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Uvod

V souwasné dob je reklama velmi rozBna a dycha na nas ze vSech stran, provazi
nas na kazdém kroku.tAteweme noviny, divame se na televizi, madme g&tadio,
¢teme si tizné odkazy na internetu, nastoupime do dopravnihoiedsst nebo jen
tak, kdyZz si vyjdeme na prochazku, &irde po ulici nebo vybirame dopisni schranku i
tady se na nas ,vyvali“cela hromada reklamnich fetdbizejici nejrzr¢jSi zbozi, i
kdyZ cestujeme, tak se s reklamou setkavame na autobusowakovych nadrazich
nebo na billboardech kolem délnic. | kdyZz sledujeme film v televizi, najednou
uprosted dtje, podotykam v nejnapinggéi ¢asti nas ferusi a vytrhne z&ke reklama.

A opét na nas utsi, abychom nakupovali né&grejSi zbozi, technikui sluzby. A je
jen na nads a na naSem zvazeni mohlo byicei sebekazni do jaké miry tlaku

podlehneme. Reklama je zkratka vSude kolem nas.

e

Reklama je i jeden z nejrogiejSich komunikanich prostedki. UZ tady viast#
vznika vztah mezi zdkaznikem a prodejcem. Kdy prodejce se snhazi vSemi mozZnymi
dostupnymi prosedky zlakat, dostat na svou stranu zakaznika a v nepossetinjej
xdonutit* ke koupi nabizeného zbodi sluzby. | kdyz zakaznik kolikrat zbozi neméa
v umyslu si zakoupit, jen se dimét vice informaci o produktu.
Reklama jako vysledek lidsk&nnosti je bd’ Spatna nebo dobt&okud je reklama
dobr& a propracovana pak se bezpochyby vyrobek prodava sam. Na druhou stranu je
li Spatre zvolena, nmiZze to vést k tomu, Ze vyrobek bude &meprodejny. Nkteri
lidé podle svych slov tvrdi, Ze by se reklamou nedali ovlivnit. Myslim, Ze to neni tak
aplr¢ pravda, protoze na druhy den je vidite, (mdhui i z vlastni zkuSenosti) jak
vasni debatuji s proda¥em a maji evidentni zjem na koupi daneho vyrotiku
sluzby. Reklama je tu od toho, aby pomohla prodavat produkty a je i nedilri@stsou
trzniho hospodétvi. Bez kterého sétko dovedemeigdstavit fungovani ekonomiky.
S tim souvisi i to, Ze sgasto zamyuje i na @ti. Swt spotebniho chovani, st ve

kterém Zijeme, ovliituje nas a my zjpn¢ ptisobime na to, co nabidne on nam.

! Ktizek Z. Crha I. Zivot s reklamou. 1.vydani, Praha: Grada Publishing s.r.0.2002, s. 9
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Jak dokaze uspokojit naSeity, aby neslo o primitivni konzum. Role Sjeditele

a zakaznika hrajeme po cely Zivot. &8inu Zivota se aktivhrozhodujeme.

Tyhle vSechny aspekty nas nuti a vedou ke konzumnimu gelspiotu stylu
Zivota. Jen abychom nakoupili co nejvyhéjiina nejlépe si to druhy den celé
zopakovali. Samdejm¢ je toto celé hodh zangiené na nas rodk, abychom co
nejvice nakupovali. K tomu uz jerfigpiva sam fakt, Ze ditse vréti ze Skoly a misto
toho, aby nam povykladalo jak seslm co se ve Skoledtb, co clali, jak vychazi
popipad nevychazi s ostatnimi kamarady, tak prvni informacétrigink tomu, co
kdo ma noveého, jaky tip mobilniho telefonu ostatni maji, Ze ono uz je pomalu
posledni, kdo ho nema a ostatni se dadivné divaji. A uz se hrne k letékn a
zkouma, co kde by se dalo koupit, aby nebylo pozadu. Kam se alty piatlicni
hodnoty spolénosti, moralka, respekt k druhym a k Zivotu, nabozenské tradice? Ja
sama jsem siikala, Ze rozhodh povedu svou dceru k @¢tdobrému chovani a
moralce. Pomalu zéndm zji¥ovat a zastavat nazor, Ze toto nebude asi¢lupm
pravé“ co jsem siigdsevzala. Zanam slychat i nazory, Zerqci musi ,mit v dnesni
doke lokty, aby se sebou nenechala mavat‘. Pomalu, atez&tnam opoust od
svych prvotnich vychovnych plara zandri nevychovat z ni konzumnihdoveka a
Ze vSechno co je ztkové a drahé je to nejlepsi.

V bakaléské praci se za#im na problém Ochrany sgebiteli, protoZe je nemalo
diskutované, jak z hlediska ochrany $pbitele tak z hlediska reklamy. V praci bych
se chila zangiit na powdomi olgani a jejich znalosti svych prav z pohledu
spotebitele. Zda-li ¥di o svych pravech jak je uplatnit, kde je uplatnit a do jaké miry
je vyuZzivaji. Toto téma jsem si vybrala také proto, Zze si myslim, Ze dchran

spotebitele u nas nenimovana piliSnd pozornost.

V teoretické ¢asti vymezim pojem ,sptabitel”, dale se za#iim na druhy
reklamy, historii, jaké formy reklamy mame, funkce reklamy. S tim souvisi i reklamni

kodex. Zamstim se i na odvracenou stranu reklamy a tou je klamava reklama

Nedilnou sothsti bakalgské prace bude také kvantitativniigei zangiené na

povwdomi spatebiteli 0 ochrag svych prav a jejich vyuziti.



1.Reklama a spolénost

Jak jsem se jiz zminila v Gvodu své balsié prace, reklama na nésspbi a
dycha ze vSech stran, kam se jen podivame. Je aZz s podivem gekkds/ivSude a na
jakych mistech se s nitthbeme setkat. Diky tomu se v podstdénrg se dostavame do
postaveni role spiwbitele. Kolikrat & nechtné se gistihneme, Ze uvazujeme nad
koupi zbozi, které vidime na plakatu. Ziowvala jsem i dopravni prasdky,
billboardy na dalnicich, které jsou v posledni dobou také celkem dost diskutované.
V médiich se posledni dobou zvazuje i alternativa, Ze by se zruSii ngbw odvadi
pozornostridica, ktei zan®tuji svij zrak na tyto obrovské plakaty, na kterych se
vyskytuji predevsim polonahé Zeny a neseerit se na jizdu. Zehoz kolikrat mohou
vzniknout velmi nefijemné situace i pro ostatni n¢astrénéfidice v horSim fipact
i spolujezdce. Je tedy na zvazeni kazdého z nas do jaké miry se nechame stahnout a

zmanipulovat reklamou.

Zangfila bych se i na pojem osobnostbveka, nebd i to, kde a v jakém prastdi
vyrastame a Zijeme nas vede@d kitomu si vybirat pr&vvyrobky, které kupujeme.
Osobnost je pojem vychazejici z latiny. (persona byla maska, kterou si herci
nasazovali P predstaveni). Pojem osobnost uzivame v naSéamém Zivo¥ pro
¢loveka, ktery v gtem vynikd. V psychologii je to jinak. Termin osobnost pouzivame
pro vSechny lidi, kazd§lovék ma svoji jedinénou a neopakovatelnou osobnost. Jde o
jednotlivé rysy, jednotlivé vlastnosti osobnosti, individualni svétiax¢ka, jeho
zvlastnosti, schopnosti, geby, zajmy, sklony i temperamernitasto byva osobnost
definovana jako to:

» coclovek chce(pudy, poteby, zajmy)

» comuze(schopnosti, viohy, nadani)

» coclovek je (temperament, charakter)

« kamé&lovek smeuje (osobni Zivotni cesta)

Pokud hoviime o osobnosti jako takové, musime mit na §tgnie se v této

souvislosti nevyhneme ani procesu zapominani. S timto faktorem ngitsit paizné

2 vysekalova J. a kolektiv Chovani zakaznika 1.vydani, Praha:Grada Publishing s.r.0. 2011, s.13,16
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typy marketingovych komunikaci a strategii. ¢®di musi myt pro sptgbitele
aktudlni. Vyrobek musi byt okam&itdostupny. Ziskani pozornostiovéka jako
spotebitele je jednim ze zakladnach ucimarketingové komunikace. &&inou
hovaiime octyiech metodach. Jderoanipulaci s materialnimi podnéty (ptsobi na
jednotlivé smysly),poskytovani informaci (reklamy), vzbuzovani emoci(kdy se

reklamy nap. obraci na rodi) anabidka hodnoty (uspokojeni zakaznik®)

Reklama fisobi na Siroké spektrum obyvatelstva, adi goainaje az po staré
obtany korte. Rekla bych, Ze tato skupina je podle mého nazoru citira ohroZzena
nejvice. Znam nejen ze sveho okoli, alefii gledovani televize, kterd na nas tak
masiruje, nejedeniipad, kdy sté obcané ,naletli” na nejniznéjSi predvadci akce.

Kde je jim nabizen zajezd s ukazkdizmych kuchyiskych pomocniku za ,Uzasné
ceny“ a je&t ,UZasrjSi“ darky k tomu zdarma. BohuZel lidé tomuto tlaku snadno
podlehnout, jsou W/¢fivy a nechapou ani snad nevidivdd, pra@ by je nEl nékdo
podvést nebo snad i okrast. Jak sami vime opak je pravdou. Za nabizené zbozi utrati
nemalé penize, které takzte naseili a pii navratu donm zjisti, Zze zbozi nefunguje,
nebo je kazové a ostatni zboZi, kteréisigqzli v podok darku je na tom stejnne-li

hare. V rekterych gipadech to niize dopadnout opravdu velmi tragicky pokud si lidé
vezmou fij¢ky, v dobré vife a dostanou se do velmi svizelné situace, kdy uz nejsou
schopni @jcky splacet a tak si @p v dobré vife vezmou fpjcku dalSi, aby zaplatili
puj¢ku predchozi a nakonec zjisti, Zze byly podvedeni, okradeni a nemaji jak a
zaplatit. Ani zboZi nemaji, kde reklamovat ani vratit, protoZe se kolikréat zjisti, Ze firma
na adrese nikdy nesidlila nebo v horSitipadt uz skowila svoje aktivity. Lidem
potom nezbyde nic, nez jedi@ro pl&. A zde si opt miZzeme polozit otazku, kam se

poctlala Ucta ke starym lidem, hodnotam a tradicim.

