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ABSTRAKT

VOJTKO, Branislav: Pravne aspekty reklamy - Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta: Katedra obchodného prava. — veddca zavere¢nej prace: JUDr. Hana
Magurova, PhD., LL.M.- Bratislava OF EU, 2022, 47 s.

Cielom diplomovej prace bola ekonomicko-prdvna analyza pripustnej
porovnavacej a nepripustnej klamlivej reklamy, ako aj vplyv vyuZitia reklamy na nakupné
spravanie spotrebitel'ov (respondentov). V diplomovej praci sme sa zamerali na analyzu
vybranych ustanoveni nekalosut’azného konania. Najmé klamlivej reklamy a nespravne
pouzitej porovnavacej reklamy. Jednotlivé jej znaky sme sa snazili aplikovat’ aj v praxi,
kedy sme sa prostrednictvom dotaznika dopytovali respondentov, aky maju postoj, ¢o sa
tyka danych nekalych obchodnych praktik, ako to na nich vplyva a ¢i si tieto praktiky pri
nakupe vSimaji. Sformulovali sme mozné navrhy rieSenia pre tri Urovne segmentov —
spotrebitel’, samotny retazec a vlada Slovenskej republiky (d’alej len ,,vlada SR*), ktoré st
okamzite aplikovatel'né do praxe a prijatim ktorych by sa zlepsil nielen nakupny zazitok,
ale rovnako by sa minimalizovalo poruSenie alebo obchadzanie prislusnych ustanoveni
zakona ¢. 513/1991 Zb. Obchodny zédkonnik v zneni neskorSich predpisov (d’alej len
,»Obchodny zakonnik*) Praca je rozdelend do piatich kapitol, obsahuje Strnast’ grafov a
jednu prilohu. Prva kapitola obsahuje teoretické poznatky z danej problematiky podporené
pravnickou a marketingovou literatirou. Zahfiia definicie pojmov od viacerych domacich
aj zahrani¢nych autorov, ktoré sa tykaju pravnej problematiky, nekalosut’azného konania,
marketingu, ¢i obchodu. Druha kapitola opisuje ciel’ prace. Kapitola je rozdelena na ciel
hlavny a na Ciastkové ciele. V tretej kapitole sme sa zamerali na metodiku prace, ktorad
opisuje spbsob zberu primarnych i sekundarnych Gdajov. Zozbierané informécie a Udaje
sme vyselektovali a pouzili sme iba tie relevantné, zaujimavé a potrebné, ktoré sme blizsie
charakterizovali v d’alej kapitole. Stvrta kapitola Vysledky prace je praktickou &astou
prace. Tretia Cast’ obsahuje syntézu poznatkov, ku ktorym sme dospeli prostrednictvom
dotaznikovej metody a zistovania. Zaverecnd Cast’ obsahuje postrehy, ndzory, syntézu
ziskanych poznatkov a odporucania de lege ferenda v oblasti pravnej upravy reklamy a
nekalosut’azného konania, ktoré sa tykaji zmierfiovania, alebo tiplného odstranenia praktik

tykajacich sa nekalej obchodnej praktiky — klamlivej alebo zlej porovnavacej reklamy.

KPuacové slova: reklama, nekala sat’az, spotrebitel’, marketing, porovnavacia reklama



ABSTRACT

VOJTKO, Branislav: Legal aspects of advertising — University of Economics in Bratislava.
Faculty of Commerce: Departement of Business Law. — Thesis supervisor: JUDr. Hana
Magurova, PhD., LL.M.- Bratislava OF EU, 2018, 47 p.

The aim of the diploma thesis was the economic and legal analysis of admissible
comparative and inadmissible misleading advertising, as well as the impact of the use of
advertising on the shopping behavior of consumers (respondents). In the diploma thesis we
focused on the analysis of selected provisions of unfair competition proceedings.
Especially misleading ads and misused comparison ads. We tried to apply its individual
features in practice, when we asked the respondents through the questionnaire what their
attitude is regarding the given unfair business practices, how it affects them and whether
they notice these practices when buying. We have formulated possible solutions for three
levels of segments - the consumer, the chain itself and the Government of the Slovak
Republic (hereinafter "Government of the Slovak Republic"), which are immediately
applicable in practice and acceptance would not only improve the shopping experience but
also minimize breaches or circumvention of the relevant provisions of Act no. 513/1991
Coll. The Commercial Code as amended (hereinafter referred to as the “Commercial
Code”) The work is divided into five chapters, contains 14 graphs and one appendix. The
first chapter contains theoretical knowledge of the issue supported by legal and marketing
literature. It includes definitions of terms from several domestic and foreign authors, which
relate to legal issues, unfair competition, marketing or trade. The second chapter describes
the goal of the work. The chapter is divided into main goal and sub-goals. In the third
chapter, we focused on the methodology of work, which describes the method of collecting
primary and secondary data. We selected the collected information and data and used only
the relevant, interesting and necessary ones, which we described in more detail in the next
chapter. The fourth chapter Results of the work is a practical part of the work. The third
part contains a synthesis of the knowledge we arrived at through the questionnaire method
and the survey. The final part contains observations, opinions, synthesis of acquired
knowledge and recommendations de lege ferenda in the field of advertising law and unfair
competition, which relate to mitigation or complete elimination of practices related to
unfair commercial practices - misleading or bad comparative advertising.

Key words: advertising, unfair competition, consumer, marketing, comparative advertising



(U 1Yo o OO UPRPR 8
1 Sucasny stav rieSenia problematiky doma a v zahraniCi.........ccceeeeciiiiccieie e 10
1.1 Legislativny rdmec reKIamy.......oooo it e e e e 10
1.2 Vymedzenie zakladnych pojmov v zakone o reklame .......cccceveivcieeicciee e 14
1.3.1 Pravo hOSPOAGAISKE) SULAZE .........ueeeeueeeeeciieeeeeieeeeecttee e ecttee e e etae e e e tae e e eetae e e eebaeeesanteeeeensaeaesans 17
1.4 Ochrana hoSPOdArske] SUTAZE .......ccviiiiiieeiie ettt eee e re s be b e e taesaaesabesavesanenanas 18
1.5 Pravna Uprava podla Obchodného zakonnika...........cccccveieeciiii e 20
1.6 Generdlna klauzula Nekale] SUTAZe .....cccveiieeiecie e 20
1.7 Osobitné skutkové podstaty NeKale] SUTAZE .......c.cccveevieeieieiiieecie e e 21
1.7.3 KIGMIIVA FEKIAMQ ...ttt sttt e e st e e s s bee e s senteeessbeeeesans 21
1.8 Pravne prostriedky ochrany proti Nekalej SUtaZi........cccocveeeeeeeiiieciecreciecee e e 23
A OT=Y o) = ol TR SRR 25
3 Metodika prace a metddy SKUMANIA .........uviiieiiieiiiiee e e e e rrre e e e e e e rrr e e e e e e e eanns 27
4 Vysledky Prace @ diSKUSIA....uueiiii ettt ee et e e e e e estrae e e e e s eenatsbaeeeeseeessreaaeeeenas 29
5 DHSKUSIA 1euvteeieteesiee sttt ettt sttt e sttt e e st e e sabe e s be e st e e et e e s aeeesabeesabeesateesabaeenbaeeabeenareas 40
4 V=] TR 41
Z0ZNAM POUZILE] lIEEIALUINY ...uviieeee e e e e e e e rre e e e e s e e bara e e e e e eeennreaaeeaaean 43

o 110] o1 TP UUPPPPS 45



Uvod

Obchodné ret'azce, najmé tie so spotrebitel'skym tovarom (potravinami) bojuju o
zdkaznika Coraz viac. Aktualne stipajuci trend cien tovarov nuti obchodnikov pontkat
rozne iné benefity, aj za cenu toho, ze nakipime menej tovaru za rovnaki penaznu
hodnotu, v porovnani s minulostou. Ako kompenzaciu ponukaju ret'azce lepsi zakaznicky
servis, vernostné zl'avy, dar¢ekové poukazky, siitaze, ¢i rozne iné benefity.

