vécech. Déle byla vyuzita odborna literatura,

a to zejména komentar k zakonu o ochran¢ spotiebitele a obcanskému zakoniku.

Ve druhé ¢asti vyzkumu budou realizovany individualni rozhovory, jejichz cilem bude najit
odpovédi na vyzkumné otdzky. V rdmci rozhovori budou respondenti sezndmeni
s jednotlivymi ptipady cenovych manipulaci z prvni ¢asti vyzkumu a tyto budou sami
hodnotit jako protipravni, neetické nebo legélni, a to na zédklad¢ svého vlastniho isudku bez

jakékoliv bliz8i znalosti pravni problematiky.

Na zékladé ziskanych odpovédi bude proveden ptepis jednotlivych rozhovori, ptidéleni
kédi jednotlivym odpovédim a néasledné vyhodnoceni ziskanych informaci pro stanovené

vyzkumné ucely.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PRIPADOVE STUDIE

V prvni ¢asti vyzkumu budou vybrané techniky cenovych manipulaci a uvadéni slev
podrobeny struéné pravni analyze podle platné legislativy a nejvyznamnéjsi judikatury za
ucelem vyhodnoceni, zda dany zptisob uvadéni ¢i pocitani ceny nebo slevy je protipravni,
neni protipravni, ale je eticky sporna, nebo neni protipravni ani eticky spornd, uvahami de

lege ferenda se autor v ramci prace zabyvat nebude.

Takto sestaveny seznam piipadii bude slouzit jako podklad k druhé ¢asti vyzkumu, a to

individudlnim rozhovortim se spottebiteli.

Techniky uvadéni a pocitani cen nebo slev byly stanoveny empiricky autorem prace
s ohledem na subjektivni Cetnost pouziti mezi obchodniky, pravni analyza byla provedena
s pomoci oborné literatury, webového portdlu EUR-Lex a pravniho informaé¢niho systému
ASPI studiem publikovanych pravnich ptedpist ve Sbirce zakoni, komentait a publikované

judikatury nebo rozsudkii soudd nizsiho stupné.

V ramci vyzkumu budou zpracovany modelové piipadové studie (vychézejici ze skutecné
pouzivanych technik), a ty budou podrobeny testu aplikovatelnosti pravnich norem a
pfipadné i srovnani s obdobnymi pfipady feSenymi v rozhodovaci praxi soudt, s cilem
stanovit konkrétni podminky pro to, aby dané jednani mohlo byt povazovano za legalni ¢i

naopak protipravni.

Nejprve tedy bude u dané ptipadové studie provedeno Setfeni, zda popsané jednani a
skute¢nosti mohou naplnit nékterou ze skutkovych podstat uvedenych v souvisejicich
pravnich norméch, a to podle jazykového vykladu, logického a teleologického (Harvanek a
kol., 2013, s. 329-347). Pokud bude zjisténo, Ze nelze piimo aplikovat zadné konkrétni
ustanoveni, bude zkouméno, zda Ize danou praktiku hodnotit jako protipravni podle
obecnych zasad (generalnich klauzuli). Zarovenn stim bude provedeno vyhledavani
v publikovanych rozhodnutich soudli za uUcelem zjiSténi, zda v minulosti bylo soudy
podobné jednani pod nékterou zpravnich norem podfazeno nebo konstatovdna jeho
protipravnost na zékladé obecnych pravnich principt. Zjisténé vysledky mohou byt pro
srovnani doplnény nazory nékterych autorti odborné literatury. Vysledkem fesSeni piipadové
studie tak bude zhodnoceni jeji legalnosti ¢i protipravnosti, a stanoveny podminky, které

musi byt pro tento vysledek naplnény.

Jisty navod, jak postupovat pfi posuzovani klamavosti obchodnich praktik, ddva odborna

literatura 1 Nejvyssi spravni soud, a to napi. v rozsudku 7 As 110/2014-52 ze dne 23. 10.
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2014; posuzovanou praktiku je tieba podrobit tzv. tfistupnovému testu nekalosti, tedy
postupovat od nejspecifictéjSiho ustanoveni k obecnému — nejprve hledame, zda je dana
praktika uvedena v pfiloze ¢. 1 zdkona o ochran¢ spotiebitele, tedy na tzv. cerné listiné
klamavych praktik (v téchto piipadech je praktika klamava vzdy, bez ohledu na naplnéni
podminek generalni klauzule), dale pak praktiku subsumujeme pod nékterou z tzv. malych
generalnich klauzuli, a pokud to nelze, pak zjiS§tujeme, zda jsou naplnény podminky tzv.
velké generalni klauzule (viz kap. 3.4). V nékterych ptipadech samoziejmé nemusi byt

vylouceno ani ptipadné poruseni jinych pravnich ustanoveni (Ondrejova, 2016).

6.1 Pripad ¢. 1: Vytvoreni zdani, Ze cena je niZSi neZ ve skute¢nosti
Popis situace

Obchodnik uvadi cenu takovym zplisobem, aby v zdkaznikovi vyvolal dojem, Ze je nizsi nez
ve skutecnosti. Toho se snazi dosdhnout uvedenim ceny bez DPH, nebo sice cenu vcéetné
DPH uvede, ale graficky pfitom zvyrazni cenu bez DPH, i kdyZ je nabidka urcena
spottebitelim, nebo uvadi takovou jednotkovou cenu, kterou spotiebitel u daného zbozi
neocekava — napt. u volné lozenych brambor uvadi cenu za 100 g, pfi¢emz u tohoto zbozi je

obvyklé uvadét cenu za kilogram.
Aplikace a vyklad pravnich norem

Uvadéni cen bez DPH patii (v ptipad¢ nabidky adresované spotiebiteliim) k zakdzanym
klamavym praktikdm, nebot’ § 1821 NOZ stanovi prodavajicimu povinnost sdélit spotiebiteli
udaje o vSech dalSich danich a poplatcich, které spotiebitel bude muset k cené uhradit.
Zaroven se neuvedenim ceny s DPH vic¢i spotiebiteli prodavajici dopousti také klamavého
opomenuti podle § 5a odst. 1 (a odst. 3 pism. c¢) zdkona ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢

spotiebitele.

Neptipustnost takového jednani opakované potvrdil také Nejvyssi soud, a to napf.
v rozhodnuti 3 As 37/2005-59 ze dne 12. 1. 2006: ,nelze spravedlivé pozadovat po
spotrebiteli, aby u kazdého vyrobku ci sluzby zkoumal, zda uvedena cena je jiz cenou
konecnou, ¢i zda je k ni zapotrebi pripocist DPH, a to v sazbé zakladni ci sniZené.
Neuvedenim konecné ceny, nybrz ceny neobsahujici DPH, byl porusen § 12 zdkona o
ochrané spotrebitele, ukladajici prodejciim informovat spotrebitele o cené nabizenych

vyrobkii v souladu s cenovymi predpisy*.
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Do stejné kategorie patii také ptipad, kdy cena s DPH je sice uvedena spole¢né s cenou bez
DPH, ale cena bez DPH je graficky zvyraznéna, nebo kdyz prodavajici zdmérné u néjakého
zbozi uvadi cenu za mensi jednotku, nez je obvyklé (napf. cenu za 100 g misto ceny za jeden

kilogram, kterou by spotiebitel opravnéné ocekaval; Vitova, 2016, s. 127).

Jeden takovy piipad dospél v podobé kasacni stiznosti az k Nejvyssimu spravnimu soudu,
jedna se o rozhodnuti ze dne 21. 10. 2010 €. 9 As 38/2010-71. Predmétem fizeni byla stiznost
spole¢nosti YOUNG&RUBICAM Praha s.r.o. (dale jen ,stézovatel”) jakozto zhotovitele
reklamy pro spole¢nost Telefonica 02 Czech Republic a.s. Reklamni spot na produkt Duo
mobil vysilany v riznych obdobach prostiednictvim nékolika televiznich stanic v pribehu
dubna 2007 uvadél cenu 799 korun mésicné, pricemz vyrazné menSim pismem byla déle

uvedena cena vcetné DPH ve vysi 950,81 K¢.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani v tomto pifipad¢ shledala v pfedmétné reklamé
nekalou obchodni praktiku podle zakona o ochrané spotiebitele a spolecnosti ulozila pokutu
ve vys$i 300000 K¢&. Analyticky odbor RRTV v tomto piipadé dovodil klamavost reklamy i
ve smyslu zakonné definice, ze klamavym je i udaj sdm o sob¢ pravdivy, jestlize vzhledem
k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl. Proti tomuto
rozhodnuti podal stézovatel zalobu k Méstskému soudu v Praze, ktery ji dne 13. 10. 2009
rozsudkem €. 6 Ca 84/2009-29 zamitnul a v odiivodnéni svého rozsudku s odkazem na § 12
odst. 2 pism. a) zdkona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, konstatoval, Ze je nezbytné
spotiebitele zfetelné¢ a jasné informovat o skutecné cené sluzeb. Stézovatel tedy dany

rozsudek napadl kasacni stiznosti k NejvySsimu spravnimu soudu.

Nejvyssi spravni soud vyse zminénym rozsudkem kasacni stiznost zamitnul. V odiivodnéni
svého rozhodnuti uvedl, Ze na zaklad€ ucinnych pravnich piedpist byl st€zovatel povinen
v reklamé 0daj o cené¢ s DPH uvést takovym zplisobem, aby tdaj o cené¢ s DPH nebyl
vyrazné potlaten. NSS zohlednil také skutecnost, ze reklama byla §ifena prostiednictvim
televizniho vysilani, pficemz tento zpisob na rozdil tieba od tiskové reklamy nedédva
spotiebiteli moznost pifijimat informace o nabizeném produktu po takovou dobu, jakou by si
sam zvolil, a to kvtili velmi kratkému ¢asovému useku, kdy tdaj o cené zlistava dostupny na
obrazovce. Tim spiSe tedy podle nazoru NSS je potteba naplnit pozadavek na Uplnost a
jednoznacnost sdélovanych informaci. V této souvislosti také NSS konstatoval, Ze v ptipadé
stejné reklamy Sifené tiskem by bylo potieba naplnéni skutkové podstaty klamavé reklamy

znovu pfezkoumat s ohledem na konkrétni okolnosti.
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Zaveéry NSS podpotila také skutecnost, ze ve zvukové stopé reklamy se udaj o cen¢ s DPH

na rozdil od grafického znazornéni viibec neobjevil.

K podobnému piipadu téz srov. rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 12. 1. 2006,
¢j. 3 As 37/2005-59, podle kterého ,,nelze spravedlivé pozadovat po spotiebiteli, aby u
kazdého vyrobku ¢i sluzby zkoumal, zda uvedena cena je jiz cenou kone¢nou, ¢i zda je k ni
zapotiebi pfipocist DPH, a to v sazb¢& zakladni ¢i snizené®. Dale NSS konstatuje, Ze timto
jednanim (neuvedenim ceny v¢. DPH) doslo k pfimému poruseni § 12 zakona o ochrané

spotiebitele.

V ptipadé¢ prodeje volné loZzeného zbozi pak podle ust. § 13 odst. 4 a 6 zakona ¢. 526/1990
Sb., o cenach (1990) ma obchodnik povinnost oznacovat nebalené vyrobky cenou za mérnou
jednotku mnozstvi vyrobku, tedy napt. 1 kilogram, 1 litr, pfipadné v jinych jednotkéch,
pokud odpovidaji vS§eobecnym zvyklostem nebo povaze vyrobku (tedy piipustné miize byt i
napt. 1 kus, 100 g, 100 ml apod.). Prodejce v§ak musi oném vSeobecnym zvyklostem nebo
povaze vyrobku pfi stanoveni mérné jednotky skute¢né dostat, v opacném piipadé, kdy napft.
u prodeje jablek uvede cenu za 100 g, ackoliv spotiebitel ma urcité diivod predpokladat cenu

za 1 kilogram, pak se jiz jednd o klamani spotiebitele.
Vyhodnoceni

Danou praktiku lze povazovat za protipravni, a to jak v rovin€ soukromopravni, tak
vetejnopravni. Nabidka adresovana spotiebiteliim musi obsahovat cenu v¢etné vSech dani a
poplatkd, které je spotiebitel povinen uhradit, pfiCemz ze samotné nabidky musi byt bez i
bez vynaloZeni zvlastni pozornosti spotiebiteli jasné, v jaké vysi tato cena je. Zpusob, jakym
je tato cena spotiebiteli predlozena, zavisi také na vlastnostech pouzit¢ho média, smysl a

ucel pravni Gpravy popsany vyse vsak musi byt vzdy zachovan.

6.2 Pripad ¢. 2: Uvadéni nespravné vyse piivodni ceny u zlevnéného
zbozi

Popis situace

Obchodnik se snazi vyvolat ve spotiebiteli dojem, Ze vyrobek nabizi se slevou vétsi, nez

tomu je ve skutecnosti. K dosazeni tohoto efektu bud’ uvadi jako ptivodni (referencni) cenu

pted slevou takovou, kterd je jiz znacné zastarald (byla pouzivana v minulosti pfi uvedeni

vyrobku na trh), nebo vychézi z doporucené ceny vyrobcem, i kdyz sdm prodejce tuto cenu
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nikdy neuctoval, nebo prodejce zbozi kratce pfed zahajenim slevové akce cenu vyrobku

uméle kratkodob¢ navysi, pfipadné uvadi referencni cenu zcela smyslenou.
Aplikace a vyklad pravnich norem

Zvyseni avizované puvodni ceny, aby sleva vypadala vétsi — jedna se o jeden z nejcastéjSich
cenovych trikil, kdy obchodnik uvadi u platné ceny také minulou cenu, aby demonstroval
vysi slevy. Uvedend minula cena je ale bud’ zcela nepravdiva, nebo ti¢eloveé navysena kratce
pted zahdjenim slevové akce, aby pak obchodnik béhem slevové akce mohl avizovat vétsi
snizeni ceny, které v o¢ich spottebitele vypada atraktivnéji.

Podobné miize obchodnik uvadét pivodni cenu spravnou, a to takovou, ktera platila v dobé
uvedeni produktu na trh. U n¢kterych druhti vyrobkii, zejména mobilnich telefontl, pocitact,
fotoaparatt apod., totiz zpravidla dochédzi k béhem prodeje k postupnému snizovani ceny
plosné u vSech prodejcti, nebot’ toto zbozi ,,moralné* rychle zastarava a byvéa nahrazovano
novymi vyrobky vybavenymi novymi a/nebo lepsimi funkcemi.

Tuzemska legislativa v soucasné dobé zadnym alespoii trochu exaktnim zptisobem neuvadi,
jak maji prodejci slevy pocitat (to se ale ma zménit — viz déle), mezi mnohymi obchodniky
tak v tomto sméru panuje az nevidana kreativita. Je-li sleva pocitana z ceny, za kterou
obchodnik zbozi nikdy v minulosti neprodaval, pak se ov§em jedna o klamavou obchodni
praktiku a toto jedndni je protipravni, nebot’ tim obchodnik napliiuje skutkovou podstatu
klamavého konani podle § 5 odst. 1 ,,0bchodni praktika se povazuje za klamavou, pokud
obsahuje vécné nespravnou informaci a je tedy nepravdiva, coz vede nebo miize vést
spotrebitele k rozhodnuti ohledné koupe, které by jinak neucinil.*

Dalsi zplisoby uvadéni slev, kdy jsou tyto pocitany z rtiznych cen, které v minulosti sice
platily, ale pfesto s jejich pouzitim miZe avizovana sleva ptisobit klamavym dojmem, je tedy
tieba posoudit vzdy s ohledem na konkrétni ptipad. V pfipad¢ jedné z nejCastéjsi praktik
uvadeni slev, a to kratkodobého zvyseni ceny vyrobku néjakou dobu pted slevovou akci, aby
nasledné v ramci akce mohl obchodnik uvadét avizovat slevu vyssi hodnoty, nelze tuto
praktiku podfadit pod n¢kterou z téch uvedenych na tzv. ¢erné listing. Je tedy potieba ovéfit,
zda tato praktika napliluje znaky nékteré z tzv. generalnich klauzuli zdkona o ochrané
spotiebitele. Podle dle nazoru autora by se v tomto pfipadé mohlo jednat o klamavé konani
podle § 5 odst. 2 pism. d) ,,Za klamavou se povazuje také obchodni praktika obsahujici
pravdivou informaci, jestlize vede nebo miize vést spotiebitele k rozhodnuti ohledné koupe,
které by jinak neucinil, pokud jakymkoli zpiisobem uvadi nebo je schopna uvést spotiebitele

v omyl ohledné (...) d) ceny nebo zpiisobu vypoctu ceny anebo existence konkrétni cenové
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vwhody, ..., nebot’ uvadéni slevy vypocitané z takové referencni ceny, ktera platila jen
ucelové a po kratkou dobu, je zcela jist¢ zpUsobilé vyraznym zpisobem ovlivnit
spotiebitelovo rozhodovani — o klamavé jednani tak mlze jit zejména v ptipadech, kdy je
avizovany rozdil cen (tedy velikost slevy) vyrazné vysoky, ¢imz lze dospét k zavéru, ze
v tomto piipadé dochazi ke klamani spotifebitele ohledné existence konkrétni cenové
vyhody. Je vSak potieba dodat, Ze autorovi neni znam ptipad, kdy by se vykladem podobné
praktiky zabyvaly spravni organy nebo soud, pro dalsi zpracovani v ramci této prace bude
tedy dana praktika povazovéana pouze za neetickou.