3 Vysekalova J. a kolektiv Chovani zakaznika 1.vydani, Praha:Grada Publishing s.r.0. 2011, s.27,29



Nebo je toto vSechno jen vidina pem dravosti, abychom v Zivobbstali a jak se
fikéa urvali co nejvice? Kke i za vSe toto reklama, ktera nas nuti nakupovat jen samé
.Znackoveé \&ci“, protoZze ty pokud nemame tak v dnesni daoiejsme dostateé¢
.IN“? Velké obchodnitetzce nabizi naeberné mnozstvi zbozi a v sagné dob
nabidka pevySuje poptavku. Pracuji zde i nemotivovariaato i malo informovani
zamestnanci takZze ani nemame moc velké Sance se jak dostat k tizenym informacim.
Je na nas vyvijetim dél tim &tSi tlak. ZboZi se dnesasto vyrabi sériay proto neni
moc kvalitni a mnohych ffpadech se vyrobci snazi dibcenu doh a naldkat nas
k nakupu jejich zbozi. V praxi to pakude vypadat tak, Ze po nawgt nekterého
obchodnihaetézce si vezeme nebo nakoupime viéeiwnez jsme fvodre zamysleli
koupit. A to jsme v podstatchili jen jednu konkrétni &. Ale byli jsme upozormi,
Ze pokud si koupime ,tady to* dostaneme k tomconjiného co by jinak stalo tolik a
tolik nebo kdyz si koupime &ity pocet kugi zase wceho jiného dostaneme darek
v podol& né¢eho jiného. | kdyZ se snazime odolavat, tlak je opravdu obrovsky a my se
nechame snadno strhnout a tak se nam doma hromadi spéoktkteré bd
pouzijeme parkrat nebo je nepozijemidec. Sami se tak dostavame do sparu reklam
a tohoto nikdy nekaficiho kolot@e. A¢ jsme utité chgli odolat €mto tlakim.

Dnesni na komeénich vztazich zaloZzeny &v se prostbez reklamy neobejde.

Roli spotebitele i zakaznika hrajeme cely Zivot, jak jsem se jiz zminilar&pid!
je pojem obec¥si, zahrnuje vSe co sgebovavame, tedy i to, co si sami
nenakupujeme. Sp@abitelem je tedy i dét pro kterého matka nakupuje fafunar.
Z&kaznikem je ten, kdo zboZi objednava, nakupuje a plati.

Jaké psychologické mechanismy hraji ¥ rozhodovani o nakupu roli?

Jsou to duSevni vlastnosti a dispozice, Zivotni zkuSenostianesti, postoje a
minéni i vlivy socialniho okoli. DuSevni vlastnostiovéka se projevuji ve vSech
psychickych procesech jako je vnimani, pozornost,cgamost apod. NasSe duSevni
vlastnosti ovliviuji i konkrétni projevy naseho nakupniho chovani. Na wgtva

duSevnich vlastnosti maji vliv dispozice, které jsou nam vrozené a david§i ur

4 Vysekalova J. a kolektiv Chovani zakaznika 1.vydani, Praha:Grada Publishing s.r.0. 2011, s.53



hranice, které {sobi v gipac spotebniho i nakupniho chovani tizné formy
marketingové komunikace. Zivotni zku$enosti &@omosti nam také pomahajfip
rozhodovani o nakupu. #Apob nakupniho rozhodovani je také owinntim, co
nakupujeme a co od nakupuweavame a o jaky druh nakupu jde. Ztohoto

charakterizujeme jednotlivé druhy nakupu v souvislosti s ndkupnim rozhodovanim.

Extenzivni nakup

Jde o nakup, kdy kupujici neniegdem rozhodnut o nakupu, aktévmnyhledava
informace a ¥nuje pozornostiznym inform&nim zdrofiim wvetré reklamy, které mu

poméaha fi rozhodovéani. Jedna sétsinou o nakup drazSichqumeta. (nag. auto)

Impulsivni nakup

Jde o reaktivni jednani, kde argumenty nehraji podstatnou roli. Jedna se o drobné

prednity.

Limitovany nakup

Je pro § charakteristické, Ze produkt nebo Zka, kterou kupujeme, nezname, ale
vychazime z obecnych zkuSenostfi makupu. Mize zde hrat roli i Setrnost
k Zivotnimu prostedi.

Zvyklostni nakup

Pro tento nakup je charakteristické, Ze kupujeme to co obvykle. Jakoésau b
potraviny, tabakové vyrobky apod. Jedna se o navykové chovani.

Druh nakupniho rozhodovani jecavan nejen produktem, ale také angazovanosti
spotebitele. Ten se fize rozhodnout i proti ndkupu vyrolbkDavodem niiZze byt
cena vyrobku nebo moralni vyhrady. Nelibostaa byt dana i z2jsobem komunikace,

ktera neni adekvatni cilové skugima kterou je vyrobek zairen.

Dilezity je ,prvni dojem* coz fedstavujeemocionalni pisobeni produktu To,

Ze nas &im zaujme a &akym zpisobem ho odliSujeme od ostatnich produkt



Socialni okoli — vliv socialnich skupin

Na spaebni a nakupni chovaniiugobi celdtfada vlivi. Podivejme se na
spoftebitele z pohledu sociélni psychologie. Ta, se véagmbyva skuténosti, Ze
nezijeme na pustém ostkgvale jsme obklopeni jinymi lidmi, kie ovliviuji naSe
chovani. I¢ast naSeho sp@bniho chovani je soci&@mpodmiréna a ovliviena jinymi

lidmi.

Hlavni druhy socialnich skupin jsou uwAg skupiny primarni a skupiny
sekundarni. Ve skupdnprimarni je hlavnim pojitkem nebo-li atributerfimy kontakt
vSech dastniki. Skupiny sekundarni jsouizné spoléenska seskupeni, politické

strany, fizné instituce apod.

Primarni skupina

Primarni skupina je t¥ena rodinou, okruhemiftel nebo také sousedy. Pro tyto
skupiny je typickd soudrznostuwekrnost, ke kontakim zde dochaztasto a jsou
neformalniho razu. Zvla&Strodina hraje @i ndkupnich rozhodovaniuteZitou roli.
Rozhodujeme se o nakupovargbych \&ci jako jsou nap potraviny, rozhodujeme
se (i planovani dovolené, ale také shanime a porovnavantebpét informace o
nakupu drazsichéei. A i k tomu nam mnohdy poslouzi pgareklama. Samdejmeé
s ndkupy mohou byt spojovany i konflikty v rodinDilezitou roli mize hrat i
rozc&leni roli vrodit nebo mezi partnery, kde je zafmiii gistoupit na wité
kompromisy a ustupky. Nakupni rozhodovani v rodinAasobnich vztazich probiha
jinak nez ve vztazich obchodnich. Paftma sebou &sSinou berou ohledy a snazi se
dosahnout witého kompromisu. Pro spgebni nakupovani je takéilézité v jaké fazi
Zivotniho cyklu se rodina nachazi. Jsou to faze od mladych svobodnychididi, p
zaloZeni rodiny az po odchod ddicthodu. Zminila bych bod&vcharakteristiku

jednotlivych obdobi®

® Vysekalova J. a kolektiv Chovani zakaznika 1.vydani, Praha:Grada Publishing s.r.0. 2011, s 89
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Mladenecké obdobi.

Lidé vtomto obdobi se citi bohati a volni, kupuji si méai, \auta, zakladni

vybaveni bytu, investuji do sportovniho vybaveni, zabavy apod.

Novomanzelské obdobi.

VEtSinou oba pracuji, nemajitd maji lepsi finadni podminky nez v budoucnu.

V tomto obdobi probiha nejtéi nakupni aktivita, Z&zovani domacnosti.

Rozvedeni, odlogeni.

Mohou se citit finatné poSkozeni, nakupy se omezuji na ,nezbytré&i‘y
v nékterych gipadech udrzuji dvdomécnosti, plati vyzivné natil Ziji sami nebo u
nékoho, rékdy se vraci i k rodiam.
Plné hnizdo I.

Vrcholi vybavovani doméacnosti, byva zde i fisr@mespokojenost.

Plné hnizdo Il.

Finarni situace je lepSi, v¢thva se vice pea, kupuji se rodinna baleni, hadn

jidla, ¢istici prostedky apod.

Plné hnizdo IlI.

Finarni situace je zde lepSigkteré dti uz si vydlavaji sami. Investuje se do

obnovy nabytku, knintasopisy a jiné zajmy a zaliby.

Prazdné hnizdo |

10



Finan¢ jsou na tom nejlépe, maji hezky bygtigsou wtSinou uz z domu. ¥huji

se kultde, cestovani, sebevddvani, tvors hezkého domova.

Prazdné hnizdo |l.

Prudky poklesifimt, manzel nebo jeden z nich je &athodu, udrzuji byt, kupuji

léky, vitaminy, &Zné potraviny agci.

Starsi lidé

NizSi gijmy, udrzovani domacnosti, myvaji nené&wé konéky, nekupuji si médni

véci, obleteni ani kosmetiku, charakteristicka je setnast.
Stari osantli lidé.
Nizké pijmy, béZné poteby starych lidi, jeden z nich ke byt vdova/vdovec.