Nie vzdy je snaha o ziskanie zdkaznika v stlade s pravnymi predpismi. Nekalé
obchodné praktiky sa ret'azce snazia skryvat’ za agresivnej$i marketing, ¢i reklamu a teda
samotny spotrebitel’ Castokrat nevie, ze je obetou klamlivej, ¢i zlej porovnévacej reklamy,
a to ze nakuapi u konkrétnej znacky nie je ani vysledkom dobrej ponuky, ale skor dobre
prepracovana koncepcia nekalej praktiky. Znacka ziska zakaznika a ten naktpi. Vyrovnana
situdcia. Ta je vSak niekedy na hrane zédkona, Castokrat vSak Uplne za jeho rdmcom. Takéto
nekalé praktiky by mali byt’ viac strdzené a sankcionované. Rovnako zdkaznici by si mali
uvedomit’, ze rovnaky druh tovarov rovnakej kvality, vernostné zlavy, ¢i iné benefity k
nakupu neponukaju iba zname ret’azce, ale kvalitu a spominané atributy moézeme najst’ aj u
malych predajcov, v lokéalnych rodinnych potravinach alebo na farmarskych trhoch. Pri
takychto predajcoch si moézeme byt isti, Ze o zakaznika maji realny zaujem a chcu
ponukat’ kvalitu, vernost’ a nebert1 ho iba ako zarobok.

Neznamend to vSak, ze velké obchodné retazce by mali zaniknut. Naopak ich
vyber potravin a d’alSich tovarov uspokoji Siroky zaber potrieb a tak na jednom mieste vie
zakaznik vybavit nakup roéznych produktov pod jednou strechou. Je vSak nutné si
uvedomit’, Zze agresivny marketing, ¢i nekalé obchodné praktiky nie su trhovo férové a v
boji o zékaznika by mali hrat’ hlavn{ Glohu iné atribUty.

Diplomova praca sa preto venuje zistovaniu, ako opytani respondenti reaguju na
nekalé obchodné praktiky — klamliva alebo zIt porovnavaciu reklamu, ¢i ich vnimaja a ako
ovplyviiuje ich ndkupné spravanie.

Prva kapitola je zamerana na objasnenie zadkladnych pojmov a vyloZenie pravnej
problematiky v oblasti nekalych obchodnych praktik so zameranim na klamliva a zId
porovnavaciu reklamu.

V druhej kapitole je definovany hlavny ciel zaverecnej prace a dopliujuce

Ciastkové ciele, vd’aka ktorym sme sa dopracovali ku dolezitym vysledkom pre nasu pracu.



Hlavnym cielom bolo identifikovat a charakterizovat z dostupnych zdrojov pravne
aspekty porovnavacej a klamlivej reklamy, identifikovat’ aky je vplyv takejto reklamy na
nakupné spravanie respondentov.

Tretia kapitola je zamerana na metodiku prace a metddy skumania. Uvadzaju sa v
nej vSetky pouzité metédy na zistovanie relevantnych udajov a zberu primarnych i
sekundarnych tdajov, ktoré boli nasledne vyhodnotené a interpretované vo vysledku prace.

Zaverecna kapitola je suhrn a interpretacia vSetkych zisteni. Charakterizuju sa v nej
vysledky dotaznika a analyza moznych dopadov tychto vysledkov.

Na zéver uvadzame niekol’ko navrhov na zlepSenie otazky nekalych obchodnych
praktik a ich nésledky na vybrané segmenty: zakaznici, obchodny retazec, Narodna rada
SR.



1 Sucasny stav rieSenia problematiky doma a v zahranici

1.1 Legislativny ramec reklamy

Reklama je fenoménom modernej spolo¢nosti, fungujucej aekonomicky
prosperujdcej. Na jednej strane predstavuje jeden z prostriedkov konkuren¢ného boja
medzi podnikatel'mi, na strane druhej sluzi ako pomdcka pre spotrebitelov, ktori sa musia
orientovat’ na neustale sa rozpinajucom trhu tovarov a sluzieb v globalnom prostredi.
Reklama sa stala Vv porevolucnom obdobi stcastou zivota spolofnosti a zasadne
ovplyviiuje hospodarsku sut'az, pricom je nespochybnitel'né, ze vyznam reklamy neustale
stupa. ,,Podla P. Hajna predstavuje zvlastny druh informacie, dala by sa oznacit’ za
informaciu ovplyviiujucu. Nepochybne patri (ak opomenieme tzv. skryti reklamu)
Kk najpoctivejSim druhom ovplyviiovania, neskryva totiz, ze chce ovplyviovat.
Samozrejme, neprinasa uplnt, vyerpavajucu informaciu o produktoch a sluzbach,
upozornuje len na niektoré fakty, zdoraznuje urcité ich stranky, vrha na ne — ako reflektory
na javisku — zvlastne svetlo.“! Pre verejnost je reklama predovsetkym prostriedkom
zverejilovania charakteristik sluzieb a tovarov, ktoré su jej ponukané. Napriek tomu vSak
moZno reklamu obmedzit, najmd v snahe chranit’ stt'azitelov pred nekalou sutaZou
vratane klamlivej reklamy. V urc¢itom kontexte dokonca aj zverejnenie objektivnej reklamy
moze byt obmedzené s cielom zabezpecit' reSpektovanie prav inych, alebo ak ide
0 osobitné okolnosti spocivajuce najméd v povahe podnikatel'skej Cinnosti. Reklama je
Vv sucasnosti zaloZzena na dokladnej analyze trhu, spotrebitel’a a jeho zaujmov. Nezriedka su
pracovnikmi reklamnych agentur psycholédgovia, sociolégovia a d’al$i odbornici z ré6znych
odvetvi. Spotrebitelia navonok tvoria jednu masu, ktora je vSak z pohladu reklamy

a predajnosti rozdelena na viaceré adresné makroskupiny.

Reklama ma v dnesnej dobe vel'mi rozmanité podoby a formy, patria sem napr.
inzercia, televizna arozhlasova reklama, vonkajSia reklama, reklama v kindch a ¢oraz
masivnejS$ia internetova reklama. Zakon o reklame nepovazuje za znak reklamy jej
odplatnost’ Reklama plni predovSetkym dve funkcie, a to funkciu presvedéovaciu a funkciu

informacnu, ktoré by logicky mali viest’ k lepSej predajnosti tovarov alebo sluzieb.