Podobné je tomu 1 v pripade, kdy prodejce pouzije jako referencni takovou cenu, za kterou
se vyrobek nabizel v dobé jeho uvedeni na trh, pficemz od té doby doslo obecné¢ na trhu
k poklesu jeho hodnoty a tim i prodejnich cen. Také v tomto ptipad€ se autor domniva, ze
lze vyvodit stejny zavér jako v predchozim pfipadé€, a to zejména tehdy, kdy rozdil mezi
cenou v dob¢€ uvedeni na trh a cenou po slevé je velmi vyrazny a zaroveit od doby uvedeni
vyrobku na trh ubé&hla vzhledem k jeho piedpokladané zivotnosti pomérné¢ dlouhd doba,
takze vzhledem k neaktualnosti referencni ceny l1ze vyhodnotit praktiku jako klamavou. Ani
k témto ptipadim vSak autor nenalezl pisemnou zminku o vysledku rozhodovani spravnich
organ nebo soudl, patrné se tak jedna o praktiku, kterd je ze strany statniho dozoru
viceméné tolerovana a pro ucely této prace bude povazovana za neetickou, nikoliv
protipravni.

Tyto jiz zminéné praktiky vSak upravuje, a to alespont v ramci cenovych akci s piedem
danym pocatkem a koncem, platnd smérnice Evropského parlamentu a Rady 2019/2161,
ktera do jiz G€inné smérnice 98/6/ES ptidava novy Clanek 6a. Ten stanovuje prodejcim
povinnost udavat vysi slevy vypocitanou z ceny, kterou u daného zbozi nebo sluzby
pouzivali nejméné po dobu 30 dnt ptfed uplatnénim slevy. Tim je déna alesponl zékladni
metodika vypoctu a uvadeéni slev pro obchodniky. VySe uvedena smérnice nabyla platnosti
dne 7. 1. 2021, Clenské staty maji povinnost implementovat jeji znéni do vnitrostatnich

pravnich ptredpisti s uc¢innosti od 28. 5. 2022.
Vyhodnoceni

V ptipadé, kdy prodejce uvede jako referencni cenu takovou, za kterou zbozi nikdy
v minulosti ve skute¢nosti nenabizel, pak lze tuto praktiku vyhodnotit jako protipravni,
nebot prodejce predklada spotiebiteli informaci zcela zjevné nepravdivou, coz je explicitné

zakazano.
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Podle nazoru autora lze jako protipravni techniku hodnotit také ten ptipad, kdy prodejce
zbozi pted slevovou akci kratkodobé zdrazi, aby pak mohl avizovat slevu v opticky

atraktivnéjsi vysi, byt v soucasné dobé€ neni tento zplisob uvadéni cen postihovan.

6.3 Pripad ¢. 3: Cena podle zdroje navstévnosti nebo na zakladé

sledovani uzivatele
Popis situace

Technika se pouziva v piipad¢ on-line prodeje, kdy prodejce nabizi ve stejny Cas stejné zbozi
za rizné ceny, a to podle toho, z jakého zdroje zakaznik dany e-shop navstivil. Pfijde-li
napiiklad prostiednictvim cenového srovnavace, kde obchodnik v ramei konkurenéniho boje
nabizi vyrobek za niz$i cenu, mliZe si ji také za tuto niz$i cenu na e-shopu koupit, na rozdil
od zakaznika, ktery e-shop navstivi pfimo a zbozi je mu nabizeno za cenu vyssi. Tim dochézi

k rozdilnému zachazeni se spotiebitelem a mozné diskriminaci.
Aplikace a vyklad pravnich norem

Pro posouzeni klamavosti je dilezita skutecnost, zda byl spotiebitel pred uzavienim kupni
smlouvy jasnym a srozumitelnym zplisobem sezndmen s vysi ceny, kterou za zbozi zaplati.
Pokud je tato podminka splnéna a cena se zdrovein béhem ndkupniho procesu tohoto
konkrétniho spotiebitele jiz nijak neméni, pak nelze tuto techniku oznacdit za protipravni,
nicméné etickd otazka ziistava sporna.

V tomto ptipadé nedochézi ani k diskriminaci spotiebitele, nebot’ i podle nazoru Nejvyssiho
spravniho soudu lze sosobami zachazet odliSn€, avSak pouze na zéklad¢ jejich
individudlnich charakteristik (napf. s ohledem na ptedchozi historii urcitého clovéka),
nikoliv ale na zdklad€ charakteristik obecnych, tim spiSe jsou-li tyto spjaty s riznymi
stereotypy a predsudky (rozhodnuti NSS 7 As 190/2017-18 ze dne 18. Cervence 2018).
V podobném duchu se vyjadiuje také Evropsky soud pro lidska prava ¢ Ustavni soud (napf-.
nalez P1 US 15/02 ze dne 21. 1. 2003 nebo nalez PL.US 42/04 ze dne 6. 6. 2006), podle
kterych ne kazdé nerovné zachdzeni s riznymi subjekty lze kvalifikovat jako poruSeni
principu rovnosti, tedy jako protipravni diskriminaci jednéch subjektli ve srovnani se
subjekty jinymi. K naplnéni diskrimina¢niho jednéni tak musi byt s riznymi subjekty,
nachazejicimi se ve stejné nebo srovnatelné situaci, zachdzeno bez objektivnich a
rozumnych ditvodi rozdilnym zptsobem. Podobn¢ Evropsky soud pro lidské prava setrvale
judikuje, ze za diskrimina¢ni lze povazovat odliSnost v zachdzeni mezi osobami

nachazejicimi se v analogickych nebo srovnatelnych situacich, pokud nema zadné objektivni
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a rozumné ospravedlnéni, tj. pokud nesleduje legitimni cil, nebo pokud nejsou pouzité
prostiedky sledovanému cili pfiméfené.

Diskriminaéni slevu ale seznal Nejvyssi spravni soud naptiklad v ptipadé dvoji ceny
jizdenek, a to rozsudkem 4 As 63/2005-69 ze dne 16. biezna 2007. V této jim projednavané
véci se mél zalobce Dopravni podnik mésta Liberce, a. s., dopustit zakazané diskriminace
spotiebitele tim, Ze poskytoval jizdné se slevou pro obcany s trvalym pobytem na tzemi
meésta Liberec, zatimco cestujicim z jinych mést nikoliv. Spravni organy, které zjisténi
vzniklé na zakladé kontroly provedené inspektory Ceské obchodni inspekce naslednd
posuzovaly dospély k nazoru, ze takové jednani je tfeba povazovat za diskriminaci
spottebitell s tim, ze jde o obdobnou situaci, jaka nastala v piipad¢ dvojich cen pro cizince
a tuzemce u vstupného, o kterém rozhodl Obvodni soud pro Prahu 6 rozsudkem sp. zn. 6 C
209/98 ze dne 13. 1. 1999.

Méstsky soud v Praze nésledné rozhodnuti spravnich organti potvrdil a konstatoval, Ze
dochazi k diskriminaci na zdkladé trvalého bydlisté a tim i k rozporu s dobrymi mravy. Pfi
138/2004-33 ze dne 23. listopadu 2005) nebo Nejvyssiho spravniho soudu (1 As 14/2006-
68 ze dne 20. 12. 2006). Diskrimina¢ni povahu jednani stéZovatele v tomto piipadé
povazoval za jednoznacné prokazanou. Své rozhodnuti podlozil nejen nékolika piipady
evropské judikatury, ale fidil se také vlastnimi uvahami napt. z hlediska sledovéani dobrych
mravl. Prostfednictvim kasacéni stiznosti nakonec cely ptipad doputoval az k NejvyssSimu
spravnimu soudu. Ten se ztotoznil se zavery piedchozich orgdni a mj. konstatoval, ze dané
jednani by nemélo diskriminacni povahu pouze tehdy, pokud by mélo rozumné a objektivni
ospravedlnéni Cili jestlize by sledovalo legitimni cil a prostfedky pouzité k jeho dosazeni by
byly tomuto cili pfiméfené. Dale poukdzal na vyklad dobrych mravii podle ustavniho soudu
(napi. nalez 11 US 544/2000 ze dne 12. biezna 2001 nebo II. US 249/97 ze dne 26. unora
1998) a konstatoval, Ze poruSeni dobrych mravi je také diskriminace spotiebitele. Na
zakladé vyse uvedenych tvah pak dospél k zavéru, ze pokud je poskytovéana stejna sluzba
za rozdilné ceny podle kritéria mista trvalého pobytu spotiebitele, pak se jedna o
diskriminaci podle § 6 zadkona o ochran¢ spotiebitele. (Déle srov. napt. rozsudek NSS 1 As
14/2006-68 ze dne 20. 12. 2006.)

Vyhodnoceni

Popsana praktika neni sama o sobé& protipravni, nebot’ neodporuje Zadnym zakonnym
ustanovenim ani obecnym principtim ochrany pted rozdilnym zachazenim (diskriminaci). Je

vSak nutno upozornit, Ze hranice mezi legalnim a protipravnim jednanim je velmi tenkd a
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k diskrimina¢nimu jednani miize u podobnych praktik snadno dojit. Jak bylo uvedeno
v rozboru vyse, prodejce musi vzdy zvazit ucel a smysl toho, pro¢ spotiebitelim ve stejné
situaci nabizi dvoji ceny. Pokud doloZi objektivni a rozumné diivody, které jej k takovému
jednani vedou, nebude snejvétsi pravdépodobnosti jeho jednani posuzovano jako

diskriminacni.
6.4 Pripad ¢. 4: Cena je podminéna

Popis situace

Obchodnik avizuje v reklamé zboZi za atraktivni cenu, av§ak moznost koupé za tuto cenu je

pro spotiebitele podminéna napf.:
e odbérem urcitého poctu kust,
e pouzitim urc¢itého zpiisobu placeni,
e nakupem v urcitou denni dobu,
e vyuzitim urcitého zptisobu ndkupu,
e spolecnou koupi jiného produktu,
e nebo cena plati pouze pro ur€ity pocet zdkazniku.

Spotiebitel se tak na zéklad¢ reklamy mtize domnivat, Ze zbozi miize ziskat za avizovanou
cenu, aniz by si byl védom nutnosti splnéni danych podminek, na zéklad¢ ¢ehoz navstivi

prodejnu, kde je seznamen se skutecnosti.
Aplikace a vyklad pravnich norem

Stejné jako v predchozim pfipad¢ plati, ze dand praktika neni protipravni, pokud byl
spottebitel dopiedu jasnym a srozumitelnym zptisobem upozornén, ze uvadéna cena plati
pouze pii splnéni dané podminky. Obchodnik by se zde mohl dostat do konfliktu
s ustanovenim § 13 odst. 2 pism. a) zdkona o cenach, podle kterého mé povinnost oznacit
zbozi cenou, kterou uplatiiuje v okamziku nabidky a vztazenou k proddvanému
jednotkovému mnozstvi zboZzi a ur¢enym podminkam.

Je tedy obecné v dispozici prodavajiciho, jakym zptsobem poskytnuti slevy podmini, nesmi
se pfitom ale samoziejmé& dopustit protipravniho jednani. To muize kromé& poruSeni
informacni povinnosti uvedené vyse predstavovat naptiklad diskriminace spottebiteld (viz

ptedchozi ptiklad), poruSeni dobrych mravii nebo takova podminka, ktera zaklada vyraznou
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nerovnovahu prav a povinnosti obou stran v neprospéch spotiebitele. Dal§i podminku
predstavuje samoziejmé nenaplnéni zadné skutkové podstaty uvedené v priloze €. 1 zakona
o ochrané spotiebitele, ani naplnéni dal§ich podminek podle generalnich klauzuli (viz
kapitola 3.4).

Vyhodnoceni

Popsana praktika je zcela v souladu s platnou legislativou, prodejce ale vzdy musi
spotiebitele transparentné upozornit na nutnost podminek, které je potfeba k dosazeni nizsi
ceny splnit. Zaroven samoziejmé¢ nemuze stanovit takové podminky, které by vuci
spottebiteli porusovaly dobré mravy nebo které by spotiebitel z objektivnich diivodii nebyl

schopen naplnit.

6.5 Pripad ¢. 5: Zbozi, které je avizovano jako zlevnéné, neni na

prodejné skladem

Popis situace

Obchodnik v reklamé avizuje slevovou akci, ktera ma trvat po urCitou dobu, pfiCemz
nezajisti dostatek zlevnéného zbozi na sklad, a to pak zédkaznici zcela vykoupi v kratké dobé
moznost toto zbozi za avizovanych podminek nakoupit.

Aplikace a vyklad pravnich norem

V tomto pfipadé se jedna o klaméni spotiebitele, nebot’ se jedna o tzv. vabivou reklamu,
kterd je podrobné popsdna v kapitole 3.5. Tato praktika je také Castym predmétem
rozhodovani soudii ve vécech klamani spotfebitele v reklamé¢, a to napt. v rozhodnuti NSS
10 As 102/2018-45 ze dne 24. 9. 2019, ktery posuzoval Zalobu spole¢nosti Lidl Ceska
republika, v. o. s., proti Ministerstvu priimyslu a obchodu.

Magistrat hlavniho mésta Prahy v tomto ptipad¢ ulozil zalobkyni pokutu ve vysi 150 000 K¢
za poruSeni zdkazu nekalych obchodnich praktik. Téch se Zalobkyné dopustila tim, Ze
zpracovala reklamu na slevy vybranych vyrobki, pficemz bylo sporné, zda vzhledem
k povaze vyrobk, k rozsahu a zptisobu reklamy a nabizené cené zajistila jejich dodavku
v pfiméfeném mnozstvi. Vyznamnou okolnosti ke stanoveni vySe pokuty pak byla také
skutednost, Ze jednim z vyrobki byly bonbony ,,Haribo Smoulové®, pfi¢emz reklama byla
cilena na déti v souvislosti s mezindrodnim dnem déti, a i vzhledem k tomu nepovazoval

magistrat mnozstvi 39 kust za pfiméfené.
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Méstsky soud v Praze nasledné Zalobu spolecnosti Lidl zamitl, pficemZ se ztotoznil se
zavery spravniho organu, dale konstatoval, Ze ani uvedeni textu ,,do vyprodani zasob* na
letaku nezbavuje zalobkyni odpovédnosti.

NSS ve svém rozhodnuti s vySe uvedenymi zavéry Mestského soudu v Praze souhlasil,
pozastavil se nicméné nad skuteCnosti, Ze na rozdil od fizeni pfed méstskym soudem
zalobkyné v predchdzejicim spravnim fizeni nikterak neodlivodnila, na zéklad¢ ceho se
domnivala, ze pfipravené zasoby budou dostate¢né. U méstského soudu své tivahy nasledné
vysvétlila tabulkou, kterd obsahovala tidaje k jednotlivym vyrobkim z piedchazejici slevové
akce — z této tabulky, ve které bylo zaznamenano mnozstvi prodanych vyrobka z obdobné
akce pak odhadovala, jaké mnozstvi vyrobkll bude pravdépodobné prodano v pribéhu
pfedmétné slevové akce. Méstsky soud vSak historicka data o prodaném zbozi v obdobné
akci nepovazoval za rozhodné kritérium podnikatelské ivahy, pfi¢emz v tomto bodé mél
Nejvyssi spravni soud ndzor opacny a ptiznal, Ze dana tvaha dost mozné byla racionalni a
logickd, avSak vzhledem k tomu, ze vSak Zalobkyné dané argumenty neptedlozila jiz
v priibéhu spravniho fizeni, povazuje skutkovy stav zjistény spravnimi organy za fadné a
dostatecné zjistény.

Jesté vyraznéjsi pripady tesil t€z Méstsky soud v Praze, a to napf. situaci, kdy meéla
zalobkyné v prodejné k dispozici pouze dva kusy bezdratového digitdlniho telefonu a
zaroven reklamu na toto zbozi obdrzely fadové stovky az tisice zakaznikl (podle rozsudku
Meéstského soudu v Praze ze dne 15. 1. 2010, ¢j. 5 Ca 7/2007-35). Je vSak nutné zdlraznit,
ze posouzeni vabivé reklamy nestoji toliko na srovnani rozsahu reklamni kampané a
skladového mnozstvi zbozi, nybrz i na velikosti slevy (jak moc je tato pro spotiebitele
atraktivni a mize jej motivovat k navstévé prodejny), a hlavné pak na tom, jak prodejce
zdiivodni své tivahy, které jej k naskladnéni daného mnozstvi vyrobki ke slevové akci vedly
(srov. napft. rozsudek NSS 4 As 123/2018-48 ze dne 31. 5. 2018 nebo rozsudek NSS 2 As
113/2018-45 ze dne 19. 10. 2018).

Vyhodnoceni

Dané praktika mize byt protipravni, a to zejména v pifipadech, kdy ji 1ze vyhodnotit jako
tzv. vabivou reklamu. Prodejce musi byt vzdy schopen dolozit, jaké ivahy jej vedly k tomu,
ze pro avizovanou slevovou akci zajistil dostupnost praveé takového poctu zlevnénych
vyrobkll na prodejné, jaké méli spotiebitelé k dispozici. Pokud se pak prokaze, ze prodejce
mohl a mél predvidat vyrazny nepomér mezi rozsahem reklamy (tedy kolik spottebitelti dana
reklama mohla oslovit), atraktivnosti slevy a naslednym poctem zbozi, které na prodejné

nabizel, je dand praktika protipravni.
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6.6 Pripad ¢. 6: Stejna cena, ale zmenSeni hmotnosti ¢i objemu baleni

Popis situace

Vyrobce dodava na trh zbozi za konstantni cenu, avSak mnozstvi vyrobku v baleni je mensi,

nez byl spotiebitel zvykly.
Aplikace a vyklad pravnich norem

I v tomto ptipadé plati, ze dana praktika, aCkoliv pravé na ni ¢asto spotiebitelé reaguji velmi
negativné, neni ze své podstaty klamava, obchodnik vSak musi spotfebitele jasnym a
srozumitelnym zptisobem o cené informovat.