Mrivrw s

Sekundarni skupiny

Sekundarni skupiny jsodtginou velké, jak jsem zminil@zna spoléenska hnuti,
politické  strany, naboZzenska spmastvi, zarmsstnanecké svazy apod.
Z marketingoveho hlediska je sekundarni skupisocialni ¥ida. V téchto skupinach
jsou vztahy spiSe formalni a nedochézi k gimsto. Rozdily v chovani jednotlitrc
jsou mensi, kdyz nalezi docité skupiny nez kdyZ jsou samostatni. Prokazalo se, Ze
kdyz lidé nakupuji spote¢ ucklaji vice neplanovanych nakiumez kdyz nakupujeme
kazdy sam za sebe. Primarni i sekundarni socialni skufsgbpna tzv. spétbni
socializaci, slouzi jednotlivci pro orientaci ve debinim chovani. Howtme o tzv.
referenich skupinach. Tyto skupiny pak owliji spotebni i nakupni chovani
predevsim u drahych vyrobkV téchto skupinach existuji lidé, kiemaji wtSi vliv a

umoziuji ostatnintlenam, aby si vytvéely urita metitka a normy.
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2. Reklama a @ti

Dnesni doba je také stéle vice #g@mma na #ti a i ty jsou staletastji a vice
masirovany reklamou.ievazri asi televizi u které travi pafimé dostcasu. Je to dano
do jis€ miry i tim, Ze se stale honime za hmotnymi statky, abychain vieho
dostatek. Chceme¢oo koupit, tak pemysSlime jestli bude ditdostaténé ,IN“ a uz
ani tak nepemyslime nad tim, Ze dan&dcvma slouzit nAm a ne pochopit&imaopak.
Jak to vdneSni débbyva castym zvykem. Lasku se snazime vynahradit rav
kupovanim nejiznéjSiho zbozi. Ale jako druhyisddod mizeme zminit i fakt, jak jsem
se jiz zminila, pokud dit nema dostatek novych a nej@@ich Wci v podol
obleteni, hrgek u menSich di a nejno¥jSiho telefonu stznymi aplikacemi neni
brano a moc nezapadne do kolektivu. A je &apohlizeno skrz prsty a pomalu se s

nim nikdo ve Skole nebavi.

Z vlastni zkuSenosti vim, Ze jsou to gréany diti, které maji doma zazemi
v rodiré a Uctu k gjakym tradicim a rozhodnnepati mezi ty, co musi mit Sgkovy
telefon a jiné vymozenosti. Neni to pré av tak dlezité. Pak tu mame jinou skupinu
déti a to dti rozvedenych rodii (mezi, kterymi vladne ekonomicka s&iivost). Na
tuto ¢ast populace asi reklamaigobi nejvice. Rode se pedhéni v tom, aby byly
lepSi a tak d& které sleduje€asto televizi apeluje na radi, aby mu koupili t&i ono
hratku nebo telefon a rotk ve snaze vyjit vt a ukazat, Ze na to maji, vSe koupi.
Samozejme dit¢ se velmi rado pochlubited ostatnimi a v této fazi se dostavame a
naskakujeme do kolote, protoZze ani my samygre nechceme, mit vyldené dig
z kolektivu a bez fatel. Za Gvahu, by zde stal i fakt jestli my si nenabihame uz kdyz

jdeme do obchoduéro koupit dikti.
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Déti v reklamach jsou krasné, roztomilé, zvidavé a maji krasnyévisgsou
zobrazeny ve svizném pohybuii pife a pokud mozno ve spoheosti rodiny nebo
svych vrstevnik. Maji vzbudit pozitivni city, pocit pohodyjf@dstavu krasy a pé.

Reklamy jsouis dti zameieny a Utdi tak na nasi peizenku, skrz auta, kde nam
radi, Ze pra¥ toto auto bude bez{esjSi pro nas a hlawnnase dit, protoze ma
nejnowjsi technologie a vSelijaké ,vychytavky“. S timtoibe byt spojovano i dalsi
askali reklamy a to v podélpojis€ni, kdy na nas reklama apeluje skesté uUrazy
déti a nabada nas k uzawni nejfizr¢jSich smluv od wznych poji§ovacich Usta¥.

Jsou to nap Urazove pojistky nebo Urazovépwjisteni.

Nutno podotknout, Ze tyto smlouvy nebyvaji nebo rtepedvna k ¢m vyhodnym.
Ja sama jsem majitelka jedné takové smlouvy, kde jsem se nedbaladft a
uzavela jsem Urazovou pojistku pro svou dceru, kdy v jejich 18-ti letech ji bude
vyplacen jisty obnos. Samigjm¢ jsem si hnedekla, co bych pro své dineudlala
.at’ to stoji co to stoji*. Touto cestou je nafippminano, Ze nemame zapominat na

sveé dti z hlediska bezpmosti.

BohuzZel neméame, ale jen reklamy, které nam ukagagitr®e a krdsnéet. Jsou
zde zastoupeny i reklamy, které nam zobrazujfastgé dti. Jsou to tzvreklamy
socialni Jejich cilem je vzbudit soucit. Poukazuji hiapa maminku na vo&ku nebo
také dti z kojeneckych nebo étkkych domou. Mozna nas to na chvilkutiméje
k tomu se zamyslet nad problémy ostatnicklkaly ve snaze pomoci i poSleme penize

na réjaké kontogi ligu nekdy i na fizné charitativni akc.

Tyto reklamy jsou zagteny na dosgiého adresata a radi.

Casto jsme sidky kazdodennich situaci, kdy mak&igpo své matce Zadajogurty

s velkymi kousky ovoce, ty z televizagebo kdyZz dospivajici divka viozi do nakupniho

koSiku lahve nealkoholickych nagioge slovy,tohle je super#ikali to v reklans".

6 Srpova H. a kol.Od informace k rekl&j@stravska uiverzital.vydani 2007, s. 127
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Neni dnes tajemstvi, Zze zejména mlada generace je ¥iswpma konzumaci
reklamnich s#éeni, na rozdil od generace starSi. Zejména osoby v produktivkim v
jsou mnohdy velice konzervativni ve svych nadzorech a postojfadi ae pedevsim
svymi dosavadnimi Zivotnimi zkuSenostmi.

Také generace ugdhodoveho vku, neni schopnaielit nekalym marketingovym

praktikam’

Moderni nabidky jsou tak&sto prezentovany se superlativy, mnohé snad jakoby
posledni existujici, s nezanedbatelnou slevou vgjaml v procenteckti dokonce
zdarma (hap¥. ....a mam to zadarmo! Reklama na Mountfiglfednoznané vedouci
k pteswédéent, Ze obchod je zkratka nutno uskunietady a te’. ®

Pojem reklama je dnes velmi zprofanovanym pojmem. A tii kwadsazce,
polopravddm nebo dokonce jednani proti dobrym dmawProto taky byva, podobn
jako s ostatnimi produkty seéasné masové kulturgi kulturniho ptmyslu, mezi
intelektualy, tvaivymi jedinci ¢i silngjSimi socialnimi vrstvami pokladana z&co
nezdvdilého a neslusnéh@améstnani v reklan# pat‘i mezi nejméd dizvéryhodné,
zbozi, je jednim z nejlepSich dokum#ntdoby. Reklama v mnoha ohledech
reprezentuje kikfové prvky dané kultury. Fmo se dotyka spigby a materialnich
statki, jez je udaj@ zahodno kupovat a zejména vlastnit, protoZe vyvolava v jedinci
pocity spokojenosti a &sti, ale také vylepSuje jeho postaveni.

dle slov ,otce reklamy“ Davida Ogilvyho a Philips Kotléra.

V sodasné dob je také kladen staleétsi diraz na estetno. (eisthetikos
zteckého slova — vnimavost, smysl pro krasu). Na krasu, vzhled, stykuziaa
v neposlednfack se jedna také o vzhled obalyrobki. Jis€ se shodneme na tom, Ze
kolikrat i samotny vzhled prodava vyrobek sam. A ani tak nejde o kvalitu nabizeného
zbozi. Design vyrobk se rok od roku stale zlepSuje, zakaznici se stavajémgsami
a vyrobci se jim snazi vyjit vSemoznymiigoby vstic. Tyka se to jednak i obaha

potraviny, jsou i#zné barevié provedené, &kdy i s pohadkovymi hrdiny coz

! Kobiela R. Reklama 200 tip které musite znat.1.vydani.Computer Press a.s.2009,s.128,130

Stamtéz
° tamté?
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bezpochyby laka di. Ale pro nas dosf¢ jsou zase na trhu k dostani nejien
telefony, i auta maji vSemozné ,vychytavky" s kterymi nds vyrobci neustéleojinra
Na trhu se také staléasgji objevuji nekvalitni potraviny. ProtoZze se gasny
spotebitel stava nakméjsi, nejevi uz o tento druh potravirtilgny zajem a ragi
sahne poéch vice kvalitnich i kdyz za vice p&n Zkratka méa kvalitni potraviny jiz
nejsou tak oblibené a m€mse kupuji. Stavaji se neoblibenymi. Hédtrendy" se
stavaji potraviny v BIO kvakitnebo ty, které neobsahuji tzvek@” a o kterych taktéz
muzeme slychat dernjak jsou zdravi Skodlivé. V s¢asné dob sili také trend tzv.
farmé&ské trhy. Kde na stancich ve vSech koutech republigdgpavuji svoje
produkty naSi tuzemsti zexilci a chgji naldkat lidi ke koupi a podpe naseho
ceského zewtglstvi. Myslim, Ze je to spravn&e. Ale na druhou stranu jsem se
vtisku ddetla, Ze po kontrole nevyh&ly ani tyto potraviny, které tedy nejsou
nikterak levné. Proto mozna nebude &diolozit si otazku, kde a co vlagtmame
kupovat? Odposd’ je také samaejmé na kazdém z nas. Co iggnostni,cemu da
piednost a do jaké miry je ochoten si za kvalitu zaplatitit€&Jnebude platit heslo, ze

to co je nejdrazsi je také to nejlepSi ciweme dostat.

Reklama je zkratka takova jaka je spotest.
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3. Nastroje reklamy

Reklama je jakakoliv forma propagace vyrobku, sluzby &po#di, obchodni
znaky nebo mysSlenky majici za citgrevsim zvySeni prodeje. Reklamézame byt

televizni, novinova, internetova, rozhlasova plakatova a jiné formy.

Dle zakon&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy v platnémirdrvymezuje podle § 1.
.;eklamou se rozumi oznameni /pdvedeniéi jina prezentace #ené zejmeéna
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelskénnosti, zejména
podporu spateby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav zavakzkpodporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky pokud neni dale stanoveno jinak*

Reklama je zndma pod modernim pojmem marketingova kamfento pojem se
pouziva, kdyZz obchodnik vyuZzijeskolik komunika&nich kanal zaroveés nebo jejich

kombinaci. Nap. rozhlasova reklamaimeme vys¥tlovat televizni spot apod.