Verejnopravna reguldcia reklamy je zna¢ne roztrieStend. V prvom rade sa treba
zmienit’ o zakone €. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zakonov v

zneni neskorSich predpisov ako zdkladom verejnopravnom kodexe reklamy (lex generalis),

L HAJN, P. Jak jednat v boji s konkurenci. 1. vyd. Praha : Linde Praha, 1995, s. 38
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pricom dalSie Specifické oblasti su regulované v osobitnych pravnych predpisoch, ktoré
majui vo vzt'ahu k zakonu o regulacii reklamy povahu lex specialis. Reklamné pravo ako
systém pravnych noriem vymedzeny z hl'adiska vecného zamerania je tvoreny tak ststavou
noriem verejnopravnych, ako aj sukromnopravnych. Prijatie zdkona o reklame neznamena
komplexné rieSenie danej problematiky v jednom zékone. Z pohl'adu slovenského prava,
ako sme uz poznamenali, nejde o jednoodvetvovy pohlad na danti problematiku. Pravna
uprava reklamy je aj napriek prijatiu zdkona o reklame Sirokospektralna, tyka sa noriem tak

verejného ako aj sikromného préva.

W

Z pohl'adu ochrany spotrebitela je to napr. zdkon ¢. 250/2007 Z. z. o ochrane
spotrebitel'a a o zmene zdkona Slovenskej narodnej rady €. 372/1990 Zb. o priestupkoch v

zneni neskorsich predpisov.

Sukromnopravna regulacia reklamy je obsiahnuta najma v Obchodnom zakonniku,
ktory obsahuje pravnu Upravu nekalej sttaze, d’al§iu upravu obsahuju zakon ¢. 40/1964
Zb. Obciansky zdkonnik v zneni neskorSich predpisov a zakon ¢. 185/2015 z. z. Autorsky

zakon v zneni neskorSich predpisov.

Zakon €. 513/1991 Zb. Obchodny zékonnik v zneni neskorSich predpisov v § 45

definuje klamliva reklamu ako jednu zo $pecialnych skutkovych podstat nekalej sut'aze.

Zéakon €. 40/1964 Zb. Obciansky zakonnik v zneni neskorSich predpisov pouziva
pojem reklama v ramci Gpravy obsahu zavdzkov v ust. § 496 ods. 1, podl'a ktorého za
dohodu o vlastnostiach, tcele a akosti sa pri spotrebitel'skych zmluvach povazuje také
plnenie, o ktoré prejavil spotrebitel’ zdujem a ktoré sa zhoduje s popisom poskytnutym
dodavatel'om, vyrobcom alebo jeho zastupcom v akejkol'vek verejne pristupnej forme,
najma reklamou, propagaciou a oznatenim tovaru. Dalej ust. § 620 ods. 5 zmiefiuje
reklamu ako jednu z mozZnosti, ktorou moze predavajici poskytnut’ kupujicemu zaruku

presahujucu rozsah zakonnej zaruky za vady.

Zoznam d’al$ich suvisiacich predpisov a predpisov odkazujucich na reklamu v

pravnom poriadku SR je pomerne Siroky, preto uvadzame len niektoré z nich:

%

. zakon €. 506/2009 Z. z. o ochrannych znamkach v zneni neskorSich

predpisov,

11



* zakon €. 270/1995 Z. z. o Statnom jazyku Slovenskej republiky v zneni neskorSich

predpisov,

* zékon €. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii a 0 zmene zakona ¢. 195/2000

Z. z. o telekomunikaciach v zneni neskorsich predpisov,

* zakon €. 167/2008 Z. z. o periodickej tla¢i a agentirnom spravodajstve a o zmene

a doplneni niektorych zakonov (tlacovy zakon) v zneni neskor$ich predpisov,
* zakon €. 22/2004 Z. z. o elektronickom obchode v zneni neskorsich predpisov,
* zékon €. 152/1995 Z. z. o potravinach v zneni neskorSich predpisov,

* zakon ¢. 219/1996 Z. z. o ochrane pred zneuzivanim alkoholickych npojov a o
zriad'ovani a prevadzke protialkoholickych zachytnych izieb v zneni neskorSich predpisov,

» zakon ¢. 362/2011 Z. z. o liekoch a zdravotnickych pomodckach a o zmene a
doplneni niektorych zadkonov v zneni neskorsich predpisov,

e zékon ¢. 139/1998 Z. z. o omamnych latkach, psychotropnych latkach a

pripravkoch v zneni neskorsich predpisov,

 zakon €. 190/2003 Z. z. o strelnych zbraniach a strelive a o zmene niektorych

zakonov v zneni neskor$ich predpisov,

« zakon ¢. 594/2003 Z. z. o kolektivnom investovani a o zmene a doplneni

niektorych zdkonov v zneni neskorsich predpisov,

ANV w

pre spotrebitel'ov a o zmene a doplneni niektorych zdkonov v zneni neskorsich predpisov,

* zakon €. 566/2001 Z. z. o cennych papieroch a investi¢énych sluzbach a o zmene a

doplneni niektorych zakonov(zakon o cennych papieroch) v zneni neskorsich predpisov,

* zakon €. 483/2001 Z. z. o bankéch v zneni neskorSich predpisov.

Regulicia reklamy sa v slovenskom pravnom prostredi uskutociiuje nielen
prostrednictvom normativnych pravnych néstrojov, ale aj prostrednictvom neformalnych

(mimopravnych) etickych pravidiel (soft law). Je potrebné vychadzat z predpokladu, ze

12



obmedzovanie prava poskytovat a Sirit reklamné oznamenie by malo byt chranené
rovnako ako akykol'vek iny prejav v ramci slobody prejavu. Vrchnostenské zasahy zo
strany Statu by mali nastupit’ az v pripade zlyhania samoregulaénych mechanizmov dané¢ho
profesijného prostredia. V tomto smere je nezastupitel'na tloha Rady pre reklamu, ktora je

organom etickej samoregulacie reklamy.

Hlavnym cielom Rady pre reklamu je zabezpeCovat a presadzovat, aby sa na
uzemi Slovenskej republiky Sirila Cestna, slus$ny, decentna, legalna a pravdiva reklama.
Rada pre reklamu zdruzuje subjekty ktoré aktivne vstupujii do procesu marketingovej
komunikéacie — asociacie zadavatelov reklamy, reklamné agentiry, média, ako aj
podnikatel'ské subjekty, vyuZivajiice propagaciu formou reklamy. Clenovia sa zaviazali sa
zaviazali dodrziavat' Eticky kodex — etické pravidla reklamnej praxe a udrziavat' dobré
meno reklamy. Kodex je postaveny na principoch univerzalnej platnosti, subsidiarity
etickych pravidiel atechnologickej neutrality. Kddex nenahradza pravnu reguléaciu
reklamy, avSak nadvizuje na nu ustanovenim etickych zésad. Za ucelom posudzovania
stladu reklam s Etickym kodexom zriadila Rada pre reklamu nezavisly trinast’ ¢lenny

organ, ktorym je Arbitrazna komisia. (dostupné na: http://www.rpr.sk/, cit. 2022-04-10)

Rozhodnutia ArbitraZznej komisie nenahradzaji sudne rozhodnutia (resp. rozhodnutia
organov dozoru) a v pripade spravneho alebo sudneho konania mézu slazit’ nanajvys ako
nezavazny navod na posUdenie pripadu Vv podobe listinného dobkazu. (dostupné
k nahliadnutiu online na: http://www.rpr.sk/sk/eticky-kodex, cit. 2022-04-10).