Vysledkem této praktiky je tedy zdrazeni samotného zbozi, i kdyz se tak ned¢je
prostfednictvim ceny, ale zmensenim proddvaného mnozstvi zbozi. Zdrazovani a zleviiovani
zbozi vSak kromé nékolika malo vyjimek nepodléha pravni regulaci a pii dodrzeni pravidel
hospodaiské soutéze (napt. s ohledem na zékaz dumpingu) je tedy vysledkem svobodného
rozhodovéni obchodnika.

Podle ustanoveni § 13 odst. 3 zdkona ¢. 526/1990 Sb., o cendch (1990) musi prodejce
oznacovat balené vyrobky celkovou cenou a cenou za mérnou jednotku mnozstvi vyrobku.
Tyto podminky musi byt naplnény kumulativné, neni tedy mozné, aby prodejce uvadeél
pouze jeden z téchto zplsobu.

Klamavou praktickou by nicméné mohlo byt pouziti nadmérného obalu vyrobku. Paklize
velikost obalu vyrazné neodpovida obsahu, aniz by svymi rozméry plnil jinou funkci (napf.
ochrannou), miize se jednat o klamavé ovlivnéni spotiebitelova nakupniho rozhodovani, a
to 1 v tom pfipadé, kdy na obalu bude uveden spravny udaj o mnozstvi vyrobku (Vitova,
2016, s. 57).

Vyhodnoceni

Danou praktiku nelze hodnotit jako protipravni, nebot’ protipravnimu jednani by mohlo dojit
pouze v ptipadé€, kdy prodejce bude klamat samotnym tidajem o hmotnost (objemu, poctu
kusii apod.) uvedeném na obale zboZi. Samotna skutecnost, Ze zbozi je prodavano za stejnou
cenu, ale zakaznik jej dostane mén¢, je ekvivalentem zdrazeni a neni proto nijak v rozporu
s pravni upravou.

Vyrobce v§ak nesmi dopustit, aby mnozstvi vyrobku v obalu zaujimalo vyrazné mensi objem
a zbytek obalu tvofil prazdny prostor — v takovém piipadé by se jiz mohlo o klamavou

praktiku jednat.
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6.7 Pripad ¢. 7: Chybné uc¢tovani cen
Popis situace

Zbozi je v reklam¢ nebo pfimo na prodejné oznaceno urcitou cenou, pfi¢emz pii nakupu je
spotiebiteli i€tovana cena vyssi. Zpravidla se tak d&je klamavym oznaCenim ceny (napf.
cena uvedend v regdlu u urcitého vyrobku plati ve skutecnosti pro vyrobek umistény vedle,
ackoliv svym umisténim muze ve spotiebiteli vzbudit klamné zdani o tom, ke kterému

vyrobku se ve skute¢nosti vztahuje.
Aplikace a vyklad pravnich norem

V nékterych ptipadech prodejce udéla pii oznaceni zbozi cenovkou prostou chybu
natiSténim jiné ceny nebo zdménou cenovky za jinou, v hor§im ptipadé¢ se pak jedna o imysl
s cilem oklamat zdkaznika. Vzhledem k objektivni odpovédnosti prodejce vSak neni ani
v jednom ptipadé zavinéni podstatné, prodejce tedy za tyto situace odpovidd vzdy bez
ohledu na to, jestli k dané situaci doSlo z jeho strany umyslng, z nedbalosti nebo dokonce
zcela bez zavinéni.

V ptipad¢, kdy uvedena cena u zbozi neodpovida svou vysi cené uctované u pokladny, pak
se jednad o poruseni ust. § 3 odst. 1 pism. c), tedy poruSeni povinnosti ceny pii prodeji
vyrobki nebo sluzeb spravné uctovat (srov. Vozar, Zlocha, 2013. s. 73)..

Ptipad, kdy prodejce uctoval u pokladny jinou cenu, nez ktera byla uvedena u zbozi,
projednaval NSS v roce 2008. Ackoliv meritorni rozhodnuti kasa¢ni stiznosti (rozsudek NSS
4 As 51/2007-68 ze dne 27. bfezna 2008) nedopadéd pifimo na uvadéni klamavych cen, lze
z odivodnéni rozsudku zjistit, jakymi Gvahami se soudy v podobnych piipadech fidi.
V daném pfiipadé jde tedy zejména o kasacni stiznosti predchazejici rozsudek Meéstského
soudu v Praze 8 Ca 271/2005-45 ze dne 26. dubna 2007. Z popisu rozhodnuti Méstského
soudu v Praze je patrné, ze samotna skutecnost, kdy zbozi je umisténo v regéle s jinou cenou,
pricemz na pokladné je zadkaznikovi ti¢tovana cena jind, staci aby prodejce nesl odpoveédnost
za poruSeni zékona. V daném piipad¢ se prodejce snazil vysvétlit danou skutecnost tim, Ze
spravnou cenovku patrn¢ odstranil néktery ze zdkaznikd. Tuto argumentaci ale soud odmitl
s odkazem na jistou spekulativnost, neprokazanost a pravdépodobnou ucelovost tvrzeni,

¢imz objektivni odpoveédnost prodéavajiciho potvrdil.
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Vyhodnoceni
Prodejce za uvedenou cenu u zbozi vzdy plné€ odpovida, uplatiiuje se tzv. princip objektivni
odpovédnosti. To znamend, ze v takovém piipadé¢ neni potieba prokézat zavinéni, ale

k protipravnosti sta¢i samotna skute¢nost, Ze k dana situace nastane.

6.8 Pripad ¢. 8: Skryté poplatky a priplatky
Popis situace

Cestovni kancelat v reklamé uvadi urcitou cenu za sluzbu takovym zptsobem, aby mél
spotiebitel diivod se domnivat, Ze se jednd o cenu kone¢nou, ackoliv pfi zakoupeni po ném

bude pozadovéna tihrada dalSich povinnych nékladu.
Aplikace a vyklad pravnich norem

Pravni uprava i judikatura setrvale klade diraz na informovani spotiebitele o skute¢né
koncové cené vyrobku nebo sluzby, aniz by soucasn¢ musel k cen¢ sam néco pripocitavat
nebo prodavajicim uvadéna cena vzbuzovala zdani, ze je nizs$i nez ve skutecnosti (Vitova,
2016, s. 127).

Typickym piipadem uvadéni ceny neobsahujici dal$i poplatky predstavovaly nabidky
nékterych cestovnich kanceldfi, jako napt. v pfipadé cestovni kancelafe Blue Style s.r.o.,
ktery Nejvyssi spravni soud projednaval vroce 2010 a vysledkem byl rozsudek 1 As
46/2010-79 ze dne 19. srpna 2010. Jednim z pfedmétii jednani byl reklamni letak cestovni
kancelare, ktery uvadél v tabulce zékladni cenu zdjezdi a k ni pak dal uvedl, jaké polozky a
v jaké vysi je nutno k této zakladni cené pricist.

Tucné a velkym pismem zvyraznéné ceny a k nim drobnym pismem ve spodni ¢asti letdku
uvedenou informaci, ze k danym cendm je potieba pfipocist jesté letiStni a bezpecnostni
taxy, cestovni pojiSténi a palivovy pfiplatek, vyhodnotil jako piipad, kdy cena v rozporu se
zakonem o ochrané spotiebitele vzbuzuje zdani, Ze je nizsi, nez ve skutecnosti je.
Stézovateli (cestovni kanceldf) v tomto piipad€ nepomohla ani argumentace tim, Ze konecna
cena zajezdu musi byt uvadéna az ode dne t¢innosti zadkona ¢. 403/2009 Sb., kterym se méni
zakon €. 526/1990 Sb., o cenéch, ve znéni pozd¢jsich predpist, a zdkon ¢. 265/1991 Sb., o
pisobnosti organt Ceské republiky v oblasti cen, ve znéni pozdégjsich predpist, ktery v dobg,
kdy doslo k projednavanému skutku jesté nebyl ucinny. NSS totiz uvedl, Ze v tomto ptipadé
stézovatel porusil ustanoveni § 12 odst. 2 pism. a) zdkona o ochran¢ spotiebitele, na zaklad¢
kterého i stavajici judikatura dovodila v podstaté tytéz pozadavky, ktery byly vyse zminénou

novelou implementovany do zadkona o cenich (pfedmétnd ustanoveni zédkona o ochrané
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spotiebitele byla novelou z roku 2009 ze zdkona o ochrané spotiebitele vypusténa a byla
nahrazena mj. znénim § 13a zdkona o cenach — pozn. aut.).

Vyhodnoceni

Popsana praktika je protipravni, nebot’ poruSuje vyslovné danou povinnost zdkonem o
cenach. Prodejce musi pfi kazdé nabidce zajezdu poskytnout spotiebiteli informaci o

konec¢né cené spolecné s ptipadnou aktualni cenou vSech jejich oddélenych slozek.

6.8.1 Diléi zavér na zakladé pripadovych studii

U vSech ptipadovych studii byly vyvozeny zavéry o jejich legélnosti ¢i protipravnosti a
stanoveny podminky, které je k vyvozeni téchto zavérti nutné naplnit. Vysledky budou
pouzity ve druhé ¢asti vyzkumu ke zjisténi spotiebitelskych nazort a pocitii ohledné téchto

praktik a k vzajemnému porovnani obou téchto vyklada.

Vyse uvedené analyzy piipadovych studii vychéazeji z pravniho stavu ke dni 15. dubna 2021
a ackoliv cilem interpretace uvedenych piipadl bylo najit obecna pravidla, kterymi je tfeba
se pii uvadéni cen fidit, aby nedoslo k protipravnimu jednani vii¢i spotiebiteliim, je potieba
vzdy zohlednit konkrétni skutecnosti a okolnosti dané¢ho piipadu. Ackoliv tedy lze pfi
pouzivani téchto nebo podobnych cenovych praktik vychazet z jednotlivych zavéri, autor
prace upozoriuje, ze v ptipad¢ soudniho pfezkumu nemusi soud s ohledem na okolnosti

konkrétniho ptipadu vzdy dojit ke stejnym zavértim.
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7 INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Individualni rozhovory — cilem rozhovori je zjistit, do jaké miry jsou platné pravni predpisy
tykajici se cenovych ujednani pro spotiebitele intuitivné pochopitelné. Empiricky bylo
zjisténo, ze ke klamani spottebitele cenou dochdzi velmi Casto, pfesto existuje jen velmi
malo pfipadu, které jsou feSeny ve spravnim nebo trestnim fizeni, a kdyz ano, pak je tomu

zpravidla na zaklad¢ zjisténi kontrolnich organt, a nikoliv z popudu samotnych spotiebiteld.

Vybérovy soubor tvoii 12 osob, z nichz vSechny byly vybrany pfimo autorem prace a
pochazeji z jeho SirSiho okruhu znamych. Tato konstrukce vybérového souboru neni idealni,
nebot’ socialni prostfedi, ve kterém se autor pohybuje, urcitym zplisobem reflektuje jeho
samotného a zplsob jeho Zivota, pficemz ¢lenové vybérového souboru pochazeji z velmi

podobného socidlniho prostredi.

Vzhledem k probihajici pandemii ¢inského viru viak s ohledem na platna nafizeni viady CR
omezujici setkavani osob nemél autor prace jinou moznost, jak respondenty oslovit a
zrealizovat s nimi jednotlivé rozhovory. V dobé probihajiciho vyzkumu (12.-30. bfezen
2021) bylo navic z divodli krizovych opatfeni Ministerstva zdravotnictvi zakdzano
setkavani osob, které spolu neziji v jedné domacnosti nebo se nesetkavaji na jednom
pracovisti, nezbyvalo tedy nez vyuzit k vyzkumu téch osob, se kterymi byl autor v

dovoleném kontaktu, nebo vyuzit telefonického vedeni rozhovort.

Tento nedostatek se autor snazil vykompenzovat prostfednictvim nékolika specifickych
kritérii pro stanoveni vybérového souboru, tykajicich se zejména profesnich vazeb

respondentu.

Osloveni probandt probihalo telefonicky nebo osobnim kontaktem, celkem bylo k vyzkumu
vybrano 15 respondentl, rozhovory se uskutecnily s 12 z nich, tfi respondenti byli vybrani
jako zéloznici.

Rozhovor probihal v kancelafi autora prace, do které byl respondent pozvan, nebo
prostiednictvim videohovoru. Kazdy rozhovor trval celkem pfiblizn¢ jednu hodinu a tficet
minut, véetné pocateCniho sezndmeni respondenta s Gcelem rozhovoru a probiranym
tématem a zavéreénych informacich o moznosti dodate¢ného kontaktovani tazatele.
Samotnym tématim rozhovort byl v priméru vénovan cas pfiblizn¢ 1 hod. 5 min. Rozhovor
probihal podle polostrukturovaného scénaie, vétsSina otazek byla zaméfena na poznani

kognitivnich a orientacnich procest vypovidajicich jedincti.
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Hendl (2016, s. 173) doporucuje tadit otazky tak, aby na zac¢atku rozhovoru byl respondent
dotazovan na neproblémové skutecnosti, napt. soucasné aktivity a zkuSenosti respondenta.
Tyto otazky v respondentovi zvySuji motivaci mluvit popisné€. Dalsi faze rozhovoru pak ma
byt zaméfena na ziskani informaci o nazorech, pocitech plynoucich z téchto zazitk a jejich
interpretaci. Tyto vypovédi se jiz odehravaji v kontextu tivodni vypovédi. Veskeré otazky
kladené tazatelem v pribéhu rozhovoru by mély byt oteviené a neutrdlni. V piipadé
nekterych otazek je vhodné pouzit tzv. sondaz (probing), kterd slouzi k ziskani hlubsich

informaci k dané odpoveédi.

Rozhovory probihaly ve dnech 15.-25. bfezna 2021. Béhem rozhovoru byli vzdy vyzkumnik
a respondent o samoté, cely obsah rozhovoru byl se souhlasem probanda nahrdvan na
audiovizudlni zafizeni tak, aby pii pozd¢€jSim pfepisu mohlo byt analyzovano také neverbalni
vyjadfovani probanda za G¢elem ovéteni nebo doplnéni jeho vyrokl. Ve dvou ptipadech byl
rozhovor veden formou videohovoru, kviili technickym problémim se ale v tomto pitipadé
jeden rozhovor nenahrdl a druhy se nahral bez zvuku, pouze jako video. V pribéhu obou
téchto rozhovori ale byly odpovédi respondentli rovnou piepisovany a obsah jejich vypoveédi
tak zlstal zachovan. U jednoho z rozhovort nedal respondent souhlas s nahravanim obrazu
ani zvuku, a to z diivodu ochrany jeho identity vzhledem k druhu vykondvaného povolani
ve statni sprave. Scénaf rozhovoru i jeho prubéh reflektoval doporuceni uvedena

v predchozim odstavci.

Na zacatku kazdého rozhovoru byl respondent poucen o tématu a ucelu vyzkumu, byl
pozéadan o podrobné vypovédi zalozené na jeho vlastnich zkusenostech, vnimani a svédomi,
bylo jim zdiraznéno, Ze nejsou Spatné ani spravné odpovédi, ale Ze naopak je dilezité, aby

respondent formuloval své vlastni mySlenky nebo domnénky.

Na konci rozhovoru byli respondenti dotazéni, zda se chtéji k nékterému z probiranych témat
vratit a doplnit, piipadné uptesnit své piivodni odpovédi. Dale vSem byl dan kontakt na
tazatele pro ptipad, Ze by citili potfebu vyjadrfit se k obsahu rozhovoru dodate¢né. Této

moznosti zadny z respondentli nevyuzil.

Struktura rozhovort i pokladané otazky jsou uvedeny v piiloze ¢. 1 této prace, piepisy
rozhovoril tvoii samostatny soubor pfilozeny k praci v elektronické podobé. Tento soubor
obsahuje také odkaz na cloudové ulozisté, na kterém jsou videonahravky rozhovort

dostupné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Vybérovy soubor tvofili nasledujici respondenti (pro ucely nasledného oznacovani
konkrétnich vypovédi byl kazdy oznacen pismenem M — muz nebo Z — Zena a pofadovou

cislovkou):
e Zena, 35 let, VOS, tgetni, (ozn. Z1),
e muz, 67 let, VS, soukromy zemédélec, (ozn. M2),
e Zena, 36 let, SS, administrativni pracovnice, (ozn. Z3),
e 7ena, 44 let, VS, administrativni pracovnice, (ozn. Z4),
e muZ, 43 let, VS, zkuSebni komisaf idice, (ozn. M5),
e Jena, 34 let, VS, personalistka, (ozn. Z6),
e Zena, 57 let, SS, vyzivova poradkyné, (ozn. Z7),
e Jena, 48 let, SS, pecovatelka, (ozn. Z8),
e muz, 40 let, SOU, fitness trenér, (ozn. M9),
e muz, 38 let, SOU, skladnik, (ozn. M10),
e Zena, 29 let, VS, pracovnice ve statni sprave, (ozn. Z11),

e Zena, 27 let, VS, pracovnice ve statni sprave (ozn. Z12).