Slovo reklama vzniklo z latinského slova ,reclamare* (znowitek), coz
odpovidalo obchodni komunikaci v dotkdy nebyl k dispozici rozhlas ani televize,
ba dokonce ani internet. Druhyntildadem je mnohem srozumité|gi definice
.Reklama je placend forma neosobni prezentace, vyebbkebo myslenek:
Informuje a prfeswdéuje o vyhodach a kvalitach propagovaného vyrobku nebo
sluzby, které nakupem a uzivani spetitel ziska!

10 7akon¢. 40/1995 o regulaci reklamy v platnén¥ah
1 http://absolventi.gymcheb.cz/2007/kazakov/reklama.html
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4. Historie reklamy

Reklama v té podéhak ji znAme dnes, je staréao malo pes sto let. Dochované
dukazy vSak nazriji, Ze historie reklamy, nebo spiSe toho co dnéseme nazyvat
reklamou, ma mnohem starSirkay, sahajici az do obdohikolika tisic let ged nas
letopatet. V té dobk byla ve vysplych kulturach vyroba fgdneta natolik rozsfena a
specializovana, Ze nesla znaky svékdomého tirce. To znamena, Ze bylo jasné
poznat , kdo wity predmeét vyrobil. A praw prednety, u kterych zéleZzelo na tom, kdo
je vyrobil, daly vzniknout reklagh Miazeme tedyrici, Ze vznik reklamy do zkaé
miry souvisi se ,zrikovymi predméty” i kdyz to tehdy byly zvela jiné zily nez
jsou dnes. Meznikem v rozvoji reklamy a ,2kavého zbozi“ byl sedowk a s nim
spojeny rozvoj novych #st, kterd vznikala naikovatkach dlezitych obchodnich
tras. Nova mista n¢la privilegia pdadattrhy. Na trzisti fungovali tzv. ,vyvolava®,
ktefi na trzisti vykikovali prednosti zbozi w@itého vyrobce a zarovieinformovali

obyvatele o nejnaySich udalostech. Toto vyvolavani dalo vzniknmklamé.

V poz&jSich letech vzniklacechovni vyroba Vyrobci jednoho femesla se
sdruzovali do cechu, kterydinza ukol chranit jeh@leny pred konkurenci. Stefntak
mel chréanit i spatebitele ped nekvalitnimi vyrobky. Aby vyrobky vyrobené cechem
byly od konkuretinich jas® rozeznatelné byly opatvany znakem daného cechu.

Dnes niizeme hovdt o tzv. ,znakovych vyrobcich®.

Opravdovy rozmach reklamy nastal az po vynélezu knihtiskidtfgem 15. stoleti
Johannem Gutenbergem). Od té doby se n#agoxSiovala veSkera komémi

média*?

12 pospisil J., Zavodova L.S., Medialni vychova, 1. vydani, Computer media s.r.o., 2009, s. 50
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5. Zakladni cile reklamy

Reklama je prostdek, kterym se inzerent snazi dosahna@jakého cile vztahu
k ptijemaim sckleni. Prvni reklamni cil jeinformativni. Reklama ma za ukol
informovat véejnost o novém produktu a jeho vlastnostech. Tim se inzerent snazi
vyvolat u potencionalnich zakazihikajem a poptavkRiceswd¢éovacicil ma za ukol
- jak z ndzvu vyplyva —ieswdcit zakaznika o vyhodnosti daného produkturiant
ho, aby si jej koupil. Cilem reklamy jepFipominat UdrZuje v pogdomi zakaznika
produkt i znégku tak, aby se na ni zakaznik vzpathmpraw pii rozhodovani o

nakupd®

Subjekt reklamy

Zadné reklamni sténi, by nevzniklo bez &kdo, kdo patebuje podptit své
produkty na trhu — tedy &ity subjekt. MiZe to byt vyrobni nebo obchodni organizace,
firma, ale také nekomeéni instituce. Subjekt je tedy vZdy ten z jehoz popudu a v jehoz

zajmu jakakoliv reklamndinnost vznika*

Piredmét reklamy

Subjekt stanovuje jednakepintt reklamy, ale i jeji cil. Redmétem je zpravidla
produkt tedy vyrobek nebo sluzba. V oblasti socidlniho marketingu jde o mySlenku,
ideu nebo vzor chovani.

Cilem se rozumi z&m davod pra@ je predmeét prosazovan. V komeni reklant je
to predevsim zisk dosazeny pomoci zvySeného obratu feonsi prodeje. ZvySenim

zisku se v reklathdosahuje prosazovaninxig znaky, budovanim si lepsi image.

3 Pospisil J., Zavodova L.S., Medialni vychova, 1. vydani, Computer media s.r.o., 2009, s. 50
14 Kfizek Z, Crha |. Jak psat reklamni text. 2. vydani. Praha: Grada, a. s., 2003, s 38
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Realizator reklamy

Je jim ten, kdo uvadi reklamni z&m v zZivot, kdo se zabyva jejich

uskuteénovanim, realizact®

Hlavni cile reklamy

Tvorba silné znatky

Cilovym zakaznikm je podavana informace o ¢ié zna&ce tak, aby si ji
uvédomili a neustdle vnimali. Je zde vyzdvihovana vyfinust, lepSi uspokojeni
potteb a pani a jeji nejlepSi vlastnosti. Cilem jgepwdcovani spatebitelskych
cilovych skupin jak utity vyrobek vnimat. Cilem reklamy a pozitivaciié zna&ky je

pies\wsdit zakaznika, Ze zboZi nebo sluzbaitérznaky pred:i jejich konkurenci®

Zvyseni poptavky

Cilem je zvysit poptavku spebiteli po nabizeném zbozi a tim zvysit obriad
konkurenci a svoji pozici na trhu. Jestlize se vlivem reklamniho a medialniho tlaku
zvySi odbyt a poptavka, e to zfisobit dalSi zajem proddjco zbozi, které jim
zajisti ukity zisk. Tito prodejci svym zajmem o zboZziigpivaji k rozSienim

distribwni sig.

Posileni trzni a finar€ni pozice

Cilem reklamy je zvysit zisk reklamnich sgolesti tim si posilit silgjSi pozici na
trhu. Velké ekonomicky silné a dravé obchodni spadsti investuji do reklamy a
jejich medialniho fisobeni v sotasné znéné mnohamiliardové fin&ni castky
s cilem zajistit si co nejlepsSi postaveni na trhu. €ileyvijeji tlak na konkurenci a

umoiuji tak zménu konéné ceny?’

> KFizek Z, Crha I. Jak psat reklamni text. 2. vydani. Praha: Grada, a. s., 2003, s 38
16 Antl Antonin, bakaléska prace ,Reklama jako nastroj manipulace®, r.2010, s.12-13
17 Antl Antonin, bakaléska prace ,Reklama jako nastroj manipulace®, r.2010, s.12-13
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ZlepSovani povsti firmy — pozitivnhi image

Cilem je vytvdeni pozitivniho obrazu firmy vaich potenciondlnich spebitel.
Snazi se vyzdvihovat, Ze jeji produkty jsou nejlepsi, neséira Ze také podporuji
charitu. A dobréinnost. Obchodni spaiaosti si ve svych reklamnich planech kladou
za cil udrzet si dobrou pést a ziskavat tak nové potencionalni zakazniky. \éasng
dok® se mnohoiznych obchodnich firem stavi k doBioenym aktivitAm pozitive a
jejich pravidelné fispivani na dobrdnnost slouzi k udrzeni si dobrého jména na
trhu !

Osobi si myslim, Ze i ve vztahu k z&kazitk se snazi udrZet si dobrou geva
potazmo i naldkat nové zakazniky ptedhictvim fiznych slevovych kupdn
bonusi, odnen, vyzkousSeni si vyrohk zdarma, soéfe, cenov zvyhodréna baleni
nag. pri koupi jednoho vyrobku dostanete druhy zdarma apodt {dp o dobry tah

spole&nosti vedouci ke zvySeni zisku.

Motivace vlastnich pracovniki

Cilem reklamy je i vyvolat ffliemny pocit zamstnané, ktefi pracuji pro svoji
firmu, kterd se vhodnprezentuje. Spokojeny za&sinanec, se citi ve fikkriépe dalo
by se snad itici, Ze lépe odvadi svoji praci a sam i firmu prezentuje. Z toho

samozejme plynou pro zarsstnance vyhody v podeéliiznych prémii nebo odén.

Hi hlubSim zamysleni a jisti z vlastnich zkuSenosti vime, Ze takto dokonale
vypadajici obraz spalaosti nebo firmy asi funguje malo kde. Z&tmanci kolikrat
pracuji rgkolik hodin den#, ve &tSirgé pripadi zdarma, protoZze spdleost prost
nema na praciipscasy penize. A stava se bohuzel také i to, Ze kolikrat vykonavaji
praci pro & podadnou. Otazkou tedy i nadaléstava jak takovy za#éstnanec raze
posilovat ,image“ firmy, kterd se svym zastnaném nesnazi vytvigt idealni

pracovni podminky jaké by sama &ht

18 Antl Antonin, bakaléska prace ,Reklama jako nastroj manipulace®, r.2010, s.12-13
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6. Jak je chrarén spoftrebitel

Otazkami spoebitelské politiky se zabyva i Evropska unie, kterd je povaZzuje za
dulezity prvek narodni hospottké politiky. Institucionalni zabezgeni ochrany
spotebitele je ulohoutfady unijnich instituci jako je Komise, Rada, Evropsky
parlament, spégbitelskych organizaci a dalSi subjektyspbici gimo ¢i negimo
v ochrag spotebitele. Evropska komise, Rada EU a Evropsky parlament navrhuiji,
formuluji a schvaluji koncemi a legislativni materidly s unijniapobnosti. Haji

zajmy evropskych spisbiteli a v obecné rovihnebo v konkrétni oblasti.