,»V nadviznosti na uvedené mézeme pravnu Upravu v oblasti reklamy rozdelit’ na tri
skupiny:
a) pravne predpisy, ktoré priamo upravuji pravne vztahy v oblasti reklamy

(zékon o reklame) ;

b) pravne predpisy, ktoré okrem iného obsahuju aj pravnu reguléaciu reklamy (
Obchodny zékonnik, zékon o vysielani a retransmisii, zdkon o potravinach

apod.);
C) pravne predpisy, ktoré neobsahuju ustanovenia o reklame, ale nemozno si bez

nich predstavit komplexni pravnu upravu v tejto oblasti (Obciansky

zakonnik, Autorsky zakon a pod.).

13
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Pravna Uprava vychadza z dvoch zakladnych postulatov:
a) z priority Ustavy SR, pretoze vyklad a aplikacia Ustavnych zakonov, inych
zakonov, ako aj d’alSich pravnych predpisov musia byt v stlade s tstavou (¢l.

152 ods. 4 Ustavy SR);

b) zpriority medzinarodnych zmldv o l'udskych pravach a zékladnych
slobodach, medzinarodnych zmliv, na ktorych vykonanie nie je potrebny
zakon, amedzinarodnych zmlav, ktoré priamo zakladaju prava alebo
povinnosti fyzickych oséb alebo pravnickych osdb a ktoré boli ratifikované
a vyhlasené sp6sobom ustanovenym zakonom a maja prednost’ pred zakonmi
(¢l. 7 ods. 5 Ustavy SR).

Reklama ma nepopieratelny vyznam z hladiska informovania spotrebitela. Je
jednou z foriem uplatnenia slobody prejavu a realizacie prava na informacie. Prdvo na
slobodu prejavu patri do druhej generacie l'udskych prév, toto pravo zahfiia slobodu
vyhladavat, prijimat’ a rozSirovat’ informacie a myslienky kazdého druhu bez ohl'adu na
hranice, ¢i uz ustne, pisomné alebo tlacou, prostrednictvom umenia alebo akymikol'vek
inymi prostriedkami podl'a vlastnej volby. Legislativne bolo toto pravo zakotvené do
¢eskoslovenského pravneho poriadku az po politickych a spolo¢enskych zmenach v roku
1989.2

1.2 Vymedzenie zékladnych pojmov v zakone o reklame
Vymedzenie zakladnych pojmov v zakone o reklame ¢. 147/2001 Z. z. sa nachadza
v § 2. ,,(1) Podrla tohto zakona:

a) reklama je prezentacia produktov v kazdej podobe s cielom uplatnit’ ich na

trhu,

b) produkt je tovar, sluzby, nehnutel'nosti, obchodné meno, ochranna znamka,

oznacenie povodu vyrobkov a iné prava a zavazky suvisiace s podnikanim,

2\/OZAR, Jozef - HUMENIK, Ivan — ZLOCHA, Cubomir. Zakon o reklame — komentar. Bratislava :
Wolters Kluwer. 12/2021. s. 28. ISBN 978-80-7676-240-4.
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c) Ssiritel’ reklamy je fyzicka osoba alebo pravnicka osoba, ktora reklamu Siri v

ramci svojej podnikatel'skej ¢innosti.

(2) Reklamou nie je:

a) oznacenie sidla pravnickej osoby, trvalého pobytu fyzickej osoby, oznacenie
prevadzkarne alebo organizacnej zlozky pravnickej osoby alebo fyzickej
osoby obchodnym menom, ako aj oznacenie budov, pozemkov a inych
nehnutel'nych veci alebo hnutel'nych veci vo vlastnictve alebo v ndjme tychto

0s0b,
b) oznacenie listov a obalok obchodnym menom alebo ochrannou zndmkou,

€) oznacenie produktov alebo ich obalov iidajmi, ktoré sa musia na nich uvadzat

podrl'a osobitného predpisu,

d) zverejnenie vyrocnej spravy o hospodareni, uctovnej zavierky, auditu
podniku alebo inych informécii o podniku, ak povinnost’ ich zverejnenie

vyplyva z osobitného predpisu.* 3

Pravna uprava reklamy v Slovenskej republike sa postupnymi novelizaciami

zakona o reklame priblizila k pravnej uprave reklamy platnej v Eurdpskej unii.

Samotné reklama je obmedzenéa len na prezentaciu produktov podnikania, a nie na
prezentaciu akychkol'vek hodn6t hmotnej a nehmotnej povahy. Spresnenie
pojmového aparatu viedlo taktiez k exaktnejSej Specifikécii Cinnosti, ktoré sa za
reklamu v ziadnom pripade nepovazuji. Mimo rezimu zékona o reklame je

politicka reklama.

V préavnej doktrine je reklama definovana ako konanie, ktorého cielom je umiestnit’
produkty sutazitela na prisluSnom trhu, priCom prostrednictvom reklamy je

umoznené sutazitelovi prezentovat vysledky svojho snazenia, informovat

3 Zéakon ¢. 147/2001 Z. z. Zakon o reklame, dostupné na: https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/ZZ7/2001/147/20190101
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adresatov reklamy o vlastnostiach, cene, ¢i kvalite svojich produktov, s cielom
umiestnit’ tieto produkty vramci poctivej hospodarskej sutaze na trh atym

maximalizovat’ svoj zisk.

»Absolutnym fenoménom dneSka je internetova reklama, ktord je prakticky
povaZzovand za samostatny marketingovy nastroj, nie len doplnkovy, resp. podporny
prostriedok Standardnych marketingovych metod. Historicky vyvoj internetovej reklamy je
na rozdiel od inych tradi¢nych foriem reklamy pomerne kratky. Internetova reklama sa
zacala rozvijat v 90. rokoch 20. storocia ako ddsledok neustdle narastajuceho trendu
vyuzivania vypoc¢tovej techniky a internetu v oblasti podnikania, ako aj Vv beznych
domacnostiach. V sucasnosti, vzhl'adom na velky pocet uzivatelov internetu, moéze
zadavatel' internetovej reklamy oslovit vyznamny segment potencidlnych odberatel'ov
svojich produktov alebo sluzieb. Medzi hlavné vyhody internetovej reklamy by sme mohli
zaradit’ vysoku mieru interaktivity medzi uZivatel'mi, lepSiu spatnu vézbu ako v pripade
klasickych reklamnych formatov a vyssiu mieru flexibility v pripade potrebnych zmien
alebo uprav prebiehajicej reklamnej kampane. Najviacsou devizou internetovej reklamy je
vSak skutocnost, Ze internet je globalnym médiom, ktorého prostrednictvom mozu
podnikatelia ponukat’ svoje produkty a sluzby na teritoridlne neobmedzenom trhu. Medzi
najbeznejSie formy Sirenia reklamy v prostredi internetu patri jej Sirenie prostrednictvom
webovych stranok (bannery, pop-up okna, textové odkazy...), prostrednictvom
vyhladavacich sluzieb (napr. tzv. keyword advertising) alebo elektronickej poSty. Aj vo
vztahu k internetove] reklame azodpovednosti za jej Sirenie sa aplikuju ustanovenia
vSeobecného pravneho predpisu na useku verejnopravnej regulacie reklamy, ktorym je

zakon o reklame.“

Pojem tovar je zakladnym pojmom v ekonomickej teorii a praxi. Tovar predstavuje
v zasade vSetko, o sa da spenazit. Ide o veci, ktoré uspokojuji potreby Eloveka a su

predmetom spotreby, kipy a predaja.