Zavéry vzeSlé z individualnich rozhovori

V ramci posuzovani jednotlivych piipadi neSlo ani tak o to zjistit, jaky nazor maji
respondenti na konkrétni praktiku, ale poodhalit zplisob, jakym uvazuji pii vyhodnocovani
klamavosti. Na zaklad¢ ziskanych dat lze konstatovat, Ze spotiebitelé maji tendenci
posuzovat dané praktiky zejména podle vlastniho subjektivniho vnimani spravedlnosti nebo
nespravedlnosti a pfi svém rozhodovani se pfili§ nezabyvaji ostatnimi spotiebiteli, ktefi
mohou byt v odli$né situaci, obecné vSak pfiznavaji nutnost vyssi pravni ochrany nékterym
zvlast zranitelnym skupindm, jako jsou napiiklad seniofi: ,,... oni jsou fakt zranitelni a
spousta tech klamavych praktik miri hlavneé na ne* (M9), ale lze se ale setkat také s ndzorem
opacnym: ,,7o0 by mélo byt stejné, jestli jsi v pravu, tak je uplné jedno, kolik mas let, ja miizu
naletét stejné jako ten senior* (26). VEétsinu protizakonnych praktik maji tendenci piijmout
jako standardni, nebot’ dle jejich ndzoru by se jich prodejci nedopousteli, pokud by tim méli

jednoznaénym zplisobem porusit zakon.
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Respondenti vétSinou nejsou schopni intuitivné rozlisit, které prodejni techniky mohou byt
protipravni a které nikoliv. Mnohé jednoznacné protipravni povazuji v lepSim piipadé€ pouze
za neetické, ptipadné je za povazuji za zcela neskodné. Casto naopak nékteré praktiky, které
jsou zcela v souladu s legislativou i etickymi pravidly povazuji na neférové az protipravni.
Z toho dliivodu pak nejsou schopni adekvatné v podobnych situacich reagovat, nebot’ jim
chybi dostatecné znalosti a védomosti o pravech, ktera jim nalezi. Stejn¢ tak nasledné maji

jen velmi nizké povédomi o vymahatelnosti téchto prav nebo postupu k jejich uplatnéni.

Absence téchto znalosti pak vede k tomu, Ze bud’ nerozpoznaji situaci, kterd jednoznacné
poskozuje nebo je zpusobila poskodit jejich prava: ,,Nebo treba ti lidi ani nevi, Ze maji na
néco pravo, ze ten obchodnik treba deéla néco spatné, tak to pak logicky ani neresi.* (Z12),
a dokonce i tehdy, kdy danou situaci vyhodnoti jako protipravni, nejsou ochotni vynakladat
Cas na uplatiiovani svych prav. Finan¢ni néklady patrné nehraji vyraznou roli, ale obavy ze
situace, Ze by mohli sami vznéset neopravnéné naroky, zpiisobuji jejich pasivitu. Znac¢nou
lhostejnost také vyjadiili v situacich, kdy danou klamavou praktiku sice rozpoznaji, ale sami

se nestanou jeji obéti.

Uz samotny prodavajici (jako abstraktni subjekt, nikoliv persona) u respondentil pfedstavuje
vyznamnou autoritu a zdroveil projevuji znatelnou nedlvéru v praci statnich organt.
Cenotvorbu a reklamu povaZzuji za vyrazné projevy svobodné viile, pfikladaji jim vyraznou

soukromopravni povahu, ptiliSnou regulaci v téchto oblastech ani neocekavaji.

Diskriminaci spotiebitele chapou veskrze nespravné, je ziejmé, Ze v téchto intencich nejsou
v oblasti ochrany spotiebitele pfili§ navykli uvazovat. Jako diskriminaci si v této oblasti
ptredstavuji uzplisobeni nabidky podle objektivnich znakd, které spotiebitel vykazuje, zda je
napiiklad oc€ividné v urcitém socidlnim postaveni nebo se takové socialni podminky daji
vzhledem k jinym znaklim (jako je napft. pfislusenstvi k uréitému etniku) ocekavat: ,.kdyz
Jjedna podle toho, co je to za cloveka, treba rozdil mezi Romem a chlapikem v saku s audinou,
tak chteji treba oba holici strojek, tak Romovi prodejce nabidne od nejlevnéjsich a

kravatakovi ty drazsi (Z6).

Od subjektii zamétenych na ochranu spotiebitelskych prav ocekavaji zejména poradenstvi a
ptipadné zprostfedkovani kontaktli na osoby nebo subjekty, které jim s vymahanim jejich
prav mohou pomoci — od samotného subjektu s ¢innosti v oblasti spotiebitelskych prav jinou
aktivni pomoc neoc¢ekéavaji, nebot’ se domnivaji, Ze jim k tomu chybi zdkonné zmocnéni.
Povédomi o spotiebitelskych organizacich pisobicich v Ceské republice ale maji pomérné

slabé a pfili§ je neznaji, nebot’ jim neni zcela jasna ndpli jejich Cinnosti: ,,Moznd DAS
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(pojisténi pravni ochrany — pozn. aut.), ale to asi neni jejich cinnost. Nic jiného mé ale

nenapadad‘ (M5).

Ptiznévaji urcitou nejistotu pii nakupovani online, nebot’ si uvédomuji rychlost zavadéni
novych technologii a s tim spojené (blize nespecifikované) moznosti, jak se mohou stat

ter¢em nekalého jednani.

Z vysledki vyzkumu je patrny zna¢ny rozpor mezi aktudln€ ucinnou pravni upravou (véetné
judikaturniho rozhodovani soudi) a vlastnim citénim piirozeného prava. To vede
k pottebnosti posilit pravni povédomi spotiebitelii prostrednictvim aktivniho piisobeni pies
edukativni materidly, popularn¢ naucnou cinnost apod. Respondenti pii hodnoceni
uvedenych modelovych situacich postupovali podle klice, ktery se Casto pfilis neshodoval

s logikou rozhodovani soudu.

V ramci prevencniho piisobeni respondenti navrhuji zvysit aktivitu samotnych spotiebitelti
tak, aby se aktivnéji doméhali svych prav. Za divody, pro¢ se nyni tak nedéje, povazuji
nejcastéji neochotu obétovat vlastni ¢as kvuli Skod¢ nepatrné hodnoty (desetikoruny az
stokoruny), ktera by jim méla jednorazové vzniknout. Za dalsi piekazky, které mohou
spotiebitelim branit v uplatilovani jejich prav pak povazuji zdlouhavé soudni fizeni
s nejistym vysledkem a také moZznou nejistotu ohledné vzniklé situace, protoZze se nejsou
jisti, zda jsou v pravu a vymahaji opravnény narok v situaci, kdy sice sami urCitou
nespravedlnost pocit'uji, ale nejsou si jisti, zda doslo k protipravnimu stavu: ,,Je uspéchand
doba, lidi tim nechtéji ztrdcet cas, nechteji mit probléemy, néjak dojizdet, vysvetlovat a tak.
Navic treba ani nemusi védet, Ze to ten prodejce déla néjak protipravné, tak se potom tieba

i boji proti tomu ozvat.* (M10).

Pro népravu situace navrhuji edukacni aktivity v oblasti ochrany spotiebitele, a to formou
specializované webové stranky, na které by nasli popis vSech moznych ptipadi nekalého
konani obchodnikli s vyhodnocenim, zda svym jednanim obchodnik porusuje nebo za
ur¢itych podminek miize porusovat zakon, jaké konkrétni pravni predpisy porusuje, jaké mu
hrozi sankce a jak by mél spotiebitel v daném konkrétnim piipad€ postupovat pii vymahani
svych prav a kter¢ instituce mu mohou pomoci. Tato webova strdnka by méla byt doplnéna
moznosti individudlniho poradenstvi, a to prostiednictvim telefonni linky nebo ptipadné
n¢jaké formy elektronické komunikace, ale s podminkou vyfizeni nejpozdé€ji v fadu dni:
»Ireba zase reklamou na néjaké webové stranky, kde je mozné ty informace najit, protoze
kdyz by ty informace méli, tak by urcite byli schopni se lépe domahat svych prav,“ pticemz

k navrhovanému obsahu stranky dale uvadi: ,, Telefonni cislo na poradenstvi a vyklad znéni
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zakonii a textu, urcité by nemela ta linka byt zpoplatnéna, a pak ty pravni rady ve forme

textit, néjaké tematicky zameérené clanky tak, aby to mohl pochopit kazdy. " (Z8).

Mezi dalsi zpasoby, které povazuji za vhodné, Sifeni informaci prostfednictvim televizni
reklamy nebo jiného formatu Siteného televiznim vysilanim, a to s ohledem zejména na

seniory, pro které povazuji televizi za nejvhodnéjsi komunikacni kanal.

Respondenti také piipoustéji feSeni v podobé Skoleni samotnych obchodniki, aby si 1épe
uvédomili, Ze se mohou dopoustét klamavych praktik a ze jim za to hrozi sankce: ,,4Ale oni
vi, kam az miizou zajit a dovoli si to, co jim projde. Urcité ale ne vsichni obchodnici znaji
zakony, spis treba kopiruji jiné a ani si neuvédomuji, ze delaji néco klamavého. Urcité by
bylo dobré je néjak vzdelavat, treba jak jsou na internetu Skoleni online marketingu a

reklamy, takze pristup k tomu maji.* (Z11).

Vyzkum prokazal jednozna¢nou potiebnost aktivniho plisobeni spotiebitelskych organizaci
a predavani informaci spotiebitelim o jejich pravech. Posileni jejich v€édomosti povede

k ¢ast&jsi incidenci nahlasovani protipravniho jednani vécné ptisluSnym organiim a tim i

efektivnéjsi regulaci.
Hodnoceni pripadovych studii respondenty:

Ptipad €. 1 (uvedeni ceny v reklamé bez DPH nebo s DPH, ale graficky zvyraznénou cenou
bez DPH): Respondenti vnimaji, ze dand praktika neni zcela v potadku, ne protizékonnou ji
ale vesmés nepovazuji. Zejména piipad, kdy je uvedena pouze cena bez DPH povazuji
jednoznacné za problematicky, byt ne nutné protipravni: ,,7o je urcite Spatne, kdyz ta
reklama miri na normalni lidi, teda jako ne podnikatele, tak urcite tam musi byt i cena s
DPH, protoze spousta lidi nemuze védet, jaka sazba DPH se uplatiiuje, nemusi ji umet
pripocitat, treba seniori, takZe to si myslim, Ze je protipravni.*“ (Z12). Vice se shoduji
v nazoru, Ze kdyz je u dané ceny uvedena také cena vcetné dané (byt ne tak graficky vyrazné
jako cena bez DPH), je to tak v potadku: ,,to mné pripada v pohode, zakaznik by se mél zase

trosSku divat, to mné nepripada protipravni. Musi si vsSimnout.* (Z7).

Ptipad €. 2 (vypocet slevy na zéklad¢ staré ceny, smyslené ceny nebo ceny, ktera byla pred
slevou tcelové navysena): V tomto piipade respondenti také vnimaji, Ze dand praktika mtize
byt neetickd, a vice nez v prvnim piipad¢ zde ocekdvaji existenci patiicné regulace. Jejich
vlastni ndvrhy jsou vétSinou v souladu se zamysSlenou zménou pravni upravy (viz ptipadova

studie), dobu, po kterou by méla referen¢ni cena platit vétSinou uvadéji fadoveé v mésicich.
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Za protipravni vsak tuto techniku az na vyjimky nepovazuji: ,,4le podle me, kdyby to bylo

protipravni, tak uz by prodejci nedélali slevy Zadné, ze uz by byli moc opatrni.* (Z3),

Ptipad ¢. 3 (zbozi je spotiebitelim ve stejny ¢as nabizeno za rGzné ceny): Respondenti se
domnivaji, Ze dand praktika je neetickd, zaroven ale prodejci pfizndvaji pravo na stanoveni
cen podle jeho uvadzeni. V zadném ptipad¢ nespatiuji v podobnych piipadech diskriminacni
jednéni, dokonce jej mohou povazovat za standard: ,,V ciziné to prece taky tak je, zZe jako

Cesi treba v Chorvatsku platime vic.” (M2).

Ptipad ¢. 4 (dosazeni slevy je podminéno): Podminénou cenu nevnimaji respondenti jako
problematickou, zdaraziuji vSak, ze o podmince by museli védét dopredu, v opacném
ptipadé by praktiku vnimali jako neetickou: ,,Kdyz je s tim zakaznik obeznamen, pocita s tim,
tak je to v poradku. Ma prece volbu, jestli s tou podminkou souhlasi. Kdyby o tom nevédel,
tak to v poradku neni, ale kdyz to vi dopredu, tak podminka mize byt jakakoliv, kromé
zavazku k nejakym pravidelnym odbérim.“ (Z4). Takové uvahy jsou pln€ v souladu

s legislativou.

Ptipad ¢. 5 (zlevnéné zboZzi neni na prodejné dostupné): Ackoliv tato praktika mize byt velmi
Casto klamava (podle konkrétnich okolnosti), spotfebitelé ji vnimaji jako standardni véc a
vétSinou predpokladaji, ze prodejce ,,se jisti“ uvedenim prohldSeni, Ze akce plati jenom do
vyprodani zasob. Taky v tomto piipadé vnimaji slevovou akci jako pfilezitost navstivit
prodejnu a je na kazdém, aby se k nakupu dostavil co nejdiiv: ,, ... tady funguje kdo diiv
prijde... Asi bych byla zpocatku nastvana, ale pak bych si rekla, Ze jsem asi méla prijit diiv. *
(Z3). Spotiebitel¢ si uvédomuji problematiku obchodniki se skladovanim zbozi, takze
obecné jsou vici této praktice vstiicnéjsi, a to 1 v piipadech, kdy naskladnéné zbozi zcela

zjevné neodpovidalo vyznamu a rozsahu slevové akce.

Ptipad €. 6 (prodejce zmensi objem vyrobku v baleni): Nékteti respondenti v tomto piipadé
jistou miru klamavosti spatfuji, ale vesmés pfiznavaji, ze kdyz je spravny udaj uvedeny na
obalu: ,,Zdkaznik ma oci, mél by si to precist.“ (M5), praktika nemtze byt protipravni, jini
dokonce praktiku nepovazuji ani za neetickou: ,,Je to obchodnické. Urcité ne protipravni,

ani neetickée, je to sikovnost toho prodejce.” (M2).

Ptipad €. 7 (prodejce uctuje jinou cenu, nez kterou uvadi v reklamé nebo piimo u zbozi):
Respondenti takovou praktiku povazuji za béznou chybu prodejce, kterou 1ze napravit pfimo
na misté. Dokonce ani v ptipadé, kdy ji odhali az po zaplaceni mimo obchod, by ji v ptipadé

odmitavého stanoviska prodejce dél netesili, i kdyby ji mohli prokézat (zdvadny stav by
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nebyl u prodejce stile odstranén). Domnivaji se, ze je to jejich odpovédnost si uctenku
zkontrolovat u pokladny, a proto tuto praktiku za klamavou nepovazuji: ,,Na organy bych se

neobratil, povazoval bych to za viastni lajdackost.* (M2).

Ptipad ¢. 8 (prodejce uvadi v reklamé cestovni kancelafe cenu takovym zplsobem, aby
pusobila jako konec¢na, ale spotiebitel je povinen k ni ptikoupit dalsi polozky): V ptipadé
této praktiky se respondenti domnivaji, ze pokud prodejce uvede veskeré dil¢i ceny bez
ohledu na to, jak nepatrné budou ptisobit v kontrastu ke graficky zvyraznéné zékladni cené,
tak je praktika legalni: ,,Protoze je tam vSechno vypsané, to si musi kazdy bohuzel pohlidat

sam. Protipravni to urcite neni, ani neeticke.“ (Z11).
Dopliikové situace mimo pripadové studie, které vyplynuly v pribéhu rozhovori:

Podobné jako v jinych piipadech vnimaji respondenti jako svou vlastni chybu i ndkup zboZzi,
jehoz cena byla uvedena v neobvyklych jednotkach (napf. se nechaji zlakat atraktivni cenou
volné lozenych brambor, ale uddvana cena se misto obvyklého kilogramu vztahuje na 100

g), coz lze ze strany prodejce posoudit jako protipravni klamavou praktiku.

7.1 Zavér vyzkumu a odpovédi na vyzkumné otazky

Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze nizké povédomi spotiebitelll o jejich pravech spociva
v jejich az prilisné divétre v autoritu obchodnika a s tim spojené nizké diavére ve vlastni
znalosti a schopnosti. Spotfebitelé se obavaji obvinit prodejce z klamavych praktik, nebot’
se domnivaji, Ze jsou tyto praktiky v poradku, ptipadné Ze je jejich vlastni chyba, Ze si
nevsimli n¢jakého drobného textu, ktery ma prodejce z ptipadné klamavé praktiky zbavit

odpovédnosti.

Spotiebitelé také projevuji nizkou ochotu k aktivnimu ptistupu viici klamavym praktikam, a
to z toho dliivodu, Ze podle jejich nazoru to neni ucelné (obecné predikuji nizkou efektivitu
jak spravnich organt, tak ¢innosti soudil) a jsou tak ochotni klamavé jednani obchodnikt

akceptovat jako ptirozenou soucast konkuren¢niho prostredi kapitalismu.

Ackoliv na zakladé zvolené vyzkumné metody nelze obecné konstatovat, Ze spotiebitelé
velmi Spatné znaji své prava a nemaji piili§ velké povédomi o moznostech své obrany, piesto
mnohé vypoveédi respondent ziskané béhem individualnich rozhovort celkem vyrazné
potvrzuji poznatky Jitky Vysekalové (2011, s. 302-311) a provedenych vyzkumd, na které

odkazuje tamtéz.

Vsechny vyzkumné otazky byly odpovézeny:
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Které z praktik cenovych manipulaci Ize hodnotit jako klamavé (protipravni) a které ,,pouze*

jako neetické ¢i zcela nezavadné?