Jednim ze zakladnich pringippolitiky ochrany spdtbitele EU je uznani
spotebiteli jako rovnopravnych a odp&inych &astniki obchodu na vnihim trhu.
Evropska komise s cilem seznamitcaby s jejich spdebitelskymi pravy zviejnila
.Deset zakladnich pravidel“ ochrany sfadtitele v Evropskeé unii.

* Nakupujte co chcete, kde chcete.

e Pokud zboZi je vadné, \ita ho.

» Vysoké standarty v oblasti bezp@sti potravin.

» Informujte se o tom, co jite.

* Smlouvy musi byt &i zakaznikm férove.

» Spotebitelé mohou &dy zmenit sva rozhodnuti.

* Moznost jednodusSiho porovnani cen.

e Spotebitelé nemaji dostavat zawidi informace.

» Ochrana spotbitele Bhem dovolené

« Uginné urovnani feshraninich spoi

Evropska komise si vyija v oblasti spdebitelské politiky a ochrany sgebitele
dva hlavni cile pro obdobi 2007-2013. Zajistit vysokou Gfowehrany spdebitele
prostednictvim kvalitgjSich doklad, lepSich konzultaci a lepSiho zastupovani zajmu
spotebitele a zajistit &innou aplikaci pravnich fedpisi v oblasti ochrany

spotebitele®®

19 vysekalova J. a kolektiv Chovani zakaznika 1.vydani, Praha:Grada Publishing s.r.0. 2011, s. 299
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K ochraré spotebitele v ramci celé Evropyiigpivaji i Evropska spégbitelska
centra (ESC). ESC \Ceské republice bylo zaloZeno a dfmw v Praze v roce
2005. Toto centrum nabizi.
» Bezplatné informace a rady o pravech sghuteli v zemich EU.
* Bezplatnou spolupraci a pomoc sdititelim pii vyfizovani jejich stiznosti
na kvalitu zakoupenych vyrobla sluzeb v ostatnich zemictetns Norska
a Islandu.
» Je kontaktnim mistem pro bezplatné zgemtovani pomoci spigbitelim
pii mimosoudnimieSeni, jejich spdr s obchodniky ¥lenskych statech
EU, Norsku a Islandu.
* Nezabyva se otazkami, stiznostmi a spmskych spdebiteli naceském

trhu.

U nas je rozdéleni odpowdnosti a pravomoci rozé@leno nasledovi

Ministerstvo prumyslu a obchodu
* Je odpowdné za celkovou sp@bitelskou politiku, ochranu ekonomickych

z4jmi spotebitele, bezp@ost nepotravingkych vyrobk a za reklamu.

Ministerstvo zemgédélstvi
 Je odpowdné za bezmmost potravin, napdj a tabakovych vyrobk a

veterinarni prevenci.

Ministerstvo pro mistni rozvoj

« Je odpowdné za sluzby cestovniho rucfiu.

2 vysekalova J. a kolektiv Chovani zakaznika 1.vydani, Praha:Grada Publishing s.r.0. 2011, s 300
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Ministerstvo zdravotnictvi
» Je odpowdné za hygienickou prevenci, z&il@, zdravotnické prostdky a

podobné vyrobky, dale za kg, kosmetiku a vyrobky dené dtem do i let.

Ministerstvo financi

e Je odpowdné za cenové ozbeni.

Ceskéa narodni banka
» Je odpowdna za zalezitosti tykajici se sfmfiitelskych Ggra a platebnich

karet.

Dozorové kompetence ntéeska obchodni inspekce, Zivnostenskédy, Ceska
zentdélskd a potravindgka inspekce, Statni veterinarni sprava, Statni dstav pro
kontrolu I&€iv a organy statniho zdravotnického dozoru. ZaloZenyiiséupovém

systému hlavni hygienik, krajsti a okresni hygienici.

Fehled pravnich igdpigi vztahujici se k ochr&nspotebitele je mozno nalézt na

webovych strankach Ministerstva gpmyslu a obchodu www.mpo.cz/cz/ochrana

spotrebitele/pravo-ochrana-spotrebi}ele

Dalezitou sowéasti pro ochranu spebitele pedstavuji spdebitelské asociace a
organizace, které jsou sdruzeny v Asociaci ighitelskych organizaci. Jsou to
dobrovolni sdruZeni nezavislych &imskych spdebitelskych organizaciCR.
Koordinuje ¢innosti ¢lenskych organizaci v ramci mezinarodnich aktivit v oblasti
ochrany zdravi a ekonomickych zd@m

V ramci poradenského servisuizeme najit rady vadk bezplatnych poraden

v riznych misteciCR.
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Sdruzeni obrany spotebiteli

Vznikla jako nezdavisla, neziskova, nepoliticka organizace v roce 1993 vstrav
Od roku 1999 ma sidlo v Praze. SdruZilgny ze v3ech regidnCeské republiky, kde
také provozuje sva SOS infortma centra.

Cilem sdruzeni je akti¥nse podilet na posilovani prav sfaititele a zarove
spotebiteiim pomahat vdemi moznymi dostupnymi predky a informacemf*

Jak se citime jako spatebitelé

Po roce 1989 se&ahrozvijet trh a tim i ekonomicka situace u nagv®na
regalech v obchodech nebyvalo t#niadné zbozi, kdez to dnes ani nevime i¢eed
kupovat. Jsme zahlceni zbozim a stim také souvibyvaji patet obchodnich
fetzal. PoloZzme si, ale otazku, ,citime se byt jako sguitelé dostatané chrargni,
vyuzivdme a umime vyuZivat své pravangklamaci nebo vygné vyrobku“? Tuto

otazku jsem si stanovila jako hlavni cil své batski@ prace. Jak jsem jiz zminila.

Hi hledani odpo¥di na tuto otdzku jsem narazila na zajima&ignek vcasopisu
EURO, kde se zabyvali prédvoutou problematikou. V uvedenétidnku je zvéejnéna
zprava o spéebitelskych trzich a hodnoti vysledky na jednotném trhu EU. Hlavnim
cilem je odhalitéasti vnitniho trhu, které nefunguji z hlediska ggedbitele. Pro
dokresleni uvadim, Ze Udaje z tohotdztumu se zjigovali telefonickym plizkumem
b&hem roku 2009 u vice neZ 25. tisic obyvatel EU star§ich patn&@ti let.

Spotebitelska politika Evropské Unie se snaZi posilit postavenfedptaie, zvysit
jeho blahobyt a &nn¢ ho chranit ped riziky a hrozbami. Ma4 se dosahnout lepsi
ochrany spdtbitele, lepSi informovanost a také se maji zdokonalit praedpgsy.
DuleZitou roli hraje i «@inngsi vymahatelnost fedpisi a doméhani se
spotebitelskych prav. Proto Evropska Komise posiluje i snahu o mimosoudnérzajist
efektivniho alternativnihdeSeni spar. Z prizkumu o kterém jsem hoiita v Gvodu

vyplyva, Ze podikeskych spdtbiteh, ke si s€Zuji na vyrobkyci sluzby, odpovida

2 vysekalova J. a kolektiv Chovani zakaznika 1.vydani, Praha:Grada Publishing s.r.0. 2011, s 300
2 rasopis EURO 34, vydano 23. srpna z r. 2010, str.78
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praméru v ¢lenskych zemich. OvSem podéskych spdtbitel, ktefi se domnivaji, Zze

maji divod si s€Zovat, ale nes8kuiji si, strpi Ujmu, je dvojnasobny.

Pozitivni je, Zecesky spatebitel je spokoje¥jSi s vyizenim své stiznosti nez
unijni. Z udaj také vyplyva, ZecesSti obchodnici a dodavatelé debznaji
spotebitelskou legislativu. Jsou na druhém #isEU se znalosti reklamiaich |hit a
zékorii. Odhodlani spaebitelr reklamovat zboZéi sluzby je vdak \Ceské republice
ponerné nizké. Bylo odhaleno, Z&esky spdiebitel se po prvni neluggné reklamaci
zbozi nebo sluzby u obchodnika neumi dos&tgteranit. V tom je zasadni rozdil mezi
unijnim a ¢eskym spdebitelem. Ficina, pr& se ¢esky spadtkebitel dostaténé
nedokaze branit a nevyuziva svych moznosti, jak se domoci pirée spdivat i ve
slozitém systému ochrany spatitele na naSem trhu nebo ve vysokérgypnstituci
zabyvajici se touto problematikou. Jednotlivé institiiegi problémy spétbiteld
rozdilrg. O institucich zabyvaji se problematikou ochrany ighiteli u nas jsem jiz
pojednala v fedchozi kapitole. Jejich funkce jsou nezastupitelné, ale préebjiete
to miZe znamenat jediné, Ze systém jeiebfedny, komplikovany a spebitel casto

nevi na koho se obratit, kam je moZné se obratit a kdeiapkdtsva prave:

Spotebitel by n&l ¢init odpowdna a adekvatni rozhodnuti vzhledem k aktualni
situaci a mit moznost efektigrprosazovat a chranit sva prava a zajmy. A ve spravny
okamzik disponovat dosta&teym paitem informaci, hlavé srozumitelnych a aplnych
a ungt je pouzit a disponovat s nimi. Aby speltitel mohl prosazovat a chranit sva
prava a zajmy musi vzniknoutghledny jednotny a srozumitelny legislativni ramec
s efektivnimi mechanismy i#eSeni stiznosti i mimosoutinO to vSe se zméné
instituce snazi. Problémem vSaKistava nefehlednost systému, ve kterém se

spotebitel miZe ztratit.**

2 rasopis EURO 34, vydano 23. srpna z r. 2010, str.79
2 tasopis EURO 34, vydano 23. srpna z r. 2010, str.79
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Reklamace a vynéna vyrobku

i nakupu zbozi si zbozi vyzkouSime,étime, nechame ipdvést, pecteme si
navod apod. ke zbozi tak, abychom zjistili, Zze nam zakoupené zbozi opravdu
vyhovuje. Pravo na jeho vyinu, Ze se ndm zboZigstalo libit neméme. Také se
podivejme na délku z&fai doby. OD 1.1.2003 je uzakéma 24 ndsicni zarkni doba
na spotebni zbozi, existuje také prodlouzena Zafwdoba na vice nez 2 roky, ale pak
je dobré seznamit se podr@bs podminkami takové zaruky. Obvykle u zaruk, které
piesahuji ramec zdkona, nemame narok naémgnzboZi nebo vraceni panza

neopravitelné zboZP.