Sluzba je vysledok urcéitej ekonomickej ¢innosti (prace). Cielom sluzieb je
uspokojovat’ 'udské potreby. Pritom modZze ist’ o sluzby materidlnej alebo nematerialne;j
povahy. Ksluzbam materidlnej povahy mozno zaradit napriklad opravarenské

a udrzbarske prace, sluzby nakladnej dopravy, obchodu, Casti spracovatel'ského priemyslu

4VOZAR, Jozef - HUMENIK, lvan — ZLOCHA, Cubomir. Zakon o reklame — komentar. Bratislava :
Wolters Kluwer. 12/2021. s. 35. ISBN 978-80-7676-240-4.
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apod. Za sluzby nematerialnej povahy povazujeme sluzby $kolstva, vedy, kultary a inych
oblasti nevyrobnej sféry. Poskytovanie sluzieb teda méze, ale nemusi byt nevyhnutné

spate s fyzickym produktom.

Siritelom reklamy je ten, kto reklamné oznamenie prezentuje najmi prostrednictvom
komunika¢nych médii, individualne neurCenému okruhu subjektov alebo pri reklame
cielenej na ur€iti skupinu vo vzt'ahu k tejto skupine osdb, pokial’ vo vzt'ahu k tejto skupine
0s0b, pokiall mozno stale hovorit’ o $ireni vo vztahu k verejnosti. V postaveni §iritel'a
reklamy tak zvyc€ajne budl napr. medidlna agentira, vydavatel tlace, distributor letdkov do
schranok a pod. Tato osoba (Siritel’) moze byt samostatnym subjektom, Ktori v procese
tvorby reklamy zohrava tlohu vylu¢ne vo vztahu k samotnému S$ireniu reklamy, alebo
moze byt totozna s objednévatelom reklamy. Sank¢énéd zodpovednost’ Siritel’a reklamy je

obsiahnuté priamo v ustanoveniach § 11 ods. 3 zakona o reklame.

Objednévatel'om reklamy je osoba, ktora si uinej osoby objedna Sirenie reklamy.
Typickym prikladom objednavatel’a je podnikatel’, ktory ma zaujem o vytvoreni reklamy
pre vlastny produkt alebo sluzby a s tym cielom oslovi reklamnu agentiru, ktoré pre neho,
najcastejsie na zéklade zmluvy o dielo, vytvori podla jeho zadania reklamnu kampan

a nésledne poziada o Sirenie takejto reklamy prostrednictvom Siritel'a reklamy.

Objednavatel’ reklamy vzmysle 8 11 ods. 3 pism. e) zadkona o reklame priamo

zodpoveda za nepripustnl porovnavaciu reklamu podla § 4 ods. 1 az 3.

1.3. Hospodarska sut’az
1.3.1 Pravo hospodarskej sutaze

,, Ithové hospodarstvo si nemozno predstavit’ bez hospodarskej sut'aze. Musi vsak
ist’ o Cestnu sutaz. Zakladom trhového hospodarstva je vol'nost’ vstupu na trh a rovnost’
pravidiel spravania sa na trhu pre vSetkych ucastnikov hospodarskej sutaze. Hospodarska
sut'az je subezna snaha sutazitel'ov na trhu, cielom ktorej je predstihnut’ inych sutazitelov
a dosiahnut’ hospodarsky prospech alebo in1 hospodarsku vyhodu. Konkrétnejsia definicia
pojmu hospodérska sutaz nie je (vzhladom na mnozstvo a r6znorodost vztahov, ktoré

rozdiel medzi sutazitel'mi existuji) mozna a ziadana.*
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Miesto na ktorom sa hospodarska sut'az odohrava, oznaujeme pojmom relevantny
trh. Relevantny trh je vymedzeny troma znakmi a to:

a) vecnym (zastupitel'nost’ charakteristiky, ceny alebo zamyslaného pouzitia
tovarov a sluzieb),

b) Uzemnym (svetovy, Unijny, narodny alebo regionalny trh) a

C) casovym (posudzovanie podmienok hospodarskej sutaze v prislusSnom

¢asovom Useku).

K funkcidm hospodarskej stitaze patria napriklad:

a) regulacia efektivneho spravania sa sutaZitel'ov,

b) optimalne vyuzivanie zdrojov ekonomiky,

C) technologicky rozvoj,

d) pozitivne ovplyviiovanie vykonnosti hospodarstva,

e) stabilita ekonomiky.

S prehlbujucou sa globalizaciou rastie pocet sutazitelov, ktori sa chcu na
svetovom, unijnom, narodnom alebo regiondlnom trhu nielen presadit, ale aj udrzat’ si
svoju poziciu. V snahe o to podnikaju rozne aktivity, pomocou ktorych sa snazia ziskat
prvenstvo pred svojimi konkurentmi.  Neraz sa pritom odchylia od pravidiel
ustanovenych v pravnych predpisoch, ktorych dodrziavanie je potrebné pre zdravu sutaz a
ekonomiku. Je preto potrebné, aby Stat posobil ako ochranca hospodarskej sttaze. Vzt'ahy,
ktoré vznikaju v hospodarskej sut'azi upravuje sut'azné pravo. Tradi¢ne sa rozdel'uje na:

a) pravo nekalej sut'aze,

b) pravo proti obmedzovaniu hospodarskej sut’aze (protimonopolné pravo)

1.4 Ochrana hospodarskej sut’aze

V texte podl'a Magurovej H.: ,,Primarne ochranu hospodarskej sutaze zakotvuje ¢l. 55
Ustavy SR. Formuluje principy hospodarskej politiky Slovenskej republiky, medzi ktoré
patri aj podporovanie a ochrana konkurenéného hospodarskeho prostredia a vytvaranie
pravnych prostriedkov a zaruk proti obmedzovaniu hospodarskej sutaze, ktoré zakon

oznaci za nedovolené.
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Podla ¢l. 55 ods. 2 Ustavy SR Slovenské republika chrani a podporuje hospodarsku
sut'az, pricom podrobnosti ustanovi zdkon. Tento ¢lanok je blanketovou pravnou normou,
pretoze predpokladéd prijatie zdkonov, ktoré problematiku hospodarskej sutaze upravuji

podrobnejsie. Ide o:
a) Obchodny zakonnik, konkrétne jeho § 41 az 55, ktory upravuje:
1) ucast’ na hospodarskej sut’azi,
2) nekali sut'az,
3) pravne prostriedky ochrany proti nekalej stit'azi

Obchodny zdkonnik upravuje pravo na ochranu proti nekalej sut'azi, ktoré svojou
podstatou patri do sikromného prava, pre ktoré je typicka rovnost’ subjektov, sledovanie
sukromného zaujmu a prevaha pravnych noriem, od ktorych je mozné sa odchylit

(dispozitivne pravne normy).
Na rozhodnutie, ¢i ide o nekalu sutaz, st prislusne sudy Slovenskej republiky.
b) Zakon o ochrane hospodarskej stitaze, ktoré¢ho ti¢elom je:
1) ochrana hospodarskej stitaze pred jej obmedzovanim,

2) vytvéaranie podmienok na dalsi rozvoj hospodarskej sutaze v prospech

spotrebitelov

3) Uprava pravomoci a pésobnosti Protimonopolného dradu Slovenskej republiky pri

dohl'ade nad dodrziavanim ustanoveni tohto zakona.