- Na zékladé vysledkt prvni ¢asti vyzkumu bylo u vSech stanovenych praktik uréeno,
zda se jednd o praktiku legalni nebo protipravni, a stanoveny dil¢i okolnosti a

podminky, které¢ jsou k naplnéni dané kvalifikace potiebné.

Jaké myslenky a pocity vyvolavaji u spotiebitelli vybrané zplisoby cenovych manipulaci

obchodniku?

- Spotiebitelé se pti setkani i s jednozna¢né klamavou obchodni praktikou stale mohou
domnivat, Ze tato je legalni, pfipadn¢ neeticka, ale nikoliv protipravni. Jejich pocity
je motivuji maximalné k feSeni dané situace na prodejné, ale obecné maji tendence
se domnivat, ze pokud uz dané praktika mize byt klamava, tak je pravdépodobné
jejich vlastni chyba, Ze nebyli dostatecné pozorni, ptipadné hraje velkou roli vyse
utrpéné Ujmy, vuci které porovnavaji nutnost vynalozené aktivity pro vymahani
vlastnich prav. Vyraznym demotivujicim faktorem miize byt védomi vlastni
neznalosti u¢innych pravnich ptedpisii v protikladu k ocekavani, ze obchodnik tyto

ptedpisy diikladné zné a ovlada.
Nakolik je pravni regulace dané oblasti v souladu s intuitivnim vnimanim spottebitelti?

- Na zéklad¢ porovnani prvni a druhé ¢asti vyzkumu Ize dospét k zavéru, Ze intuitivni
vnimani spotiebitelli se od legislativnich nazort vyrazné odliSuje a platnd pravni
uprava jim pfizndvd mnohem vice prav a zdkonné ochrany, nez se spotiebitelé
domnivaji a oekavaji. Spotiebitelé maji vyrazné tendence hodnotit klamavé jednani

prodejce ve svij vlastni neprospéch.

Jaké zptsoby obrany spotiebitele v souvislosti s t€émito manipulacemi napadaji a jak je

vnimaji?

- Spotiebitelé¢ by veskeré situace feSili primdrné pifimo s obchodnikem nebo
inzerentem. Pokud by neuspéli, tak se u respondentl projevil vyrazny pokles
odhodlanosti k dal§im krokim a projevy pochybnosti o zvolenych metodach a
uplatnitelnosti vzneSenych narokd. Jako moznosti dalSiho feSeni tak uvadéli
zvetejnéni piipadu na socidlnich sitich, ptipadné by se obratili na média (napft. porad
Cerné ovce). Na organizace vénujici se ochrané prav spotiebiteli by se neobraceli,
nebot’ o jejich existenci netusi, ptipadné nevi, jak a ze vlibec by jim né&jak mohly

pomoci. Stejné tak neznaji plisobnost spravnich organii v dané problematice, a pokud
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uz n&jaky spravni organ zvazuji, maji pochybnosti o efektivité jeho ¢innosti, stejné
jako predikuji zdlouhavost, finan¢ni naro¢nost soudniho fizeni a neptedvidatelnost
soudnich rozhodnuti. Na advokaty by se tedy obratili nebo soudni Zalobu by jejich
prostiednictvim podali jen ve zcela mimotadnych piipadech, a to jen pokud by jim

samotnym vznikla Skoda fadov¢ v desetitisicich korun.

Pro¢ nékteti spotiebitelé nejsou pii vymahani svych prav dostate¢né aktivni?

V ptipad¢ utrpéné Skody v nizké vysi (v fadu desetikorun az stokorun) miize byt za
neochotou spotiebitelt fesit vzniklou situaci s obchodnikem zejména neochota
investovat dalsi ¢as do feSeni ptipadu. V ptipad¢ vétSich Skod pak respondenti
predpokladaji slozit¢ vymahani svych prav prostfednictvim advokati a zejména
zdlouhavé soudni fizeni s nejistym vysledkem. Podobné diivody by jim mohly branit
v podani podnétu ptislusSnym spravnim organtim, nebot’ se domnivaji, Ze toto bude
mit pouze nevyznamny efekt pro daného obchodnika. Také nechtéji davat podnét
v piipadech, kdy si nejsou jisti opravnénosti svych narokd nebo pii slabé dikazni
situaci. Pfiznavaji vSak, Ze pokud by méli jistotu prava na své stran¢, postupovali by

obecn¢ vici obchodniklim diiraznéji.

Jakym vhodnym zpisobem lze zvysit informovanost spotiebitelt o jejich pravech?

Respondenti navrhuji vznik specializované webové stranky, ktera bude obsahovat
informace o nejriznéjsich klamavych praktikach prodejcti spolu s uvedenim, ktera
konkrétni zakonna ustanoveni tim prodejce porusuje, jaké mu hrozi sankce a jak by
m¢él spotiebitel v tomto piipade postupovat, aby se domohl svého prava. Zaroven ale
upozoriiuji na potiebnost telefonické nebo online poradny pro ptipad, Ze by danému
vykladu nerozuméli nebo kdyby pottebovali konkrétni radu pro danou situaci.

K propagaci této stranky navrhuji nékterou z forem reklamy, zejména na internetu.

Vzhledem k seniorim a jejich pfedpokladanému omezenému uzivani internetu
navrhuji také Sifit informace o vybranych klamavych praktikach, které by mohly byt
namifeny pfimo proti senioriim, také prostfednictvim televizniho vysilani, naptiklad
ve formé kratkych spotl vysilanych v pribéhu dne, zejména pied vecernim

zpravodajstvim.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PROJEKTU HLIDAC
SHOPU

Z vysledkti vyzkumu v praktické c¢asti prace vyplynulo, Ze spotiebitelé nedovedou
v dostate¢né mife rozpoznat klamavé praktiky prodejcti, neznaji moznosti, jak mohou branit
sva spotiebitelska prava, a nemaji povédomi o tom, jak jim mohou pomoci organizace
zaméfené na ochranu prav spotiebitelti. Jako G¢innou pomoc v piipadé spotiebitelské
organizace ale ocekavaji poskytnuti ur¢itého nastroje nebo alespont informac¢né hodnotného
poradenstvi, zaroven jako jednu z moznosti, jak omezit roz§itené klamavé praktiky prodejct,

predpokladaji patficnou edukaci u samotnych prodejci.

Z téchto divodi byl pro zameéry projektové ¢asti vybran stavajici projekt Hlida¢ shopd, ktery
ve své soucasné podobé predstavuje vysledek spolecné ¢innosti zastupct spolecnosti Apify
Technologies s.r.o0., Keboola s.r.0. a TopMonks s.r.o., s cilem navrhu komunikac¢ni strategie
a rozsifeni funkci zamétené na zvySeni povédomi o tomto projektu a posileni jeho role v
oblasti ochrany spotiebiteld, dale pak navrh ¢innosti smérem k samotnym obchodniktim tak,

aby jejich ptisobeni bylo v souladu se spotiebitelskymi pravy.

Hlida¢ shopti v soucasnosti funguje jako neziskovy projekt, na jehoz provozu se podili
spolecnosti Apify, Keboola a TopMonks, nemé tedy Zadnou pravni subjektivitu. Pro
zamyslené rozsifeni funkci a upevnéni pozice na trhu bude pro ucely této prace dale o
projektu uvazovano jako o pravnické osobé v podobé€ zapsaného ustavu, jehoz zakladateli se
stanou prave jmenované tfi spolecnosti. Vyse vkladu Hlida¢ shopii, z.0., mize byt de lege

lata v jakékoliv vysi (a teoreticky i nulovy), pfesto bude stanoven ve vysi 2 000 000 K¢&.

V ramci projektu se pro naplnéni cili komunikacni strategie bude pocitat s vyclenénim
patficného poctu zaméstnanci ze zakladatelskych spolecnosti, ktefi budou mit provoz
projektu na starosti (mimo jmenovaného feditele a spravni rady), pfipadné kde to bude
provozné¢ a ekonomicky vhodné, budou vyuziti externi zaméstnanci (outsourcing).
Vzhledem k uzce vymezenému ucelu projektové Casti této prace nebude soucasti navrhu
strategie marketingové komunikace rozpocet na jiné vydaje, nez které pfimo souviseji
s investicemi do reklamniho prostoru, zpracovani inzerce nebo zajiSténi komunikace ¢i

provozu kampani.
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8.1 SWOT analyza:
Prilezitosti

e Setrvaly nérGst online obchodovani, umocnény navic pandemii, s pfedpoklady k
dal$imu ristu. Pandemie koronaviru vyraznym zplsobem posilila podil online
segmentu na celkovém trhu, zaroven roste vyznam internetu jako zdroje informaci
pted planovanym ndkupem a vyuZzivani. Koronavirova krize tak pomohla rtistu ¢eské
e-commerce na hodnotu okolo 20% podilu na celkovém maloobchodnim obratu
s celkovym objemem 190 miliard K¢ (APEK.CZ, © 2019). Do budoucna se da
predpokladat, Zze e-shopy a cenové srovnavace budou hrat ¢im dal vétsi roli pii
nakupnim rozhodovani.

e Rozsiteni na vétsi okruh e-shoptl. Ceskd e-commerce scéna je velmi roztiisténa,
v tuzemsku podle odhadii cenového srovnavace Heureka ptisobi ptiblizné 49500 e-
shopil (Pocet e-shopil na ceském trhu vzrostl mezirocné o 6 procent na témét 50 tisic,
2021) a kazdy rok tento pocet setrvale nartstd. Stejné jako ve vSech vyspélych
zemich i v Ceské republice ptisobi n&kolik velkych subjekti, které ovladaji vétsinu
e-commerce trhu, projekt HS tedy musi zah4jit monitoring téch nejvétsich a nasledné
se rozSifovat.

e Provadéni cenovych auditi obchodnikli. Vytvoteni systému hodnoceni poctivosti
prodejce a jeho prezentace ve formé certifikatu pro dany subjekt. Pro obchodnika se
jedna o prestizni zélezitost, kterou mize vhodnym zpiisobem prezentovat svym
zakaznikim a zlepsit tim vnimani vlastni znacky, zaroven toto plsobi i jako prevence
proti pfipadnym finan¢nim sankcim za nekalosoutézni praktiky, ze kterych mize byt
prodejce obvinén a nést za n¢ odpoveédnost i v piipade, kdy dany skutek nebyl jeho
zamérem (napf. z divodu lidské ¢i technické chyby pii zavadéni cen do systému).

e Monetizace poskytované¢ho obsahu (napt. drobné zpoplatnéni pravnich vzora, tvorba
a revize obchodnich podminek e-shopil). Ziskani prostiedkii na provoz projektu
prostiednictvim prémiového obsahu, dostupného na zaklad¢ ptedplatného nebo
jednorazového poplatku. Muze jit o specialni funkce v rdmci rozsifeni do prohlizece,
pokrocilejsi monitoring cen s funkci hlidaciho psa nebo poskytovani individualniho
pravniho poradenstvi ve spotiebitelskych sporech.

e Profilace pouze na e-commerce. Zaméteni pouze na elektronickou komerci pfinasi

lepsi focus na téma a profilaci odborného subjektu v daném odvétvi (e-commerce).
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Diky tomu lze maximalné t&zit z jiz dostupnych technologii provozovanych vyse
zminénymi tfemi spole¢nostmi, které za projektem HS stoji.

e Rozsifeni zabéru na dalsi online problematiku. Kromé poskytovani informaci o
historii uvadénych cen je tak mozné vytvofit systém varovani spotiebitelti pred
podvodnymi e-shopy, poskytovat spotiebitelskou poradnu, nabidnout pravni sluzby
provozovateliim e-shopti v oblasti tvorby vyvazenych obchodnich podminek nebo
elektronické kontraktaci obecné€, ochran¢ osobnich udajii, pravnich aspektd reklamy
apod.

e Moznost zapojeni do riznych evropskych i tuzemskych dotacnich programi, napf.
v ramci unijniho programu pro spotiebitele nebo ICT a SS.

Hrozby

e Legislativni restrikce. Chod ustavu jako neziskové organizace mohou vyraznym
zpiisobem zasahnout regulatorni snahy nékterych zdkonodarct. Stejné tak jsou a
pravdépodobné i1 v budoucnu budou kladeny stale pfisné€j$i naroky na bezpecnost
zpracovani veskerych, nejen osobnich dat.

e Nastaveni legislativni ochrany. Jelikoz ¢innost projektu je pfimo zaméfend na
kontrolu poctivosti obchodnika, muze kvili technickym problémim dojit
k poskozeni jeho jména. Je proto dilezité zamétit se nejenom na technickou kvalitu
sluzby, ale také na pravni zabezpeceni.

e Technické problémy sluzby. Kvili vypadku nebo chybnym datim muze dojit
k nedostupnosti sluzby nebo zkresleni vysledkli, coz mize vyustit v poskozeni
dobrého jména projektu nebo dokonce povinnosti ndhrady Skody. Je proto potieba
vybudovat takové technické feSeni, které technické chyby minimalizuje a zaroven
nastavit krizovy a komunikacéni plan pro podobné ptipady.

e Sabotovani nasazené¢ho technického feSeni ze strany obchodnikli a tim poskozeni
dobrého jména projektu. U nékterych prodejcii se da predpokladat snaha o ovlivnéni
zobrazovanych vysledkli monitoringu cen. Projekt pro musi pfijmout takova
technicka feSeni a nastavit kontrolni mechanismy, aby tyto rizika minimalizoval.

e Nejistota ohledné ekonomické situace spotiebitelii. Tak jak pandemie pozitivné
pusobi na riist obchodovani v online segmentu, jeji sttednédobé nasledky mohou vést

k ekonomické nejistoté spotiebitelt.
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Silné stranky

Odborné a technické zdzemi. JelikoZ u zrodu projektu staly startupy zamétené na
cloudové sluzby a datovou analyzu, je mozné té€zit z vlastnich lidskych zdroji i
vybudovaného technického zazemi.

Vybudovana platforma, na které se da stavét. Hlida¢ shopt za dobu svého plisobeni
ziskal patficné know-how jak v navazovani spoluprace s e-shopy, tak pfi aplikaci
nebo zavadéni zmén v metodikach vypocta slev. Diky témto zkuSenostem je projekt
lépe ptipraven na rozsifeni okruhu sledovanych e-shopti a s vyuzitim outsourcingu i
na pridani dalSich potencialnich funkci.

Vybudovany okruh uZzivatell. Rozsifeni HS do prohlizece v souc¢asné dobé (biezen
2021) ma nainstalovano vice nez 26 000 uzivatelti. Na Twitteru ucet HS sleduje 1287
uctd a na Facebooku 540 ucth. Tito uzivatelé mohou svou aktivitou pomoci k Sifeni
poveédomi o projektu.

3 roky v medidlnim prostoru. Projekt jiz ziskal pozornost mnoha médii a pies
internetové vyhledavace jsou na patti¢na klicova slova a spojeni ¢lanky o projektu
na prednich mistech.

Vefejné prospeésna funkce, pozitivni vnimani. Diky zaméfeni projektu je pomérné

snadné ziskat pro néj podporu a oblibu.

Slabé stranky

Kvili online pisobeni omezeny zasah vSech cilové skupiny (t€Zko k seniortim).
Omezeni plsobnosti na online prostfedi predstavuje mensi zdsah a vyuzitelnost
sluzby u nékterych socialnich skupin, jako jsou naptiklad seniofi.

Uzivatel musi byt dost zdatny na to, aby si umél do prohlizece instalovat dopln¢k.
Instalace doplitku do prohlize€e miize byt pro méné technicky zdatné uZzivatele
problém, je proto potieba jim tento krok co nejvice usnadnit.

Projekt pro svou ¢innost potiebuje kvalifikované odborniky a silné technické zdzemi,
diky kterym mutze provadét analyzu velkého mnozstvi dat. Do zna¢né miry je tak
zavisly na vlastni i cizi technické infrastruktuie a prace s lidskymi zdroji.

Jelikoz hlavni zplisob pouzivani je formou dopliiku/rozsifeni ve webovém prohlizeci,
dochazi k omezeni moZznosti pouziti pfi prohlizeni webu prostiednictvim mobilnich
zafizeni. Uzivatelé pfitom dnes na internet pfistupuji velmi cCasto prave
prostfednictvim mobilnich zafizeni, podle dat Sdruzeni pro internetovy rozvoj

(SPIR) v fijnu 2020 z celkovych 7,8 milionu uzivatela se jich 5,9 milionu pfipojilo
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pomoci mobilniho zafizeni, tedy telefonu nebo tabletu, pficemz vyhradné

prostiednictvim mobilnich zafizeni pouziva internet 922 tisic osob (SPIR, © 2020).

8.2 PEST analyza

Ekonomické faktory

Ekonomika po pandemii (blizici se dluhovd brzda) x podpora EU. Soucasna
pandemickd krize zasdhla vyraznym zpisobem vefejné rozpocty naprosté vétSiny
statl po celém svété. Tuzemskd ekonomika zaznamenala ve 2. Ctvrtleti 2020
meziro¢ni propad HDP o 10,8 %, ve 3. Ctvrtleti 0 4,9 % a ve 4. kvartdlu o 4,7 %
(Adam, Michl, 2021). Vyse statniho dluhu dosahla v tnoru 2021 rekordni castky
2 049,7 mld. K¢, coz €ini 36,5 % HDP (Struktura a vyvoj statniho dluhu, 2004).
Predpokladany narlst spotfeby a proti tomu nejistota dopadii pandemie. Podle
analyzy CNB (Adam, Michl, 2021) lze ve druhém &tvrtleti 2021 o&ekavat rekordni
mezirocni narist HDP. Dale Ize dlouhodobé pozorovat vzrustajici trend online
nakupovani, a to nejen v Ceské republice, ale také celosvétove.