Reklamace vyrobku

Zjistime-li, Ze jsme si koupili vadny vyrobek obratime se s reklani@wiopna
vyrobce. Reklamace musi byt #zena nejpoz&ji do 30 dri. Pokud to prodejce
nestihne mame stejna prava jako kdyby byla na vyrobku neodstranitelna vada. Mame
pravo b’ na vynénu za novy vyrobek nebo odstoupeni od smlouvy. Pokud se ovSem
s obchodnikem dohodneme na delSiatdhk vyiizeni reklamace, je mozné tuto
zékonnou litu prodlouzit. Obchodnik si vS8ak nesmi sdm v reklarim radu
prodlouZit dobu pdebnou k vyizeni reklamace. Pokud t&ld, porusuje zakoff.

Jak postupovat @i reklamaci?

Hi reklamaci musime prokazat, Zze jsme vyrobek koupili v dané prodejn
obchodnika. Nakup @Zeme dolozit paragonem, zénmim listem nebo vypisem
z platebni karty. V zapadnich zemich j&meé, Ze prodejce se spokojtestnym
prohlaSenim sptgbitele. Ped reklamaci vyrobekadre ocistime, pokud mame
puvodni obal zabalime jej doén S pracovnikem, ktery je p&ken vyizovanim
reklamace vyplnime protokol, kde uvedeme datum ugtatmeklamace, ivod
reklamace a zfsob vyizeni. Pokud vyZzadujeme vymu zboZzi uvedeme tento fakt

25 «
C
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asopis Osobni finance leden 2009,s.34
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taktéz. Prodavajici dale uvede datuntizgni reklamace, potvrdi zda bylaiiaena.

Pokud zamitne reklamaci také i toto musi byt pisentfivodnsno?’

Neopravnéné pozadavky obchodnik

Prodejce si e stanovit podminky reklamace, nesmi se, ale dostat do rozporu se
zakonem. Prodejci necijit piijmout zbozi bez originalniho obalu a tuto podminku pisi
i reklamaniho fadu. Toto je vSak v rozporu se zakonem, protoZze obal netastou

vyrobku.?®

Nakupy v zahrani¢i

Cesi jezdi stale vice do zahr&inv poslednich letech a také tam i vice nakupuiji. |
v téchto gipadech pokud se rozhodnéco koupit je dobré si zjistit jaké jsou zanil
podminky, kde je mozné reklamaci uplatnit, v kterych zemi poskytuje vyrobce servis.

e

Tato cesta je v3ak obti§si a slozigjsi. %

Vraceni nevhodné daru

Pokud se rozhodneme vratigjaky vyrobek z dvodu, Ze se nam nelibi nebo
nehodi, prodejce ze zakona nema tuto povinnost. Ale&t&@ny pripadu (vim i
z vlastni zkuSenosti) se snazi prodejci vyitov Prodejce vSak pozaduje vraceni
vyrobku v originalnim obalu pokud jde o audiovideo nahravky, u obteni poZzaduje
neodstizené viséky. Nejde ovSem v mnohaiipadech vrétit kosmetiku, knihy a

spodni pradlo®

' tasopis Osobni finance leden 2009,s.34
% tamtéz
» tamtéz

0 tamtéz
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Nakup na dalku

Dnes je také velmi roz8hym trendem nakup zboZi na internetu. Jde o pohodiny
nakup z domova, ktery nam untoge srovnat vyrobek s ostatnimi a to i Vpack
ceny. V Klidu si vybereme vyrobek, o ktery mame z4jem a pak uz jen objednéme. P
nakupu na dalku izeme odstoupit od smlouvy bez uvedefvatlu do 14 di od
pirevzeti zboZi. Prodejce mé povinnost vratit penize za zbozZi n&jpdad0. dri od

odstoupeni od smlouvy!

Nekalé obchodni praktiky

Jak jsem jiz &kolikrat zminila k nakupm a k nakupovani vSeobecmpati i
odvracené strana reklamy a to jsou nekalé obchodni praktiky a klamava reklama,
kterou na nas prodejci zkousi, jak se d& a zlakat nas tak ke koupi zboZi. S rozvojem
obchodu a konkurenceédhto praktik bohuzel stélefipyva. Spotebitel si ani nemusi

vsimnout, Ze se stal 8th nekalé obchodni praktiky?

Pokud vSak obchodnik @@e pouzivat izné praktiky, které jsou v rozporu
s pozadavky poctivého prodejce a donutit sglatele, k rozhodnuti, které by jinak
newinil, je nutné stanovit sidjaka pravidla vedouci k ochraspotebiteli a stanovit

jaké praktiky jsou nevyzadarézakazané.

Zakladnim zékonem slouzicim k ockrapotebitele je Ceské republice zakon o
ochrare spotebitele ¢. 634/1992 SbSpolu s dalSimi fedpisy tvai zéklad pravni
ochrany spdebitele, jeho zdravi a majetkd.

V ramci spoléného evropského trhu byldiato nekolik smérnic a ndizeni, které

s

maji za cil chranit sptebitele. Jednou z nejtkzitéjSich je snirnice o nekalych

obchodnich praktikachivi spotebitelim, ktera byla fijata v kwstnu roku 2005

3 S0S,Pitvodce nekalé obchodni praktiky, s.2,4
# tamtéz
B tamtéz
¥ tamtéz
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Snernice o nekalych praktikach neni jediny akt, ktery byjap za &elem zvySeni
ochrany spdtbitele.
e 93/13/EHS o nefmétenych podminkach ve spebitelskych smlouvach
e 1999/44/EHS o &kterych aspektech prodeje sfaiitniho zbozi a zaruk na toto
zbozi

* 97/7/EHS o ochrahspotebitele v pipad smluv uzavenych na dalku

Snérnice maji zvysSit ochranu sgebitele vclenskych statech Evropské unie a

zajistit podminky pro korektni podnikani a fungujici tmittrh *

Evropsky parlamentfil smeérnici o nekalych obchodnich praktikdchicy
spotebiteim na vnitnim trhu ¢.2005/29/ES, ktera stanovuje zakaz pouZivani
nekalych obchodnich praktik. Tuto &mici mély ¢lenské staty za povinnostgvést

do svych vnitnich pramet prava.*®

UzZivani nekalych obchodnich praktiki mabizeni nebo prodeji vyrobk pri

nabizeni nebo poskytovani sluzelprav je zakazano.

Obchodni praktika je nekala, je-li jednani podnikatelé@dr spotebiteli v rozporu
s pozadavky odborné {& a je zgsobilé podstat# ovlivnit jeho rozhodovani tak, ze

miiZe winit obchodni rozhodnuti, které by jinak neinil. >

Nekalé obchodni praktiky s&lfina dw& skupiny

» Klamavé obchodni praktiky

» Agresivni obchodni praktiky

% 508, Pitvodce nekalé obchodni praktiky, s.10, 11
% tamtéz
¥ tamtéz
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Klamavé obchodni praktiky

Jedna se o praktiky, které maji sglutele oklamat a donutit ho k zakoupeni
vyrobku ¢i sluzby. Tyto praktiky nejfispivaji k dobrému obchodnimu priedi a jsou
zakazany. Jeipnich uzit nepravdivy udaj nebo podnikatel opomene uvékzdy
Udaj. Za opomenuti se povazuje také nesrozumitelné nebo nejetimdpuskytnuti
daleZitého tdaje™

Klamavou obchodni praktikou je také&igpb vedeni prezentace vyrobksluzby,

srovnavaci reklamy, vede-li k z&ng s jinymi vyrobky¢i sluzbami.

Agresivni obchodni praktiky

Agresivni obchodni praktiky jsou za&feny @imo na osobu konkrétniho
spotebitele a jeho ,zpracovani tak, aby si vyrobek koupil“. Agresivni obchodni
praktika je agresivni pokud je spebitel ob&Zovan, donucovan nepainym
zpasobem ke koupi zboZi.dddy miZe jit i o pouziti sily>

% 50S,Pitvodce nekalé obchodni praktiky, s.19
¥ tamtéz
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7. KODEX - Zéasady etické reklamni praxe wWeské

republice

Zasady etické reklamni prax€eské republice vydava Rada pro reklamu ve hod
sc¢lankem l1l. svych stanov a s cilem, aby reklama slouzila k informovéejnesti,
byla pravdivagestna a slusna, svym obsahem a formou respektéesita pravniad
I mezinarod uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni
komorou. Kodex je wen vSem subjekin pisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionalniho chovarilenské organizace RPR vysl@mznavaji Kodex a
zavazuji se, Ze nevyrobi ani digmou Zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu se

Kodexem, pofipads stahnou reklamu, u niZ by byl takovéa rozpor &;ist°

VSeobecné zasady reklamni praxe

SlusSnost reklamy

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly
hrubym zmgisobem normy sluSnosti a mravnosti oldegnjimané €mi, u nichz je
pravdEpodobné, Ze je reklama zasahne.

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskstojdost.**

Cestnost reklamy

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuZivélgra spotebitele ¢i
vyuzivala nedostatku jeho zkuSenastznalostici jeho divérivosti. Reklama nesmi
vyuZivat podprahové vnimani spatitele. Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi

predstirat, Ze se jedné o jinéispby &eni informaci neZ je reklam#.

0 J.Vysekalova,R.Komarkova,Psychologie reklamy, 2.roz$. vydani,Praha Grada Publishing s.r.o. s.242
! tamtéz
2 tamtéz
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Spola&enska odpo¥dnost reklamy

Reklama nesmi bez oprémého divodu vyuZivat motiv strachu. Reklama nesmi
zneuzivat pedsudi a powr. Nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym
akttm nebo je podporovat. Nesmi obsahovat nic, co by vedlo k nezdkonnym nebo
kriminalnim ¢innostem nebo co by podporovalo a ani nesmi budit dojem,éheaite t
¢innostmi souhlasi. Nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnisabzm
uraZzelo narodnostni nebo naboZenskéntispotebiteli, pokud jde o naboZenské

citéni statem uznavan&

Pravdivost reklamy

Reklama nesmiigti klamaveé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich
¢i vykonech.