Zakon o ochrane hospodarskej stitaze upravuje pravo na ochranu proti obmedzovaniu
hospodarskej sutaze, ktoré svojou podstatou do verejného prava, pre ktoré je typicka
nadriadenost’ a podriadenost’ subjektov (subordinicia), sledovanie verejného zdujmu a
prevaha pravnych noriem, od ktorych sa nie je mozné odchylit' (kogentné alebo

imperativne pravne normy).

Na rozhodnutie, ¢i ide o nedovolené obmedzovanie hospodarskej sutaze je prisluSny

Protimonopolny urad Slovenskej republiky.*
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1.5 Pravna uprava podl’a Obchodného zakonnika

»Sut'azitelia t. j. fyzické a pravnické osoby, ktoré sa zacastiiuju na hospodarskej
sut'azi, aj ked nie st podnikatel'mi (sutaZiteI'mi popri podnikatel'och aj nepodnikatel'ské

subjekty, ako napriklad obcianske zdruzenia, komory podnikatel'ov, nadacie a pod.):

a) maji pravo slobodne rozvijat' svoju sutaznu ¢innost’ v zaujme dosiahnutia

hospodarskeho prospechu a zdruzovat’ sa na vykon sut'aznej ¢innosti,

b) su povinni dbat’ na pravne zavizné pravidla hospodarskej sut'aze (ktoré vSak
Obchodny zékonnik nedefinuje ani nevymenovava) a nezneuzivat' ucast’ na

hospodarskej sutazi.
Zneuzitim ucasti na hospodarskej sut'azi je podl'a § 42 Obchodného zakonnika:

a) nekalé sutazné konanie (oznaCované aj synonymom nekala stt'az), ktoré je

upravené v § 44 a nasl. Obchodného z&konnika,

b) nedovolené obmedzovanie hospodarskej sutaze, ktoré upravuje zakon

0 ochrane hospodarskej stt'aze

1.6 Generalna klauzula nekalej sut’aze
Generalnou klauzulou nekalej stitaze je § 44 ods. 1 Obchodného zdkonnika. Aby
mohlo byt ur¢ité konanie kvalifikované ako nekalostt'azné podl'a generalnej klauzuly,

musi zaroven (kumulativne) spifiat’ tri podmienky:

a) ,,Musi ist' o konanie v hospodarskej sutazi. Predpoklada sa existencia
najmenej dvoch stt’azitel'ov, ktori maju ciel’ predstihnit’ jeden druhého a tym

pre seba ziskat’ hospodarsky prospech.

b) Takéto spravanie je vrozpore sdobrymi mravmi. Pojem dobré mravy je
kazdému intuitivne zrozumitelny. Obchodny zakonnik vSak definiciu pojmu

dobré mravy a konania v rozpore s dobrymi mravmi neobsahuje.
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c) Takéto konanie je spdsobilé privodit’ ujmu inému sutazitelovi.*®

1.7 Osobitné skutkové podstaty nekalej sut’aze

Obchodny zakonnik prikladmo (enumerativne) vymenlva jednotlivé skutkové

podstaty nekalej sut’aze. Za nekalll sut’az sa povazuje najma:
a) klamliva reklama,
b) klamlivé oznacenie tovaru a sluzieb,
€) vyvolavanie nebezpecenstva zdmeny,
d) parazitovanie na povesti podniku, vyrobkov alebo sluzieb iného stt’azitel’a,
e) podplacanie,
f) zlahCovanie,
g) porusovanie obchodného tajomstva,
h) ohrozovanie zdravia a zivotného prostredia.

Z rozhodovacej ¢innosti sidov vyplyva, Ze jednym konanim sutazitela mézu byt
zaroven (sucasne) naplnené viaceré osobitné skutkové podstaty nekalej sut’aze (napriklad:
sut'azitel' sa zaroven dopustil klamlivej reklamy a klamlivého oznacenia tovaru a sluzieb

a parazitovania na povesti).*®

1.7.1 Klamliva reklama

Klamliva reklama je jednou z najdélezitejSich skutkovych podstat. Byva oznadena ako

,»mala generalna klauzula“

5 Zékon ¢&. 513/1991 Z. z. Obchodny zékonnik, dostupné na: https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/ZZ7/1991/513/20160701

8 VETERNIKOVA, Maria et al. Zaklady obchodného préava pre ekondémov. Bratislava : Wolters Kluwer,
2017. s 152, 153. ISBN 978-80-8168-727-3.
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,,O klamlivd reklamu ide ak su naplnené tieto znaky:

a)

b)

d)

Konanie spliia znaky reklamy, ktord upravuje zdkon o reklame. Za reklamu
sa povazuje prevedenie, prezentacia alebo iné oznamenie v kazdej podobe,
ktoré suvisi s obchodnou, podnikatel'skou alebo inou zarobkovou ¢innost'ou
s cieclom wuplatnit’ produkty na trhu. Obsahom reklamy je akakol'vek
informdcia, ktori mozno zachytit zmyslami (zrakom, sluchom, cuchom,

hmatom) adresata. Podl'a zakona o reklame napriklad nesmie:

1) obsahovat ¢okol'vek ¢o znevazuje [ludski dostojnost, uraza
narodnostné citenie alebo nabozenské citenie, ako aj akukol'vek

diskriminaciu na zéklade pohlavia, rasy a socialneho povodu,
2) prezentovat’ a vyzivové doplnky tak, akoby mali ¢inky lickov,

3) vyuzivat' zmyslové vnimanie, ktoré ovplyviiuje paméit’ ¢loveka, bez

toho, aby si to uvedomil (podprahové vnimanie).

Predmetom reklamy su tovary, sluzby, nehnutelnosti, obchodné meno,
ochranné znamky, oznacenie povodu vyrobkov alebo iné prava a zavazky
stvisiace s podnikanim. Pri tovaroch ide napriklad o zemepisny pévod tovaru

alebo vysledok, ktory mozno o¢akavat’ od pouzitia tovaru.

Reklama uvadza do omylu alebo je spdsobild uviest’ do omylu osoby, ktorym
je ur€ena (napriklad doéchodkové poistenie je urcené cielovej skupine a pre
posudenie klamlivosti reklamy st smerodajné schopnosti chapania reklamy
adresatov reklamy) alebo ku ktorym sa dostane, ¢i uz ide o pévodnu cielova
skupinu adresatov alebo len ndhodnych adresitov. MoZe preto ist aj

0 pravdivu informaciu, ktora v§ak moze uviest’ do omylu.