Cla a DPH na vyrobky z Ciny. Malé zasilky z Ciny a z téetich zemi jsou do 1. &ervna
2021 osvobozeny od DPH a celnich poplatkli. V soucasné dob¢ plati, ze veskeré
zbozi v ramci Evropské unie obihd v ramci volného obchodu bez jakychkoliv cel a
dani, zbozi z tfetich zemi je od DPH a cla osvobozeno do hodnoty zasilky 22 EUR,
ze zbozi v hodnoté od 22 do 150 EUR se pak odvadi DPH, ale jsou stale bez celnich
poplatkti. Od 1. ¢ervna 2021 vSak bude DPH odvadéno i z malych zésilek do hodnoty
22 EUR, ackoliv od celnich poplatkli ziistanou i1 nadale osvobozeny. Nova pravidla
tak prodrazi velmi oblibené drobné zbozi zejména z Ciny, da se tedy predpokladat,

ze zakaznici pravdépodobné vice vyuziji nabidky tuzemskych prodejcti.

Ceska republika je z pozice ¢lenské zemé Evropské unie také piijemcem celé fady
riznorodych dota¢nich tituli a programt, z nichZ mnohé mifi také do neziskového
sektoru.

Investofi a kapital. V Ceské republice piisobi nékolik vyznamnych investi¢nich
fondli a spolecnosti, jako jsou naptiklad Credo Ventures, Impulse Ventures, Enern,
Garage Angels nebo Nation 1 a mnoho dal$ich.

Zaméstnanost je v Ceské republice dlouhodob& na velmi vysoké trovni, velké
rozdily vSak mohou panovat mezi jednotlivymi regiony, a to zejména v byvalém

sudetském tzemi. V lednu 2021 byla v Ceské republice nezaméstnanost ve vysi 4,3
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%, pticemz podle nekterych progndz lze ocekavat dalsi rist nezaméstnanosti
v dusledku stale jesté probihajici pandemie onemocnéni covid-19 (BusinessInfo.cz,

2021).

Politické faktory

Snaha o transparentni obchodovéani. Diky rozmachu informacnich technologii 1ze
jednoduseji nez kdy drive sledovat a hlidat tok vetejnych i soukromych financi.
Multilateralni smlouvy EU. Ceska republika poZiva jako ¢len Evropské unie vyhodu
jednotného trhu a volného pohybu vyrobku i sluzeb. Déle EU diky vlastni pravni
subjektivité vystupuje v mnoha mezinarodnich smlouvach, které zjednodusuji
podnikani a obchodovani pro viechny &lenské staty s tietimi zemémi. Dale méa Ceské
republika uzavieny bilaterdlni smlouvy s n€kterymi dal$imi staty, tézit mize také ze
svého dlouholetého ¢lenstvi ve Svétové obchodni organizaci.

Podzimni volby, spekulace o nastupu nové vlady, volebni zékon. Ackoliv podle
svétovych méfitek je politicka situace v Ceské republice stabilni, Ize vysledovat
zna¢nou polarizaci ve spolecnosti. V cele vlady v souCasné dobé stoji jeden
z nejbohatSich Ceskych obcani se znacén€ kontroverzni historii i soucasnymi
podnikatelskymi aktivitami. Prezidentem je politik, ktery jiz od svého prvniho
zvoleni vyrazné rozd¢luje spolecnost v jejich ndzorech a sdm vetejné opakované
projevuje svou naklonnost k Rusku a Cing, tedy zemim, které jsou tésné spjaty
s komunistickym rezimem a potlacovanim lidskych prav. V fijnu 2021 se maji konat
volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR, pii¢emz ziistava otdzkou, zda
dosavadni vladni strana ANO 2011 bude i nadale vladnout, nebo se k vladé dostanou
nynéjsi opozicni strany.

Ceska republika je demokraticka zem&, hlasici se k ochrané lidskych préav. Politicka
situace je zde stabilni, ackoliv v polednich letech nelze piehlédnout znaény ptiklon
k populismu a u nékterych celnych predstaviteli zemé také k vychodnim diktaturam.
Piesto se miize Cesko t&3it z relativng vyspélé politické kultury, volebni Giast byva
ve srovnani sostatnimi zemémi Evropské unie spiSe primérnd az lehce

podprimérna, zajem vétSiny obcanti o politiku neni pfili§ vyrazny.

Socialni faktory

Milenidlové, generace Y a Z. Lid¢ narozeni v letech 1983-2000, oznacovani také
jako ,,generace Y, a lidé narozeni po roce 2000 (n¢kdy téz ,,generace Z*) jsou zvykli

pracovat s informa¢nimi technologiemi a online prostfedi pro né tvoii pfirozenou
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soucast zivota, kde hledaji informace, nakupuji, hraji hry nebo konzumuji
multimedialni obsah.

Univerzity s IT zaméfenim, produkce odborniki. V Ceské republice ptisobi mnoho
vyznamnych vzdé€lavacich instituci v Cele s nékolika univerzitami s bohatou
nabidkou IT obori. Kazdy rok tak na trh prace ptivadi nové a velmi dobfe pfipravené
absolventy.

Zdravotni péce je v Ceské republice na velmi vysoké Grovni a do zemé za ni
pravidelné dojizdi i mnoho zahrani¢nich pacientli z mnoha zemi Evropské unie. Diky
kvalitnimu vzdélavani mladych 1ékafd a naslednému provdzani s praxi,
technologickym zdzemim i rozvinutym védeckym programem nabizi Ceské
republika zdravotni péci na nejvyssi urovni.

Pracovni navyky &eskych ob&anti jsou velmi dobré, Cesi jsou obecné zvykli tvrdé
pracovat a jsou ochotni plnit pokyny nadfizenych. Na druhou stranu jsou cesti
pracovnici velmi citlivi na dlouhodobou praci podle striktnich pravidel (Horka,

2017).

Technologickeé faktory

Cesko jako IT velmoc. Ceska republika je nebo byla domovem mnoha velkych IT
projektli. Za vSechny jmenujme napiiklad antivirovy software Avast, srovnavac cen
letenek Kiwi, vyhledava¢ Seznam.cz, operacni systém Red Hat Linux, herni studio
Bohemia Interactive, 2K Czech (dfive Illusion Softworks) nebo Warhorse Studios.
Nékolik ptfednich univerzit nabizi vzdélani v oboru informacnich technologii,
zaroven zde pusobi mnoho nezavislych profesionalii jako programatofi, kodéfi,
designéfti apod.

Startupy. Ceska startupova scéna je rovnéz bohaté na IT projekty, velky Gspéch slavi
se svymi hrami tfeba Amanita Design nebo Madfinger Games, dale jsou spole¢nosti
jako Supernova, Beat Games nebo vyrobce 3D tiskdren Prusa Research.

Internetova infrastruktura. Ceska republika se miize pysnit kvalitni technologickou
infrastrukturou a dlouhou tradici ve vyzkumu a vyvoji, coz je atraktivni i pro
investory ze zahranic¢i, jako jsou napiiklad Microsoft, IBM, Tieto nebo Red Hat,
ktery v Brné nedavno zprovoznil své nejvetsi vyvojové centrum. Dostupnost
internetového piipojeni je velmi dobrd, a to jak prostiednictvim patefnich linek

internetovych poskytovatelil, tak i pokryti mobilnich operatora.
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Vybrané spotiebitelské organizace pusobici v CR

V Ceské republice piisobi nékolik vyznamnych spotiebitelskych organizaci, jako jsou

napiiklad:

o dTest—je pravdépodobné jedna z nejznaméjsich spotiebitelskych organizaci v Ceské
republice. Kromé pravidelného testovani a ovéfovani vlastnosti vyrobkt vydava také
vlastni ¢asopis a provozuje spotiebitelskou pravni poradnu.

e Sdruzeni obrany spotiebitelti — Asociace, z.s., je spotiebitelska organizace navazujici
na jiz zaniklé a svého ¢asu velmi vyznamné Sdruzeni obrany spotiebiteld.

e Sdruzeni Ceskych spotiebiteli — sdruzeni s celostatni plsobnosti si dava za cil
ochranu z4jmu spotiebitelll, rozvoj a kultivaci podnikatelského a konkurenéniho
prostiedi s ohledem na spotiebitelské zajmy. V ramci své €innosti provozuje také
internetovou spotiebitelskou poradnu (Sdruzeni ¢eskych spotrebiteltl, 2021).

e Asociace obcanskych poraden — je ndastupnickou organizaci Sdruzeni pro
vybudovani obcanskych poraden zalozené v roce 1997, v soucasné¢ dobé asociace
sdruzuje v 80 mistech Ceské republiky celkem 34 obdanskych poraden, které
kazdoro¢né zpracovavaji pies 79 tisic dotazi (Asociace obcanskych poraden, 2021).

o Skola spotiebitele — provozuje projekt Poradenstvi a osvétova ¢&innost pro
spotiebitele, kterym navazuje na svou ptfedchozi Cinnost z let 2014-2020. Cilem
projektu je informovat spotiebitele o jejich pravech, a to prostfednictvim
vzdélavacich materidlii nebo online a telefonické poradny (Skola spotiebitele,

©2021).

8.3 Popis soucasného stavu

Projekt Hlida¢ shopli je provozovan na vlastnim hostingu nebo serveru u spolecnosti
WEDOS Internet, a.s. Na webovych strankach nabizi ke staZeni vlastni feSeni v podobé
roz$ifeni do prohlize¢ti Chrome, Firefox, Safari, Brave a Edge, déle je mozné piimo na
domovské strance vlozit URL adresu zvoleného produktu sledovaného e-shopu a ovéfit u
n¢j vyvoj ceny i bez nainstalovaného dopliku v prohlizeci.

Web také transparentné obsahuje popis metodiky, podle které vyhodnocuje slevy uvadéné
prodejci, dale obsahuje sekci s vybranymi ¢lanky riznych médii o projektu.

Komunikaéné nejvyraznéjSim vysledkem cinnosti projektu je vydéavani kazdorocnich
analyz, ve kterych jsou publikovany vysledky ze sledovanych e-shopil v pribéhu jmenované

kazdoro¢ni slevové akce Black Friday.
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Veskera data, kterd v rdmci svého monitoringu ziskava a vyhodnocuje, pak také zdarma
nabizi k volnému pouziti, stejné¢ jako zdrojové soubory, které jsou volné dostupné na
platformé GitHub, kde také projekt ziskava zpétnou vazbu zejména od odborné verejnosti
v oblasti IT.

Pro ucely analyzy stavajiciho stavu a ziskani podrobnych informaci o provozu projektu pro
pfesnéjsi urceni marketingové strategie byl na e-mailovou adresu projektu odeslan autorem
prace e-mail s zadosti o spolupréci a poskytnuti informaci. Na tuto Zadost ale ani po nékolika
meésicich nepfiSla od provozovateli projektu zddnd odpovéd’. Autor prace tedy vychdzel
z vefejné publikovanych Udaji a vlastnich odhadd, které samoziejmé& nemusi reflektovat

realné podminky a pozadavky na zajiSténi provozu projektu.

< ©

& Hiidagshopii.cz OVERIT VIVOJ CENY  PROE TO DELAME  METODIKA  NAPSALI O NAS  NASE DATA

Ujistéte se, Ze nakupujete
opravdu se slevou

sMamre  gume BENUT CZC.CZ sacz® ©

[XWE omer Mountfield NOTINO « ay

BLACK FRIDAY 2020
(=3

VAPIFY § Keboola & ToPMONKs

Jak Hlida& Shopt vypada a jak &ist graf?

“« I 8 A 9@

Prodejni cena 2799 K&

Jak a proé nainstalovat rozsireni Hlidaé Shopu?

L 9 c

stalovat rozsifeni Hiidage Shopa?

Obrazek 1: Stavajici homepage projektu Hlida¢ shopti (zdroj: vlastni printscreen z www.hlidacshopu.cz)
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Rozsifeni do prohlizece mé v soucasné dobé nainstalovano vice nez 26000 uzivateli (tdaj
k 20. bfeznu 2021), projekt monitoruje ceny celkem u 36 e-shopii, coz je dohromady vice
nez 2 250 000 produktt.

Apple AirPods Pro

(282x) 179 komentard  Na$ kod:

Skladem 5 a vice kusti

Na vydejnim misté MALL Box Praha 1 - Nové Mésto, Narodni 26 stieda 7. 4.

- - Dostupnost na dal3ich 171 vydejnich mistech

Prodlouzend zaruka 1rok za 707 K& (&

Nahodné poskozeni a odcizeni 1 rok za 707 K& (L
J \ E Koupit na splatky od 490 K&

19% sleva 7-296-Ké

5890 Ké

0 Garance skvélé ceny

& Pridat do kosiku

@ Hlidaéshopii.cz 2%

Minimalni cena pied akci 5 990,- Podle nas sleva

. - 2 B uvadéna piivodni cena [ Prodejni cena
(] -
N (L) 8 500,
8 000,~

7 500,-

7 000,-

6 500,-

6 000,-

5500,-

5 000,~

M 90 90 90 190 90 90 190 0 N
X0 3 “ ke NIRRT ST 0 N7 we & a0 e
.© o \ef 11\-,( © L > o 2% EUEY 10_\ 9.\ > N\ Py 0
Hlida&Shop.cz Apify, Keboola & TopMonks

Obrazek 2: Nahled zobrazeni grafu u detailu produktu prostiednictvim rozsiteni Hlida¢ shopt do prohlizece
(Zdroj: vlastni printscreen z CZC.CZ, 2021)

Socialni sité

Projekt méa aktivni profil na socialni siti Twitter a Facebook. Na Twitteru jej sleduje 1287
uzivateld, na socidlni siti Facebook je to 541 uzivatelskych profili (oba udaje jsou k 20.
bfeznu 2021), coz jsou pocty vcelkem vyrazném nepoméru k po¢tu nainstalovanych
rozsiteni.

Aktivita na obou sitich neni velkd, profil na Twitteru byl zalozen v fijnu 2019 a od té¢ doby

na ném bylo publikovéano celkem 172 tweett.

8.4 Mise, vize a cile

Poslanim organizace je vzdélavani spotiebitelll v oblasti jejich prav a motivace obchodnikil

k zavedeni procest vedoucich k zajisténi souladu se spotiebitelskymi pravy.
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Vizi organizace je stat se do dvou let jednou z hlavnich organizaci zabyvajicich se
spotiebitelskymi pravy v Ceské republice, t&8ici se dvéry vefejnosti i autority
podnikatelského prostiedi.
Konkrétni cile:
1) posileni uzivatelské zaklady rozsiteni v prohlize¢i (100000 do 2 let),
2) rozsiteni poctu sledovanych e-shopt (100 e-shopti do 2 let),
3) rozsifeni informaci pro spotiebitele (blog — rady, jak postupovat legalné ohledné cen,
reklamaci apod., reklamni ¢lanky),
4) podpora malych a stfednich e-shopt v legislativnich otazkach (obchodni podminky
aj.),
5) spusténi certifikacniho programu (akvizice 100 velkych e-shopii do 2 let).

Nastroje k dosaZeni cilii:

K bodu 1) — PPC, SEM, SEO, PR ¢lanky
K bodu 2), 5) — direct marketing

K bodu 3) — SEO, PR ¢lanky

K bodu 4) — PPC, SEO, SEM

Strategie bude probihat ve tfech fazich, z nichz dvé budou pozd¢ji pokracovat soubézné:
e piipravna faze,
e budovani obsahu a uzivatelské zékladny,

e zapojeni e-shopt (paralelné s pokracujicimi ¢innostmi z faze 2)
Pripravna faze

Piipravna faze zahrnuje ptedev§im poznéni redlnych zakaznikd, a to jak spotiebitelll, tak
obchodniktl, nebot projekt bude svou ¢innosti cilit na ob¢ tyto skupiny. Je tedy tfeba vytvofit
definici cilovych skupin a vytvofit persony, tedy typické zastupce téchto segmentt. DalSim
krokem bude dislednd SEO analyza (on-page, off-page i analyza klicovych slov), ktera
najde vyuziti i pro pozdéjsi PPC kampané. Na zakladé ziskanych poznatkti bude vytvofena
marketingova strategie obsahujici mimo jiné také medialni plan vcetné obsahového

kalendafe
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Definovani cilovych skupin

Zakladni definici primarni cilové skupiny projektu naplituji nepodnikajici fyzické osoby ve
véku 25-65 let, socioekonomické skupiny B, C a D, aktivné pouzivajici internet na bazi
alespofi mirn€ pokrocilého uzivatele.

Sekundarni cilovou skupinu tvoii zacinajici nebo na trhu jen kratce plsobici (v fadu let)
provozovatelé malych a stfedné velkych e-shopt bez vlastniho pravniho oddéleni.
Komunika¢ni sdéleni

Hlavnim obsahem sdéleni smérem ke spotiebiteliim bude propagace dopliiku do prohlizece
a zvyseni orientace v problematice spotiebitelskych prav.

Hlavnim obsahem sdé€leni smérem k podnikatelim bude prevence protipravnich aktivit a
zvySeni prestize v o€ich spotiebitelti diky spolupréci s projektem.

SEO analyza

Analyza bude zaméfena jak na soucasny stav webovych stranek, tak na zvoleni dalsi
doporucené strategie uréenim vhodnych klicovych slov. Dale bude pro ucely budovani
optimalizovaného obsahu spustén blog s ¢lanky zaméfenymi na problematiku spotiebitelil.
Tyto ¢lanky tedy budou kromé¢ informativni hodnoty slouzit také k vybudovani organické
navstévnosti z vyhledavact prosttednictvim klicovych slov.