Klamavym Udajem je i udaj sdm o &givavdivy, jestlize vzhledem k okolnostem
a souvislostem, za nichz byinén, mize uvést v omyl.

Reklama nesmi na zakéaklamavych uddj sjednavat vlastnimei cizimu podniku
prosgch na ukor jiného.

Reklama nesmi obsahovat klamavé ®éenkzbozici sluzeb, které je Zjsobilé
vyvolat domrinku, Ze oznéené zbozi nebo sluzby pochazeji &tého statu, uiité
oblasti¢i mista nebo od ditého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické
znaky nebo zvlastni jakost.

Za klamavé ozrani se pro tely tohoto Kodexu chape i ozfeni zboZi nebo
sluzeb, k #muz je gipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravéhiwagulu, a toto
ozn&eni je esto zpsobilé vyvolat o pvodu nebo povaze zboti sluzeb mylnou
domrenku. Reklama nebude povazovana za klamavaipagt ozna&eni zbozi nebo
sluzeb, které jsou vSeobeécmauzivany jako Udaje slouzici k oZogani druhu nebo
jakosti zbozi, pokud k ni nebudéigmjen dodatek zjsobily klamat o pvodu zbozi

nebo sluzeb*

* J.Vysekalova,R.Komarkova,Psychologie reklamy, 2.roz$. vydani,Praha Grada Publishing s.r.o0. s.242
a4 ™
tamtéz
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8. Empirick& ¢ast

Dotaznikové Ssgni pati k jedné ze zakladnich sociologickych technikérab
informaci. Je postavené na ziskdvani empirickychuigeystednictvim dotazniku.
Tento vyzkumny nastroj je v podstapredtiS€nym souborem otazek, na&mjsou

vyZadovany pisemné odpsi od respondefit

V zasad mize dotaznik obsahovat vSechny typy otazek, pouzivaiié p
sociologickém dotazovani. Vzhledem k pozZadavku samotného nowgii
respondentem a vzhledem k velkym ¥sdvym souboim jsou preferovany otazky

uzavené. NevyZaduji ustni odpenli.

Tato kapitola obsahuje kvantitativni vyzkum, ktery byl proveden pomoci
dotaznikového S&gni. Je zde uveden cil i, charakteristika vyzkumného vzorku,

zpracovani dat, vyhodnoceni.

8.1. Cil Seteni

Hlavnim cilem je mé prace je zjistit, zda lidélivo svych pravechipreklamaci a

také jestli tyto prava vyuzZivaji v praxi.

Hypotézy

H1.Predpokladam, Ze lidé neznaji své praviagklamaci
H2.Predpokladam, Ze lidé sva pravia klamaci nevyuZzivaji

Tyto hypotézy v praci verifikuji nebo falzifikuiji.

Charakteristika vyzkumného vzorku

Pro swuj dotaznik jsem oslovila jednu skupinu lidi pracujicich ve statrie shé
druhou skupinu tvigl okruh lidi, pracujicich vjedné nejmenované soukromé

spole&nosti. Zastoupeni byli jak muzi tak i zeny.
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8.2. Pouzité metody Sé&eni

Pro svoje S&ni jsem si vybrala kvantitativni metodu a to, anonymni dotaznik.
Tento dotaznik je nedilnou stasti této bakatédké prace, #lohac¢.1. Metodu jsem si
vybrala a pouzila, jelikoZz jsem v brzkétase nashromazdila co nejvice dat. Ochotu
spolupracovat projevilo 59 respondertt celkového pé&tu 80 celkovych rozdanych
dotazniki. Nejprve jsem si ffipravila zkuSebni dotazniky, tzv. pilotdz a nastedn
dotazniky rozdala. Vim, Ze tato metodaze skytat nepochopeni otdzekjmz jsem
se i es gipravenou pilotaZ f) zpracovani dotazniksetkala. | pesto jsem si tuto

metodu vybrala. Veliky finos pro n§ bylo opravdu rychlé zpracovani odgav.

Dotaznik obsahuje celkem 18 otadzek. Ztoho 2 otazky bylynaidgl pro
dokresleni a uceleni problému. U otazk§, 11 a 16 zadost o uvedeni co nakupuji a

na jaké instituce se obraci.

Dotaznik obsahuje nasledujici okruhy otdzek. Jednak otazk§feramna ¥k,
pohlavi, nejvysSi dosazené whi. DalSi okruh, dopljici otdzky se za#stenim na
sledovani reklamy, co a kde nakupuji. Posledni okruh, zda responddntjak

pouZzivat sva pravaripreklamaci, jestli je znaji a hlagrvyuzivaji v praxi.



8.3. Vyhodnoceni dotazniku

Otazkac.1 Do jaké vkové kategorie péite?

Otazka ¢.1

Poéet respondent G

20-30 30-40 40-50 50-62 dichodce

Vékové kategorie

Dotaznikového vyzkumu se nejvicecastnilo respondefitve wkové kategorii 20-30
let. Dale respondenti vegkové kategorii 30-40 a 40-50 let, tedykevé kategorie
responderit v produktivnim ¥ku jsou zastoupeny stejnymdbem respondent SpiSe

se, ale jedn& o vyzkum mladSi generace.
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Otazkac.2 Jste muz nebo Zena?

Otazka ¢. 2

o3
£
3]
e}
5 @ Zeny
Q.
g m muzi
15}
0
o
o
1 2 3 4 5
Pohlavi
Z uvedeného vyzkumu vyplyva, Zétsi paiet dotazovanych twdZzeny.
Otazkac.3 Jaké mate nejvySSi dosazenehad?
Otazka €. 3

zakladni stredni odborné stfedni vS8eobecné wsokoskolské

Nejvice dotazovanych maistini odborné vzdani, jedna se iiedevSim o ¥kovou
skupinu 20-30 let. Hned vzé&p tvoii druhou velkou skupinu respondenti

s vysokoskolskym vagdanim.

36



Otazkac.4 Zijete ve @ste nebo na venke?

Mésto

Otazka €.4

Venkov

Zde je jasn patrné, Ze neftSi paet respondeittvori respondenti Zijici ve #ste, jen

nepatri@ jsou zastoupeni respondenti Zijici na verikov

Otazkac.5 Sledujete v televizi reklamu?

Otazka €.5

Patet respondeiitje zde vicemé&nhvyrovnany, ale festo pevazuje vice osob, Kie

reklamu sleduji a odp@déli na tuto otazku kladh
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Otazkac.6 Jakcasto chodite nakupovat?

Otazka €. 6

Kazdy den Kdy je zapotiebi Nechodim wvibec

Zde jas® prevazuje odpodd’, Zze respondenti chodi nakupovat, jen kdyzigimiji
néco nakoupit. Pouze dva nechodbec, v tomto fipact se jednalo oitthodce.

Otazkac.7 Pri nakupu sefidim

Otazka €.7

Seznam Polozky v akci Z4dna z moznosti

Velmi shodr jsou zastoupeny prvni a posledni moznosti. Z tohoto vyzkumu vyplyva,
Ze lidé se reklamnimi letaky nenechavaji ovlivnit a nakugidsipodle svého uvazeni

a peliveé si pipravi seznam &ci, které patebuji a nakupuji podleén Zbyla skupina
nevyuziva pi svych nakupech nic.
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Otazkac.8 Nakupujete v kamennych obchodech?

Otazka €. 8

Ano Ne

Z uvedeného dotaznikového vyzkumu vyplyva, Ze drtivétSina nakupuje
v kamennych obchodech.

Otazkac¢.9 Pokud byla odp@w’ na pedchozi otdzku kladné napiSte cocasgji

nakupujete

Tuto otazku jsem uvedla pro dopin, respondenti samifgmé ve velké ¢tSing

v kamennych obchodech nakupuji zékladni potraviny, ¢ebie v menSi nie je

zastoupena spi@bni elektronika.
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Otazkac.10 Pouzivate s ndkupu internet?

Otazka €. 10

Ano Ne

Z této otazky je patrné, Zégqvazn&ast respondefitpies internet pouziva.

Otazkac.11 Pokud byla odp@d’ na pedchozi otazku kladna, napiSte co negjad
nakupujete?

Tato otadzka je aft dophkova, respondenti n&gsgji nakupuji oproti kamennym
obchodim spotebni elektroniku, byla zastoupena v v mie. Jako druhé bylo
obleieni a na poslednichipkach se objevovaly i piby pro domaci zyata.



Otazkac.12 Reklamovali jste uzkdy jakykoliv vyrobek?

Otazka €. 12

Z otazky jednoznmé vyplyva, Ze pevaznacast respondetits reklamaci fiSla do

styku, pouze 13 z nich uvedlo, Ze nereklamovali nikdy nic.

Otazkac.13 Pokud ano byli jstefpVasi reklamaci uf$ni?

Otazka €. 13

Kladr¢ bychom mohli vyhodnotit tento graf, kdyétéiné responderit bylo i

reklamaci vyho¥no. Pouze 3 z nich U&§ni nebyli.
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Otazkac.14 V piipads zaporné odpaidi na pedchozi otazku zkouSeli jste reklamovat

vyrobek znovu?

Otazka €. 14

Z predchoziho grafu vime, Ze pouze 3 respondenti z dotazovaného vyzku&uiusp
pii reklamaci nebyli. Z toho grafu je patrné, Ze pouze jeden se zkusil reklamovat
opakovas. Zbyli dva jiz tuto mozZnost nevyuZili.

Otazkac.15 Obratili jste se f vyrizovani reklamace na soddjinou instituci?

Otazka €. 15

Z této otazky je patrné, Ze respondenti nevyuZzivaji a neobratiisg/gh reklamacich
na soudyi jiné instituce. Tuto moZnost vyuZiva pouze miziést respondetit
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Otazkac.16 Pokud byla odp@v’ na pedchozi otazku kladna, napiste prosim o jakou

instituci Slo.