V dosledku  klamlivosti je reklama sposobila ovplyvnit ekonomické
spravanie adresatov alebo moéze poSkodit iného sutazitela alebo

spotrebitel’a.*’

" Zékon ¢. 513/1991 Z. z. Obchodny zékonnik, dostupné na: https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/Z7/1991/513/20160701
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Zakon o reklame upravuje aj takzvan( porovnavaciu reklamu, ktora priamo alebo

nepriamo oznacuje iného sutazitela alebo jeho produkty. ,,Porovnavacia reklama je

pripustna ak:

a)

b)

d)

f)

9)

porovnava tovary, sluzby alebo nehnutelnosti, ktoré uspokojuju rovnaké

potreby alebo su urené na rovnaky ucel,

objektivne porovnava jednu alebo viac konkrétnych, typickych, podstatnych

a overitel'nych vlastnosti tovarov, sluzieb a nehnutel'nosti vratanie ich ceny,

nediskredituje ani nehani ochranné znamky, obchodné mena, dalSie

rozliSovacie znaky, tovary, sluzby, ¢innosti alebo okolnosti sut’azitel’a,

nevyuziva necestne vyhodu dobrého mena a ochrannej znamky, obchodného
mena alebo inych rozliSujicich znakov sutazitel'a alebo oznacenie povodu

konkuren¢nych produktov,

nepredstavuje tovar alebo sluzby ako napodobeniny alebo kdpie tovaru alebo
sluzieb oznafenych chrdnenou ochrannou zndmkou alebo obchodnym

menom,

nevyvoldva zdmenu medzi obchodnikmi, medzi objednévatelom reklamy
a sutazitelom alebo medzi ochrannymi znamkami, obchodnymi menami,
inymi rozliSujucimi znakmi, tovarmi alebo sluzbami objednavatel’a reklamy

a sut'azitel’a,

nie je klamliva.«®

1.8 Pravne prostriedky ochrany proti nekalej sut’azi

,Hlavnou funkciou pravnej upravy nekalej sut’aze je prevencia protipravnym konanim. Ak

napriek tomu déjde k zasahu do prav a pravom chranenych zaujmov sutazitel'ov, maju

sttazitelia k dispozicii:

8 Zéakon ¢. 147/2001 Z. z. Zékon o reklame, dostupné na: https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/ZZ7/2001/147/20190101
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a)

b)

zabranovacie (represivne),

reparacné (kompenzacné).

Ich dulohou je faktické zabranenie dalSicho pokraCovania alebo zotrvavania

vV nekalosut’aznom konani rusitel’a a kompenzacia vzniknutych nasledkov nekalostut'azného

konania. Ide o takzvané prostriedky ochrany proti nekalej stt’azi.

Zékladnych pat narokov, ktoré si proti ruSitel'ovi mdze uplatiovat’ sut’azitel’, ktorého prava

boli nekalou sutazou poruSené alebo ohrozené, predstavuju

a)

b)

zdrZanie sa konania poruSujuceho alebo ohrozujiceho pravo Zzalobcu, ato

s cielom neprehlbovat’ zavadny stav do buducnosti,

odstranenie zavadného stavu, ktoré smeruje do minulosti, ato s cielom

odstranenia pricin a dosledkov nekalej sutaze,

poskytnutie primeraného zadostucinenia, ktoré sa moédze poskytnat

Vv peniazoch alebo v nepenaznej forme,
nahrada Skody, ktora je zamerana na nahradu majetkovej ujmy,

vydanie bezdovodného obohatenia, ¢iZze majetkového prospechu, ktory
zalovany ziskal napriklad vyzradenim obchodného tajomstva Zalobcu inému

sut'azitel'ovi.*?

9 VETERNIKOVA, Maria et al. Zaklady obchodného prava pre ekonémov. Bratislava. Wolters Kluwer,
10/2017. s 160, 161. ISBN 978-80-8168-727-3.
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2 Ciel’ prace

Cielom diplomovej prace je ekonomicko-prdvna analyza pripustnej
porovnavacej a nepripustnej klamlivej reklamy, ako aj vplyv vyuZitia reklamy na
nakupné spravanie spotrebitel'ov (respondentov). Diplomova praca ma rovnako za
ciel’ dotaznikovou metddou zistit’ ako a ¢i vobec zékaznici rozliSuju takéto nekalo
sut'azné konanie a navrhnit’ sankcie, ktoré by Narodna rada Slovenskej republiky
(d’alej len ,Narodnd rada SR*) mohla prijat vo forme vSeobecne zavdznych
pravnych predpisov, ktoré by upravovali sankcionovanie danych nekalych

obchodnych praktik.

Nasim cielom je okrem analyzy a zhrnutia vSeobecnej pravnej upravy o
pravnych aspektoch reklamy a to konkrétne o porovnavacej a klamlivej reklame aj
zistit’, ako respondenti reaguju na takuto nekalu praktiku klamlivej reklamy, ktora
predstavuje osobitni skutkovu podstatu nekalej sutaze podl'a zdkona ¢. 513/1991
Zb. Obchodny zakonnik v zneni neskorSich predpisov (d’alej len ,,Obchodny
zakonnik*). Ako a ¢i to ma vplyv na ich nakupné rozhodovanie alebo ¢i budl znova
realizovat’ nakup aj po zisteni klamlivej alebo zlej porovnavacej reklamy. Nakol'ko
klamliva reklama je typom nekalosutazného konania podl'a Obchodného zdkonnika
a su tam jasne uvedené pravne prostriedky ochrany. Porovnavacia reklama je podla
zakona o reklame sice pripustna, ale st tam striktne uvedené podmienky, ktoré je

potrebné dodrzat’.

Zékladné problematika prace je obsiahnuta v teoretickej Casti, ktor tvoria
podkapitoly, ktoré sa venuju analyze vybranych legalnych definicii zameranych na
klamlivi a nesprdvne vyuzivani porovnavaciu reklamu, taktiez na

vyS$pecifikovanie pojmov, ako napriklad: reklama, produkt, Siritel’ reklamy a iné.
Ciastkové ciele:

. Zistit' ¢i respondenti sleduju letdky (tlacené alebo online) tovarov
spolo¢nosti Lidl Slovenska republika, v.o.s. alebo inych retazcov predtym ako

identifikovali svoju potrebu a rozhodli sa uskuto¢nit’ nakup.

. Identifikovat’ druh relevantnejSej reklamy pre zdkaznikov z hladiska

online a offline kanalov.
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. Vyuzitim dotaznikove] metddy zistit' skisenosti respondentov s

klamlivou reklamou na Slovensku.

. Charakterizovat" zistenie klamlivej alebo zlej porovnavacej reklamy na

nakupné rozhodovanie respondentov.
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3 Metodika prace a metédy skimania

Spolo¢nost’ Lidl Slovenska republika v. o. s. je podla prieskumov, z
pohladu trzieb, druhym najvac¢S$im retazcom na Slovensku. Nielen z pohladu
trzieb, ale aj z pohl'adu reklamy a jej vplyvu na zdkaznikov, nés v tejto diplomovej
praci zaujimalo, ako retazec priamo, ¢i podprahovo vytvara priestor pre nekalé

obchodné praktiky a ako samotni zdkaznici na tieto praktiky reaguju.

Na ziskanie potrebnych udajov a informécii bolo najprv potrebné preniknut’
do pravnej problematiky a pravnej interpreticie nekalych obchodnych praktik,
najmi klamlivej a zlej porovnavacej reklamy. Po preStudovani pravnej logiky a
interpretacie, sme si navnimali aj samotnll znacku Lidl Slovenské republika v. o. s.,

jej komunikéciu, marketing, vyroné spravy a nezavislé prieskumy, ¢i diskusie.

Samotna pravna problematika a ziskané informécie o spolo¢nosti ndm
pomohli identifikovat’ hlavny ciel’ prace a na neho nadvézujice cCiastkové ciele,
ktoré boli dolezité pre d’alSie smerovanie diplomovej prace. Nasledne sme podl'a
vopred predpisanej Struktary zéverecnej prace a zozbieranych informacii zacali
pisat’ teoretickll Cast’ diplomovej prace. V tejto asti ndAm pomohli najmé primarny
zdroj zakon a sekundarne zdroje v podobe literatiry a odbornych publikacii
zaoberajucich sa pravom, vykladom obchodnych praktik, ¢i ucebnice marketingu,

reklamy a obchodu/retailu.