Mediaplan

Obsahovy kalendar predstavuje dulezity vystup strategie obsahového marketingu a mél by
na nékolik mésict doptedu stanovit, jaky obsah, kdy, kde a kym bude zveiejnén a jak bude
tento obsah propagovan (Rezniéek, Prochazka, 2014, s. 96).

Plan medialni komunikace je v tomto pfipad¢ nastaven na dva roky dopfedu se zacatkem

v Cervenci roku 2021 v souladu s nastavenymi cili.

Medianl

évc.21 srp.21 24f.21 Fj.21 lis.21 pro.21 led.22 (ino.22 bfe.22 dub.22 kvé.22 &vn.22

Clanky na web

PPC

Reklamni élanky

Osobnl prodej

Placeny élanek

Emailing

&vc.22 srp.22 2422 fij.22 lis.22 pro.22 led.23 uno.23 bfe.23 dub.23 kvé.23 &vn.23

Clanky na web

PPC
Reklamni élanky

Osobnl prodej

Placeny élanek

Emailing

Obrazek 3: Medialni plan (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.5 Budovani obsahu a uzivatelské zakladny

Vzhledem ke skutecnosti, ze projekt pisobi na on-line bazi, je vétSina marketingovych
aktivit zaméfena na internetové prostfedi. Budovani online obsahu je pro ¢innosti projektu
zasadni, nebot’ kromé naplnéni informacni a vzdélavaci funkce projektu bude slouzit jako
zdroj navstévnosti z organického vyhledavani internetovych vyhledavacu.

Na tento obsah také budou cilit nékteré kampané v ramci PPC reklamy.

8.5.1 PPC kampané

PPC (tedy pay per click) je takovy zpiisob reklamy, kdy inzerent neplati za samotné
zobrazeni reklamniho sdéleni, ale plati az za kazdé kliknuti na tuto reklamu. PPC reklama
se muze zobrazovat jak na strdnkach s vysledky vyhledavéni, tak i na internetovych
strankach zapojenych do reklamni sit¢ nabizejicich zpravidla souvisejici obsah. Cena
v ramci systému PPC je vysledkem auk¢niho principu, kdy cena a pozice inzeratu (Janouch,
2011, s. 141). Cilem PPC kampané budou konverze v podob¢ stazeni doplitku do webového
prohlizece a zvySeni navstévnosti obsahové ¢asti webu.
V ramci PPC kampané bude nejprve provedena analyza klicovych slov a volba vhodného
nastaveni jednotlivych kampani, urceni cilti, sledované metriky a kritéria pro vyhodnoceni
uspesnosti.
Celou kampan tvofi pét hlavnich fazi:
1) Analyza kliCovych slov a slovnich spojeni
Nejprve je potieba provést analyzu vhodnych klicovych slov pro zadané kampané.
To lze provést napt. pomoci planovace klic¢ovych slov Google.
2) Urdceni rozpoctové strategie, navrh minimalni ceny za proklik
Pfi nastaveni kampané je dulezité definovat cil, v tomto ptipadé to bude zvysSeni
navstévnosti stranek a zvySeni konverzi v podobé stazeni rozsifeni Hlida¢ shopi do
prohlizece.
3) Texty inzerati, tvorba banneri
Texty jednotlivych inzerati vytvofi copywriter, ktery bude mit na starosti vyhradné
tuto ¢ast kampan¢ a revizi stavajicich texti na webové strance.
4) Spusténi kampané
Kampan bude spusténa a pribézn¢ vyhodnocovéna jeji efektivnost, zejména pocet
konverzi v podobé¢ stazeni doplitku do prohlizece (podle vlastnich ukazatelt a podle

nastroje Google Analytics).
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5) Vyhodnoceni kampané, piipadna Gprava
Formaty PPC budou jak bannerova, tak i textova reklama, a to v reklamni siti Facebook

a Google Ads.

8.5.2 Placené ¢lanky

Umist'ovani reklamnich ¢lankti do vybranych médii (internetovych stranek) ma kladny vliv
jak na budovani a upeviiovani pozic ve vyhledavacich (tzv. SEO — viz kapitola 8.5.3), tak
budovani povédomi o projektu a rozsiteni pozitivniho vnimani znacky.

Vyraznym benefitem je také postoj recipienta, ktery takovou formu ¢lanku zpravidla
nevnima jako reklamu (byt ¢lanek takto podle platné legislativy musi byt oznacen), a pokud
si reklamni zaméteni ¢lanku uvédomi, je ochoten jej vnimat pozitivng, avSak pouze tehdy,
kdy mu c¢lanek nabizi hodnotné informace. V opacném piipadé, tedy pouzivani ¢lankt
s nizkou informacni hodnotou, az pfili§ zamétenych na propagaci, pak mize byt ale reakce
recipienta vyrazné negativni a citi se byt podveden.

Kromé vyse uvedenych vyhod se mlze jednat také o velmi vykonnou formu propagace
s ohledem na cenu, nebot’ umisténi komercniho ¢lanku je spjato zpravidla s jednorazovou
uhradou provozovateli, pticemz ¢lanek ziistava dostupny po neomezenou dobu.

Na zéklad¢ medialni analyzy nastrojem Monitora Ize zjistit, kterd média vénuji projektu
pozornost nejvice.

Nejcast&jsi vydavatelé ® £ Nejcastéjsi zdroje ® 3

CZECH NEWS CENTER, ass. 7 feedit.cz 5]

ECONOMIA, as. 4 msn.com |

CzechCrunch s.r.o.

MAFRA, .. 3

Echo Media, as. 3]

Mlads fronta, as. 3]

IDG Czech Republic, as.

Ceska agentura na podporu obchodu

NENENESEDN

Internet Info, s.r..

Futura, as. 1

Obrazek 4: Prehled médii (Zdroj: Nastroj analyzy médii Monitora Media, 2021)

Na zaklad¢ téchto tdaju lze oslovit dals$i média zamétend na IT technologie, lifestyle,
publicistiku apod. s nabidkou publikovani placenych ¢lankd, tiskovych zprav nebo jinych

medialnich vystupti.
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8.5.3 SEO

Zkratka SEO vychazi z pocatecnich pismen anglickych slov search engine optimization,
jedna se tedy o ¢innost, kdy obsah webovych stranek je cilené ptizplisobovan vyhleddvacim
algoritmiim internetovych vyhledavact tak, aby se optimalizované stranky zobrazovaly na
co nejvyssich pozicich ve vysledcich vyhledavani (tzv. SERP — search engine results page)
na dana klicova slova (Kubicek, Linhart, 2010, s. 19-21).

Optimalizace pro vyhledavace je dlouhodoba (a vlastné nikdy nekoncici) ¢innost, skladajici
se zmnoha aktivit. Kli¢ovym prvkem bude pravidelné vytvéieni obsahu prostiednictvim
webového blogu. Obsah budou tvofit ¢lanky vénujici se problematice ochrany spotiebiteld,
a to se zaméfenim na vysokou informaéni hodnotu vzhledem k laické vefejnosti. Clanky tak
budou obsahovat praktick¢é rady, varovani pred konkrétnimi nekalymi obchodnimi
praktikami, doporucené postupy pii uplatiiovani spotiebitelskych prav apod.

Tento obsah budou vytvatet externi redaktofi schopni rozumét dané problematice. V prvni
fazi mize jit o absolventy pravnickych fakult, redaktory se zkuSenosti s texty podobné
problematiky nebo placené ¢lanky kvalifikovanych odborniku.

Piispévky budou v prvnim ptl roce pfidavany frekvenci 2-3 tydné pro vytvofeni obsahu,
poté lze pokraCovat ptfidavanim jednoho piispévku tydné pro udrZeni aktudlniho obsahu
z hlediska internetovych vyhledavaci. Dlraz bude kladen na kvalitni a informac¢n¢ ptinosny
obsah, na druhou stranu neni tfeba, aby kazdy ¢lanek vytvarel profesionalni copywriter,
z toho diivodu je potieba pocitat s ¢astkou 1000-2000 K¢ za jeden ¢lanek v rozsahu cca dvou
az t¥i normostran. Clanky budou prochazet kontrolou externiho jazykového korektora a SEO
odbornika, ktery provede v obsahu drobné tpravy s ohledem na SEO. Celkové vynalozené
prostfedky v pribéhu dvou let tak budou pfiblizné 120-150 tis. K&, bude se vsak jednat o
jeden z hlavnich nastrojli zvySeni navstévnosti a budovani znacky.

Diky dobré SEO optimalizaci je mozné dosdhnout zna¢né organické navstévnosti

z vyhledéavani a uspofit tak naklady vynalozené na PPC kampané.

8.5.4 PR aktivity

Jak uvadi Bacuvcik (2011, s. 92-95), public relations (PR) pfedstavuji nejcastéjsi formu
marketingové komunikace neziskovych organizaci, pfiCemz cilem je, aby podstatnd ¢ast
vefejnosti na zdklad¢ této formy komunikace nabyla piesvédceni, Ze dand organizace
dostatecné a vhodnym zplsobem chrani urcité zajmy a zaslouZzi si tak jejich davéru a

obecnou (finan¢ni i nefinan¢ni) podporu. Ackoliv panuje urcity obecny uzus v rozdéleni
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téchto aktivit podle jejich recipientii do n€kolika druhti, pro potfeby tohoto projektu budou

brany v potaz pouze vztahy s médii (press relations).

Online média — v soucasné dob¢ jsou pfedmétem zajmu médii zejména vyrocni zpravy ke
slevovym akcim Black Friday, které Hlida¢ shopt kazdy rok vydava. Na zékladé medialni
analyzy s vyuzitim nastroje Monitora bylo v roce 2020 o projektu Hlida¢ shopti publikovano
celkem 66 ¢lanki, a to v vyhradné v online médiich. Celkova hodnota AVE tak ¢inila 1,27
milionu K¢ s mediadlnim dopadem 152,94 GRP.

&
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Online Tisk Televize Rozhlas Socidlni média

Online Tisk Televize Rozhlas Socilni média Celkem

Obrazek 5: Prehled vydavanych ¢clankd (Zdroj: Nastroj analyzy médii Monitora Media, 2021)

Z toho divodu je vydavani dalSich analyz jednozna¢n¢ doporueno a vramci plnéni

komunikacni strategie pak tyto vystupy aktivné nabidnout dal$im médiim.

Tistend média — ¢lanky na zékladé tiskovych zprav, vzhledem k pfedpokladané vysi nakladi
(podle cenikovych cen inzerce a po uplatnéni predpokladané vyjednané slevy) a zaméteni
projektu nebude v prvnich dvou letech vyuzivana tiSténd inzerce.

Na webové strance projektu ale vznikne specialni sekce urend pro média, kde budou
dostupné pfipravené tiskové zpravy, grafické vystupy nebo data k vlastnimu zpracovéni.
V ramci media relations bude osloveno n¢kolik zastupcii redakci s nabidkou spoluprace,
vybranym médiim i nezavislym novinafim budou zasilany tiskové zpravy blizici se svou
povahou hotovému c¢lanku ptizptisobeného danému typu média, jeho cilové skupiné,
aktudlnim tématiim ve spolecnosti apod. s cilem dosahnout co nejvyssi hodnoty AVE.
Televize — k roz$iteni zasahu do dalSich cilovych skupin, zejména seniorti, je vhodné vyuZzit
televizni vysilani. Placena propagace vzhledem k cenikovym sazbdm ani po predpokladané
slevé nepfichéazi kviilli omezenému rozpoctu v tvahu, lze ale ziskat medialni prostor v roli

odborné autority, naptiklad v rdmci zpravodajstvi nebo publicistickych potfadu.

8.5.5 Socialni sité

Jednim z hlavnich néstroji komunikace s cilovou skupinou jsou socidlni sité, jejichz vyuziti

je vsoucasné dob& nedostatecné. Potencidlni sledujici na Twitteru nebo fanousci na
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Facebooku nemaji nyni prakticky Zddnou moznost, jak se o projektu v prostiedi socialnich
siti dozvédét, a kdyZz uz profily projektu najdou, maji jen minimdlni motivaci k jejich
sledovani.

Clanky vydané riiznymi online médii zmitujicimi projekt Hlidag shopt dosahly v roce 2020
na socialnich sitich 1350 interakci, s vrcholy v listopadu, prosinci a lednu, ¢im zjevné

korelovaly s medialni pozornosti vénované projektu.

|
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Obrazek 6: Interakce na socialnich sitich (Zdroj: Nastroj analyzy médii Monitora Media, 2021)

V ramci komunikacni strategie budou najati externi konzultanti, ktefi provedou analyzu
pocatecni nastaveni profill na socidlnich sitich. Projekt v soucasné dob& nevyuziva
Instagram, tato socidlni sit’ ale pfedstavuje vhodné prostiedi pro sdileni vysledkti v podobé¢
odhalenych fale$nych slev prosttednictvim grafického zobrazeni (grafy, upozornéni — obsah,
ktery se zobrazuje uZzivatelim, kteti vyuzivaji dopln€k do prohliZzece). V ramci planovani
tedy bude zahrnuto i vytvofeni a sprava profilu na Instagramu.

Veskeré aktivity na socidlnich sitich budou vzhledem k omezenému rozpoctu zaméteny
zejména na propagaci projektu, komunikace se spotiebiteli bude plnit minoritni ulohu a bude

realizovéna vlastnimi lidskymi zdroji, kteti budou mit

8.5.6 Primy marketing

Direct maily — v soucasné dobé projekt zadnym zpisobem nesbira a nezpracovava jakékoliv
udaje uzivatelt. Pfichazi tak o moZnost pravidelné¢ komunikace smérem k uzivatellim,
pfitom z technického hlediska je sbér kontaktl s vyuzitim soucasného feSeni pomérné
snadno proveditelny. Na webové strance projektu tak bude umisténa vyzva k odbéru
pravidelnych newsletterti, které budou zasilany jednou mésicné. Tyto newslettery budou
informovat o novinkich v oblasti ochrany spotfebitele, konkrétni pravni rady urcené
spottebitelim a doporucené postupy v piipade feseni problému s obchodnikem.

Osobni prodej — osloveni e-shopii — timto zpisobem bude e-shopiim nabizena datové audity,
certifikace, analyza a tvorba obchodnich podminek. Osobni prodej pfedstavuje vyraznou

vyhodu v pfimé komunikaci se zdkaznikem a tim i okamzité zpétné vazbé, komunikace
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mize byt vyrazné individualizovana s ohledem na zékaznika, posiluje vérnost zakaznikl a
pfinasi upevnéni dlouhodobych vztahi. V neposledni fadé¢ pak — a to je s ohledem na
omezeny rozpocet projektu mimotadné dilezité — umoziuje realizovat komunikaci
s relativné nepfili§ vysokymi néklady (Karlicek, Kral, 2011, s. 149).

Spotiebitelska Skoleni — zejm. pro ohrozené skupiny jako jsou seniofi, pofadana zdarma.
Tyto aktivity maji zna¢ny medialni potencial a pomohou budovat divéryhodnost znacky a
jeji pozitivni vnimani. Podle zaméfeni mohou byt pofadana on-line i off-line formou,
v ptipadé on-line Skoleni mohou byt vyuzity nékteré jiz existujici platformy a aplikace, pro
poradani off-line Skoleni je moZné vyuzit prostory piimo u cilovych skupiny (napf.

v domovech s pecovatelskou sluzbou apod.).

8.6 Zpétna vazba a hodnoceni

Vyhodnocovani kampané bude pribézné vzdy po jednom mésici. Sledovanymi ukazateli
budou dil¢i cile kampané, ukazatel ROI a zpétna vazba spotiebitelll predavana
prostiednictvim socidlnich siti, nebot’ je dilezité dat cilové skupiné moZznost neprodlené
reagovat na praveé probihajici kampan. Tim ziskdva inzerent velmi cenny pohled zvenci,
muze reagovat na projevujici nalady cilové skupiny a zaroven buduje jeji divéru.

V ptipad¢ vysledk, které neodpovidaji nastavenym cillim, je potfeba znovu provést analyzu
probihajici kampané¢ a v zavislosti na provéfovaném komunika¢nim kandlu upravit styl a
zptisob komunikace, klicova slova, rozpocet nebo nastaveni cileni kampanég, piipadné

reklamni formaty.

8.7 Orienta¢ni prehled vydaji

Vydaje jsou planované s ohledem na dobu trvani kampang, tedy 2 roky (od Cervence roku

2021) a reflektuji stanoveny rozpocet na celou tuto dobu ve vysi 1 500 000 K¢.