Respondenti se obraceli k@skou obchodni inspekci, Sdruzeni obrany isitel:,

nekteri z nich vyuzili i sluzeb soudniho znalce.

Otazkac.17 Znate sva prava jak postupovdit reklamaci
Otazkac.18 Vyuzivate je v praxi
H1. Predpokladam, Ze lidé neznaji své praviagklamaci

H2. Predpokladam, Ze lidé svéa pravia ieklamaci nevyuZzivaji

Otazky €.17,18
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Znéte sva prava Vyuzivéte je v praxi

Z grafu je patrné, Ze hypotézu 1, falzifikuji, néhsem gedpokladala, Ze lidé sva
prava pi vytizovani reklamace neznaji. OvSem naproti tomu hypotézZa se mi
potvrdila, dikazem je tento graf, kde je #t8i ¢asti dané, Ze lidé sva pravdi p

reklamaci nevyuzivaji.
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Zavér

V predloZzené bakatdké praci se zabyvam problematikou Ochrany ispdtle
v CR. Jak jsem se jiz &olikrat zminila tento problém je posledni dobou velmi
diskutovany a medializovany. Sami vime, Ze jsou vV televizitnejjSi paady
s odkazy a dopotenimi na to, jak a kde se spaltitel nize branit proti nekalym
obchodnim praktikam, které na nas tastocihaji. Zangftila jsem se konkréthna
reklamu. Stej# tak jsem v Uvodu uvedla a napsala, Ze reklama n&ihdsze vSech
stran. A" jdeme nebo &ame cokoliv, je vSude kolem nast’ fedeme do pracejha na
nas v dopravnim pragtdku, na nadrazi, v tisku, na internetu a asi&&jypodil na
jejim vnimani ma televize. Té neunikneme. Reklama v ni jecimara uz i na ty
nejmensi potazmo na ra@ei ktei kolikrat nevahaji, neleni a utrati nemala penize za
urcitou véc nebo vyrobek pro své ditUz jen z dvodu, ve snazecinit tak a pa@idit tu
nejlepsSi ¥c pro své dit. Pres hraky pocinaje az po nabizeni sluzeb jako je péfist
kon¢e. Samoejme si musime usdomit, Ze bez reklamy by nebylo obchodu. Wdy
také diky reklam, se t@i penize vSude kolem nas. Asi ngfi podil na tomto potom
maji dti Skolou povinné. Ty jsou asi ovligny reklamou nejvice. Sleduji ji a
piedharji se ve Skole, kdo ma co nového nebo co ukazovali v rékiamebylo by
Spatné tom mit taky, ve snaze byt ,in“. No a pak, jsme &1 oy, rodie, kte&i chji
udélat radost a neclji, aby jejich di¢ bylo vylouteno z kolektivu a tak platime, kde
muzeme, jen proto, aby bylo naSec¢d#’astné a spokojené. A od toho je tte@
reklama také. Samégimé nas ovliviuje @i nakupu zboZzZi i to vjakém prdeti
vyrastame a tyto navyky si odndsSime sebou do dalSihocsigble Zivota. Ve své praci
jsem se ¥novala a popsala jaké nakupslamlada rodina, az po rodinu, kde se jiz
déti odsthovali. Toto téma je pojednano i z firian stranky. Jako posledni skupinou
a podle mého nazoru nejvice ohrozenou skupinti tschodci. Myslim, ze tady
reklama sehrava, bohuzel svou velmi negativni Glohu. Nemusimoxati stovky
starych lidi, kt& nale€li na nejiiznejSi reklamy, hlava typu pedvadcich akci.
Zaplatili velikécastky za zbozi, které jim bylo dokonaleg@vedeno jak funguje, jaké
ma funkce a ve vysledku maji dspatne, &kdy i vadné spdebice, bez moznosti
jakakoliv napravy. V tom horSiméjpact nemaji ani penize ani spebice. Nekolikrat
jsme také byly stdky toho, jak jim zbyly jen & pro pl&. BohuZel i takova je, ale

reklama. Nemilosrdna.



V bakaléské préaci konkréthv teoretické&tasti jsem se tedy zatfila na vymezeni
pojmu spotebitel, reklama, jaké mame typy reklam, zakladni cile reklamy, nastroje
reklamy a také jak jsem jiz zminila jak nas oiliyi ndkupy do budouciho Zivota
z hlediska fisobeni rodiny a socialniho prostdi. Zangiila jsem se i na nekalé

praktiky obchodnik ale také jaké organy u nas i v EU by nasighatele n&li branit.

V praktickécasti jsem dlala vyzkum s#iznymi typy skupin. Jedna skupina osob,
statni instituce, druha skupina osob, soukroma sféra. Nemalé zastougéaiitvo
skupina dchodci. Dotaznik byl roztlen do rekolika ¢asti. V dotazniku jsem pouZila i
n¢jaké otazky jako dopljici. Klicové otazky pro mou préci se tykaly znalosti a
hlavre vyuzivani prav, spéebiteli v praxi. Bohuzel se potvrdilo, Ze spettitelé sice
maji rejaké znalosti o svych pravech, protoZze kazdy z nas nakupuje i jsmegse jist
s reklamaci ve svém Zivosetkali. Také si jistdokazeme f&cist reklamani fad a
vime co s danym vyrobkengldt. Neumime ale tato prava ji¥gqwést do praxe. Proto
neustale dochazi k situacim, kdy je $pbitel obchodnikem natolik zmasirovan a jsou
mu davany kolikrat i nesmysiné argumenty,&reklamace nemohla byt Gsma, Ze

se rozhodneme, r&jil piiSt¢ nic nereklamovat a zboZzi si koupit nové.

Toto téma je velmi aktualni, je velmi slozité a rozsahlé. Proto nebylo ani v mych
silach pojmout je v celé souvislosti. Je Skoda, Zeispielé nevyuZivaji pomoci
riznych sdruzZeni na svou pomoc a obranu, aby jejich reklamace byly coégajjsp

a Skody byly co nejmensi.
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Resumé

Bakaléska prace se zabyva Ochranou sgutele VCR a sodasré s tim i
postavenim spigbitele na trhu. Také stéle vice silicimu tlaku médii a reklargoy
na nas, spiebitele. Popsala jsem jednotlivé praktiky obchotinkiteré vyuzivaji aniz
my bychom o nich &d¢li a proti nim se mohli &inné branit. Je zde zohledn i
reklamni kodex, jako pilj ktery by n&l proti témto praktikam fsobit a co nejvice je
eliminovat. Jak jsem d&kolikrat uvedla téma je velmi diskutované a neSlo jej
obsahnout ze vSech strantid® se jednat i jako navod kam by se sgatelé mohli

obracet pi svych stiznostech a jaky organ statni moci ma pravomaoci.

Summary

This thesis deals with consumer protection in the Czech Republic and at the same
time and position in the consumer market. Also, more and more increasing pressure of
media and advertising at all, for us, the consumer. | described particular business
practices, which we use without knowing about them and against them they can
effectively defend themselves. There is also an advertising account code, like a pillar,
which should act against such practices and as far as to eliminate. As | have said
several times is a hotly debated topic and it did not cover it from all sides. It can also
act as a guide to where consumers could turn in their complaints and what authority

has the powers of state power.
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Anotace

Ochrana sptbitele je velmi problematickym a diskutovanym tématem. S tim
souvisi i vliv reklamy na nas jako &dmy, ale hlavé jako na koné&ného spdtbitele.
Zabyvam se tématem od historie ¢p@je, ges nastroje a cile reklamy az po

sowasnou pravni upravu. Jsou zde také odkazy a tipy jak reklamovat a kam se obratit.

Kli ¢ova slova
Spotebitel

Reklama
Cilova skupina
Média

Vliiv

Etika

Annotation

Consumer protection is a very problematic and debated topic. This is related to the
influence of advertising on us as citizens, but also as to the final consumer. | deal with
the topic, starting from the history, through tools and targets ads to the current
legislation. There are also links and tips on how to claim and where to go.

Key words

Consumer
Advertising
Targetgroup
Media
Influence
Ethics
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Prilohy

Dotaznik
Tento dotaznik slouzi k vyzkumu v bakialée praci na téma ochrana gpobitele
v CR. Bude zachovéana naprostad anonymita respohddéiiedem dkuji za jeho

vyplnéni.

1. Do jaké vékové kategorie patfite? a) 20 - 30 let

b) 30 - 40 let

¢) 40 - 50 let

d) 50 - 62 let

e) duchodce

2. Jste muz nebo zena? a) Zzena

b) muz

3. Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani? a) zakladni

b) stfedni odborné

¢) stfedni vSeobecné

d) vysokoSkolské

4. Zijete ve mé&sté nebo na venkové? a) mésto

b) venkov

5. Sledujete v televizi reklamu? a) ano

b) ne

6. Jak Casto chodite nakupovat? a) kazdy den

b) chodim, kdy je zapotfebi

¢) nechodim viibec

7. Pfi nakupu se fidim a) seznamem, ktery mam napsany
b) mam zatrhané polozky, které jsou v akci
¢) nefidim se ani jednou z moZnosti
8. Nakupujete v kamennych obchodech? a) ano

b) ne

9. Pokud byla odpovéd na predchozi otazku
kladna, napiSte, prosim co nejcastéji

nakupujete.
10. Pouzivate pfi nakupu internet? a) ano
b) ne
11. Pokud byla odpovéd na pfedchozi otazku
kladna, napiSte, prosim co nejcastéji
pfes internet.
12. Reklamovali jste uz nékdy jakykoliv a) ano
vyrobek? b) ne
13. Pokud ano, byli jste pfi Vasi reklamaci a) ano
Uspésni? b) ne
14. V pfipadé zaporné odpovédi na pfedchozi |a) ano
otazku, zkouseli jste reklamovat vyrobek b) ne
znovu?
15. Obratili jste se pfi vyfizovani reklamace a) ano
nékdy na soud ¢i jinou instituci? b) ne
16. Pokud byla odpovéd na pfedchozi otazku
kladna, napiSte o jakou instituci Slo.
17. Znate sva prava jak postupovat pfi a) ano
reklamaci? b) ne
18. Vyuzivate je v praxi? a) ano
b) ne
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