Rozpocet marketingové strategie na 2 roky
. . | Jednotkova ; ;
Pocet Celkova cena |Poznamka

céna
SEO analyza (on-page, off-page, klicova 1 35 000 K& 35 000 K& Vstupnl’analyza: vyuiti kli¢ovych slov
slova) do PPC kampani
1. rok
Clénky na blog (vé. korektury a SEQ) 80 2 000 K& 160 000 K& fVZ':’é‘ky tydné po 6 mésict, pak 1 clének
PPC kampané
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copywriter 2 6 000 K¢ 12 000 K¢ 2 x roén& zména textd kampanf

inzeréty 180 1 000 K& 180 000 K& Jednoskova cena predstavuje denni
rozpodet

Kurzy a Skoleni 4 5000 K¢ 20 000 K¢ Prostory, cestovng, stravné, $kolitel

Reklamni ¢lanky 12 10 000 K¢ 120 000 K¢ 1 Elanek mésicné (riizné tituly)

Osobni prodej (bez mzdovych naklad) 12 6 000 K¢ 72 000 K¢ cestovni naklady a propagaéni materialy

Emailing 12 2 000 K¢ 24 000 K¢ 1 e-mail mési¢né

Sprava soc. siti (Twitter, Facebook, 12 12 000 K& 144 000 K&

Instagram)

Celkem 1. rok 767 000 K¢

2. rok

Clanky na blog (v¢. korektury a SEO) 52 2 000 K¢ 104 000 K¢ 1 &lanek tydné

PPC kampané

copywriter 2 6 000 K¢ 12 000 K¢ 2 x ro&né zména textd kampanf

inzeraty 180 1 000 K& 180 000 K& Jednoskové cena predstavuje denni
rozpodet

Kurzy a Skoleni 4 5000 K¢ 20 000 K¢ Prostory, cestovng, stravné, $kolitel

Reklamni ¢lanky 12 10 000 K¢ 120 000 K¢ 1 Elanek mésicné (riizné tituly)

Osobni prodej (bez mzdovych naklad) 12 6 000 K¢ 72 000 K¢ cestovni néklady a propagaéni materialy

Emailing 12 2 000 K¢ 24 000 K¢ 1 e-mail mési¢né

Sprava soc. siti (Twitter, Facebook, 12 12 000 K& 144 000 K&

Instagram)

Celkem 2. rok 676 000 K¢

CELKEM ZA 2 ROKY 1 443 000 K¢

Tabulka 1: Orienta¢ni rozpocet komunikacni strategie (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jelikoz predmétem této casti prace je vytvoreni reklamni strategie, nikoliv vytvofeni
ekonomické rozvahy a posouzeni finan¢ni udrzitelnosti projektu, nejsou v rozpoctech
zamérné zahrnuty vydaje na vlastni zaméstnance, provoz technologii, licence nebo najmy
prostor apod., i kdyz navrhovana strategie reflektuje povahu projektu jako neziskové

organizace a planované zdroje pfijmd, ze kterych vyplyvaji ur¢itd omezeni.

8.8 Zdroje prijmi a financovani komunika¢ni kampané

K provoznimu a pfipadné také investi¢énimu financovani projektu je mozné vyuzit nabidku
statnich dotaci a grantdi. Ministerstvo primyslu a obchodu Ceské republiky napiiklad pro
rok 2021 vyhlésilo dota¢ni fizeni na Cinnosti v oblasti ochrany spotiebitele, a to pro
nasledujici programy:
o Poskytovani spotiebitelskych poradenskych a informacnich sluzeb Siroké
spotrebitelské verejnosti s diirazem na seniory a dalsi zvlast zranitelné spotiebitele,

prezentace zkuSenosti a dosazenych vysledkit v oblasti poradenstvi (s vyjimkou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

Dalsi

dluhové problematiky), zpracovani analyz vyplyvajicich z poradenstvi se

zdiiraznenim nejvice problematickych oblasti a monitoring trhu.

Vychovné — vzdeélavaci akce v oblasti ochrany spotrebitele a financni gramotnosti
pro ruzné vekové skupiny vietné Zakii a studentii, zpracovani metodik a pomiicek pro
vwuku a pro vzdeélavani Skolni mladeze a pedagogii na zakladnich, stiednich a

vysokych Skolach i spotrebitelské verejnosti.

Publikacni ¢innost s tematikou ochrany spotrebitele, vydavani tiskovin a letakit na
spotiebitelska témata, prezentace vysledkii cinnosti nestatnich neziskovych

organizaci.

Spoluprace s podnikatelskymi subjekty vietné jejich svazii a sdruzeni sledujici
spolecné cile smeérujici ke kultivaci trzniho prostredi ve vazbé na ochranu

spotrebitele.

Zastupovani Ceské republiky (Ceskych spotiebiteliy) v evropskych a mezindrodnich
organizacich zabyvajicich se cinnostmi tykajicimi se ochrany spotrebitele,
spoluprdce s mezinarodnimi spotrebitelskymi organizacemi, ucast na mezinarodnich
projektech s tematikou ochrany spotrebitele, zapojeni spotiebitelskych organizaci do
procesu mezinarodni standardizace (MPO, © 2005-2020).

moznosti je vyuziti grantového programu Spotiebitelské¢ho fora, ktery v roce

2021vypsal grantovy program pro projekty s nasledujicimi pfedméty ¢innosti:

Implementace inovativnich projektit v oblasti ochrany spotrebitele
Prispévek na spolufinancovani existujicitho (pokracujiciho) projektu v oblasti
ochrany spotrebitele ktery je podporen i z jinych zdrojii, a ma zvlastni prinost pro

spotrebitelskou verejnost
Projekt zpracovani dat a vyzkum v oblasti ochrany spotrebitele

Projekt zaméreny na podporu financni gramotnosti spotiebitelii v CR (Grantové

progamy 2021, 2021)

Veskeré tyto programy ptitom Ize dostatecné pokryt v rdmci stavajici i planované ¢innosti

projektu.

Skoleni pro podnikatele

Placena Skoleni pro podnikatele (Consumer Law Ready, GDPR, zaloZeni a provozovani e-

shopu) mohou piedstavovat dalsi zdroj ptijmii, zejména v rdmci Consumer Law Ready, coz

je celoevropsky vzdélavaci program pro mikro, malé a stfedni podniky. Certifikovani
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Skolitel¢ jsou pak opravnéni potadat vlastni Skoleni o spottebitelskych pravech, tedy ve
vécech napt. informacni povinnosti prodejce viici spotiebitelim, zpracovani osobnich udajt,
uzavirani spotfebitelskych smluv, pravni problematiky odstoupeni od smlouvy, reklamaci a
uplatiiovani zdkonnych zaruk a lhit apod.

Pravni sluzby pro podnikatele

Pravni servis pro podnikatele, obsahujici pravni audit a nastaveni procesti, smluv, podminek
apod. Tato placena sluzba mifi zejména na malé a stfedni podnikatele v online prostiedi a
zamé&fena je na Sirokou pravni problematiku spojenou s on-line obchodovanim. Tématy
mohou byt napf. softwarové pravo, pravni problematiku vyuziti internetovych domén
(registrace, ochrana ndzvu, kolize v nekal¢é soutézi, doménové spory), pouzivani ochrannych
symbolid (obchodni znacky, registrované obchodni znamky), problematiku autorského prava
(vyuziti textti na webovych strankach a v propagacnich materidlech, pouziti a pravni ochrana
produktovych fotografii, problematika licen¢nich smluv k autorskym diliim nebo
redakénimu systému), problematiku vybranych obchodnich smluv (smlouvy o sprave
internetovych stranek, smlouvy s piepravci, dodavateli apod.), ddle samoziejmé smlouvy
uzavirané se spotiebiteli (kupni smlouva, adhezni smlouvy, inkorporace obchodnich
podminek do smluv uzaviranych se spotiebiteli), zpracovani osobnich tdajii (GDPR), sifeni
reklamy (zasilani obchodnich sdéleni, SPAM, regulace reklamy apod.).

Veskerd tato témata mohou byt nabizena rovnéz také formou placenych on-line kurzi
(webinait) pro podnikatele.

Vyuziti vySe uvedenych zdrojl piijmu je z hlediska personédlu odborné naro¢né, nikoliv vSak
pocetné. Ke vSem je také mozné vyuzit outsourcing (napf. zpracovani dotacnich projektit)

nebo externi spolupracovniky (pravni odbornici, Skolitel¢).
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ZAVER

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu se dd konstatovat, ze cil prace se podafilo naplnit.
Vsechny vyzkumné otazky byly odpovézeny, zaroven je mozné vyuzit vysledky
kvalitativniho vyzkumu k navrhu a zpracovani dalSich témat v oblasti spotiebitelské

problematiky, naptiklad provedeny vyzkum rozsifit o nékterou =z kvantitativnich

vyzkumnych metod.

Zjisténi, kterd z vysledkti vyzkumt vyplynula, 1ze ale vyuzit i pfimo, a to k zpracovani ve
form¢ informacnich materidlli pro spotiebitele, podnikatel¢ je mohou zohlednit pfi
stanovovani nebo revizi vlastnich obchodnich praktik a v neposledni fadé mohou byt
vhodnym zdrojem informaci také pro marketingové pracovniky, ktefi se podileji na obsahu
reklamnich sdéleni, zejména obsahuji-li tyto materialy také ceny komunikovanych produktt
¢i sluzeb.

Z vysledkt provedenych vyzkumi vyplynulo, Ze az na vyjimky je soucasna pravni uprava a
mira ochrany spotiebitele na velmi vysoké turovni. Zakonodarci zohlediuji zvlastni
zranitelnost nékterych spotiebitelskych skupin (seniofi, déti aj.) a zaroven diky principu
objektivni odpovédnosti prodejce spravné piendsi dikazni bfemeno na prodejce. Cela
ochrana spottebitele tak vhodnym zpiisobem reflektuje postaveni obchodnika/podnikatele

coby silngjsi strany ve vztahu k spotiebitelim.

Spotiebitelé se vSak tidi vyrazné jinymi uvahami, nez je logika zadkonodarcti. Maji znacné
tendence jednotlivd klamava konani obchodnikil ptikladat spiSe vlastni nepozornosti a
neznalosti a tim je de facto omlouvat. Vybrani respondenti maji velmi zkreslené ptedstavy
o pusobnosti statnich organt v oblasti ochrany spotiebitelskych prav. Z vyzkumu vyplynulo,
ze jednim z dlvodu, pro¢ spotiebitelé mnohé klamavé praktiky prodejct aktivné nefesi, je
uvédomeni si svych vlastnich nedostate¢nych znalosti a orientace v dané problematice, jakoz
1 velmi slaba motivace v poméru k jejich vlastni individualni 4jmé, at’ uz skutecné nebo

potencialni.

Uvahy, kterymi se sami spotiebitelé pii posuzovani klamavych praktik fidi, jsou velmi
rozdilné oproti vykladu legislativy. Respondenti ptistupovali k vykladu modelovych piipada
podle vlastni intuitivni logiky, kterd vychdzela zejména z nediivéry v jejich vlastni znalosti
problematiky na stran¢ jedné a bezdtivodné silné divéry v obchodnika a jeho pravni znalosti
na stran¢ druhé. Pfi hodnoceni klamavosti danych praktik vychazi spotiebitelé z vlastnich

hodnotovych zebticki, vytvotenych na zéklad¢ zkuSenosti a pozorované cetnosti jevl, od
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odvozuji, zda dana situace muze byt protipravni. Situace, které jim samotnym nezplisobuji
vétsi Skodu, nepokladaji za ucelné néjakym zplsobem vibec fesit, nebot ocekavaji

zdlouhavost a naro¢nost vymahani pravni cestou.

Z hlediska néapravy tohoto stavu navrhuji respondenti vytvofeni internetové stranky
s popsanymi klamavymi praktikami prodejcti, odkazem na konkrétni zdkonnd ustanoveni,
ktera prodejce mize porusovat a informacemi o moznych sankcich, aby mohli s t€émito
zavery prodejce piipadné konfrontovat a ziskat vétsi sebevédomi pii vymahani svych prav.
Zaroven ale upozoriiuji na slozitost pravnich textli a z toho divodu vyzaduji také moznost
telefonické nebo e-mailové konzultace konkrétniho problému. Tuto stranku navrhuji
propagovat pomoci online reklamy, nicméné s ohledem na seniory doporucuji vyuziti

kréatkych spotil v televiznim vysilani.

Vzhledem k vysledkim vyzkumu byl v projektové ¢asti prace realizovdn névrh
komunikacni strategie jiz plsobiciho projektu Hlida¢ shoptl, ktery monitoruje ceny
nékterych online prodejcii a prostiednictvim instalovaného doplitku do internetového
prohlizece pak mlize spotiebitele pfi ndkupu u téchto prodejcti upozornit na mozné klamavé
uvadéni slev. Tento projekt ve své soucasné podobé funguje jako dopliikova neziskova
¢innosti tfi komercnich spole¢nosti podnikajicich v oblasti automatizace, zpracovani dat a
vyvoje software. Pro ti€ely navrhu byla projektu dana fiktivni pravni subjektivita a rozpocet

na realizaci komunikacni strategie.

Zaroven byl proveden navrh na rozsiteni funkci, respektive aktivit projektu, a to na zakladé¢
zjisténi z provedenych individualnich rozhovort v praktické ¢asti této prace. Tyto aktivity
maji za cil zvysit informovanost spotiebitelii o jejich pravech, motivovat obchodniky ke

svédomitéjsi praci s cenami a jinymi postupy v souladu se spotiebitelskymi pravy a pomoci
vzbudit ve spotiebitelich aktivni zdjem o narovnani podnikatelského prostiedi.

Autor prace véfi, ze zvySeni informovanosti spotiebiteld i podnikateld muze pfinést
spolecensky zadouci efekt ve zlepSeni uplatiiovani a vymahatelnosti spotiebitelskych prav,

a proto je témto tématiim potieba vé€novat soustavnou a metodickou pozornost.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ADR Alternative dispute resolution — mimosoudni

feSeni sport

CNB Ceska narodni banka
CoI Ceska obchodni inspekce
GDPR General data protection regulation (obecné

nafizeni o ochrané dat)
GRP Gross Rating Point — kumulovany zasah na

celou populaci za urcité ¢asové obdobi

NOZ novy obc¢ansky zakonik

NS Nejvyssi soud

NSS Nejvyssi spravni soud

PPC Pay per click (platba za proklik)

PR Public relations (vztahy s vetejnosti)
RPR Rada pro reklamu

RTB Real time bidding (aukéni pfihazovani v

realném Case)
Sb. Sbirka (zakont)
SEO Search engine optimization (optimalizace

pro vyhledavace)

SERP Search engine results page (stranka s
vysledky vyhledévani)

SME Small and medium-sized enterprises (malé a
stiedni podniky)

US Ustavni soud

ZoC zakon o cendch

Zo0S zakon o ochrané spotiebitele
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: Scénaf polostrukturovaného rozhovoru
Ptiloha P 2: Ptepisy rozhovort (samostatnd piiloha)

Ptiloha P 3: Nahravky rozhovori (samostatna pfiloha — online)



PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO

ROZHOVORU

Zakladni schéma polostrukturovaného rozhovoru

Uvod

- Pfedstaveni tématu rozhovoru

- Poufeni o zplsobu vedeni rozhovoru
(dialog/monolog, zadné dobr¢ ani Spatné odpovédi,
diiraz na vlastni vnimani a zkuSenosti, vytvotfeni

divéry pro otevienost odpovedi)

- Pouceni o potizeni audio a video zdznamu —

vyjadreni souhlasu

Vlastni zkuSenosti a
nazory respondenta

Setkal jste se n¢kdy s piipadem klamavé reklamy/ceny?
- Jakym?

- Jaké pocity to zjisténi ve vas vyvolavalo?

- Jak jste tu situaci fesil? / Jak byste poradil nékomu
jinému, aby ji fesil?

- Proc jste ji tesil prave tak? Proc€ jste ji netesil? — Co
by véas motivovalo k tomu, abyste ji aktivné fesil?

Jsou situace, kdy né¢jakou formu klamavosti vylozen¢ ocekavate?
- Proc¢ pravé v téchto pripadech?

- Jak reagujete?

Provétujete si n¢jak ceny zbozi pted nakupem?
- Kde a jak?

- Jaka je vase zkuSenost?

Umite si na internetu najit informace, které vas zajimaji?
- Kde je hledate?

Myslite si, Ze obchodnici klamou casto?
- Proc si to myslite?

- Co by se podle vas dalo ud¢lat, aby obchodnici

pouzivali klamavé praktiky méng?




- Myslite si, Ze jsou obchodnici motivovani (at’ uz
pozitivné nebo negativné) ktomu, aby se

klamavych praktik zdrzeli?

Myslite si, ze 1lidé aktivné brani sva spotiebitelskd prava?
- Proc si to myslite?

- Co by se dalo udélat, aby je branili vice?
Jsou néjaka situace, kdy klamani ze strany obchodnika vylozené
oc¢ekavate?

- Mate s tim n¢jakou vlastni zkuSenost? O co $lo?

- Pro€ pravé v téchto situacich?

Znalosti v oblasti
ochrany spotfebitele

Znate n¢jaké spotiebitelské organizace?
- Vite, ¢im se zabyvaji?

- Cim by se podle vas mély jesté zabyvat?
Na jaké organizace se muze ¢lovek obratit, kdyZ se chce domoci
svych spotiebitelskych prav?

- Jak podle vas tyto organizace dokazou pomoci?

- Jaké sluzby by mély nabidnout?

- Chybi vam né&jaka specificky zamétend organizace

na ochranu spottebiteli?

Mentalni nastaveni —
citlivost na klamavé
jednéni

Co podle vas znamend pojem ,,diskriminace spotiebitele?
Myslite si, ze néjaké skupiny lidi potfebuji vys§i miru pravni
ochrany?

- Které skupiny to jsou?

- Pro€ pravé ony?

- Jak by ta ochrana méla vypadat?

- Je podle vas souCasna turovenn jejich ochrany
dostatecna?
Co by se podle vés dalo udélat, aby lidé uméli 1épe ¢elit klamavym

praktikdm obchodniki?
- Jak by to Slo provést?

Hodnoceni
vybranych ptipadl

Letak cestovni kancelate
Reklama mobilniho operatora — ceny s/bez DPH




Jednotkové ceny

Chybné¢ uctovani

Diskriminaéni ceny

Slevova akce na prodejné — vyprodané zboZzi
Zpisoby pocitani slev u produktti

Rozdilné velikosti baleni

Podminéné ceny

Cena podle zdroje navstévnosti

Zaver

Podékovani za rozhovor

Chcete se k néjakému tématu jesté vratit a 1épe jej probrat nebo
uptesnit své odpoveédi?

Predani informaci o moznosti dodate¢ného kontaktu