Ziskané poznatky z odbornych publikacii od viacerych slovenskych, i
zahrani¢nych autorov nam utvorili obraz o preberanej problematike a poskytli tak
teoreticky zdklad, na ktorom sme mohli vybudovat’ prakticku cast’ podlozent
pevnymi pravnymi a marketingovymi zakladmi. Pri teoretickej Casti diplomovej
prace sme vyuzivali metddu selekcie, kedy sme sa snazili iba pouzit’ relevantné
zdroje a kvalitné informacie spdjajuce sa s problematikou. Pre prehladnost
ziskanych informacii sme si ich rozdelili na jednotlivé sekcie metddou analyzy,
ktorda nam pomohla sa jednoduchSie dostat’ k jadru preberanej problematiky.
Vyuzitim metddy syntézy sme jednotlivé informdcie, poznatky a zistenia spojili,
¢im sme vytvorili jednotny celok v podobe vyslednej diplomovej prace. Po

vypracovani teoretickej Casti sme zacali spracovavat’ prakticku cast’.
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Zaujimalo nas, aké maji zakaznici Lidl Slovenska republika v. o. s.
sktsenosti s nakupovanim prave v tomto retazci a ako na nich vplyva klamliva a
zla porovnavacia reklama. Na to, aby sme ziskali tieto poznatky sme si vytvorili
dotaznik, ktory obsahoval 15 jednoduchych, ale priamo smerovanych otazok, ktoré
mali za ciel’ zistit’ pozadované informéacie. V dotazniku nds zaujimal vek, bydlisko,
pohlavie respondentov, ale aj ich skusenosti, nazory, ¢i postoje suvisiace s
identifikovanim klamlivej a zlej porovnavacej reklamy. Dotaznik, ktory obsahoval
13 zatvorenych a 2 otvorené otazky, vyplnila vzorka 163 respondentov. Dotaznik

bol zasielany v online forme prostrednictvom socidlnych sieti a e-mailom.

Po ziskani odpovedi od stanoveného poctu respondentov, sme zacali s
analyzou a vyhodnocovanim udajov. K tomu nam pomohla metdéda selekcie a
dedukcie vd’aka comu sme do tejto prace priniesli relevantné a prinosné informacie,
ktoré su pridanou hodnotu nielen v teoretickej rovine, ale st aj obsahovo prinosne

najmi v zaverecnej Casti pri odporicaniach a navrhoch na zlepSenia.

Osobny postoj autora a jeho vnimanie problematiky obsahuje zaverecna Cast’ prace.
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4 Vysledky préace a diskusia

To, ze V tejto kapitole diplomovej prace sa pozrieme na vysledky dotaznika, ktory
sa venoval spoloc¢nosti Lidl Slovenska republika v. o. s. a jej klamlivej a zlej porovnavacej
reklame. Na Uvod tejto kapitoly si predstavime spolo¢nost’ Lidl Slovenska republika v. o.

s. a priblizime si jej historiu.

Zaciatky spolocnosti Lidl siahajia do 30. rokov 20. storoc¢ia, kedy bol v nemeckom
Neckarsulme zalozeny velkoobchod s potravinami. Prva predajia Lidl bola otvorend v
meste Ludwigshafen v roku 1973. V nasledujucich rokoch spolo¢nost’ expandovala po
celom Nemecku a o 15 rokov neskor prevadzkovala viac ako 450 predajni. Avsak to
nestacilo a koncom 80. rokov 20. storocia zacal Lidl budovat’ svoje predajne aj v d’alSich
krajinach. Dnes prevadzkuje predajne v 29 krajinach Europy a v USA a patri k najvacsim

potravinarskym hracom v Europe aj v celosvetovom meradle.

Filozofia spolo¢nosti Lidl je zaloZena na vlastnych znackach, ktoré tvoria viac ako
80 % sortimentu. Od roku 2004 je spolo¢nost’ Lidl spolahlivym partnerom pre jednoduchy
a pohodlny nékup. Dnes tvori obchodnu siet’ po celom Slovensku 155 predajni, ktoré
zasobuju tri logistické centra v NemsSovej, PreSove a Seredi. Od zaliatku pdsobenia
spolo¢nosti Lidl na Slovensku bolo centralne vedenie spolo¢nosti pre slovensky trh spolu s
Ceskym v Prahe. V roku 2011 slovenska cast’ Lidlu zavfSila proces osamostatiiovania a
etablovala svoju centralu v Bratislave. V sii¢asnosti zamestnava Lidl Slovenska republika
v. 0. S. viac ako 6 000 zamestnancov v oblasti predaja, ndkupu, administrativy, logistiky,

centralnych sluzieb a expanzie.
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1) Pohlavie
163 odpovedi

@ Muzské
@ Zenské
@ Nechcem uviest

Graf ¢. 1 — Pohlavie respondentov

Podl'a vysledku tohto grafu, moZeme vidiet, Ze vacSiu Cast’ respondentov tvorilo
zenské zastupenie — konkrétne 66,3% a muzské 33,1% a 0,6% nechcelo uviest’. Z tychto

dat méZeme povedat’, ze ovela CastejSie nakupuju Zeny.

2) Vek
163 odpovedi

®18-25
® 26-35
® 36-45
® 46-50
@51+

®25-36

Graf ¢. 2: Vek respondentov., zdroj: vlastné spracovanie

Moézeme vidiet, ze vzorka je naozaj kvalitnd a Ze sa dotazniku sa venovali
respondenti zhruba kazdej vekovej kategdrie. Najviac respondentov a respondentiek sa
nachddza v modrej Casti, ktord patri rozmedziu 18 — 25 rokov. S rovnakym poctom percent
21,5% mozeme vidiet’ rozmedzia 26 — 35 a 36 — 45. Nasledne 3,7% tvorilo rozmedzie 46 —

50 rokov a 9,2% respondenti s vekom 51+,
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3) Bydlisko
163 odpovedi

@ Bratislavsky kraj

@ Nitriansky kraj

@ Trnavsky kraj

@ Banskobystricky kraj
@ Zilinsky kraj

@ Trendiansky kraj

@ Presovsky kraj

@ Kosicky kraj

Graf ¢. 3: Bydlisko respondentov, zdroj: vlastné spracovanie

V otazke ¢islo 3 nas zaujimalo bydlisko naSich respondentov. Nakol'ko Lidl v. o. s.
ma 155 pobociek po celom Slovensku, zaujimalo nas odkial’ nasi respondenti pochadzaju.
Podla grafu méZeme vidiet, Ze jednoznacne najviac respondentov bolo z PreSovského
kraja (51,5%), hned’ za nim Bratislavsky kraj (24,5%). Najmenej respondentov pochadza z
Trencianskeho kraja (1,8%).

4) Poznate spoloc¢nost Lidl Slovenska republika, v.0.s.?
163 odpovedi

@ Ano, poznam
@ Nie, nepoznam

Graf ¢. 4: Registrovanie spolocnosti Lidl Slovenskd republika v. o. s.., zdroj: vlastné

spracovanie
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Podla grafu cislo 4 vyplyva, Ze vSetci respondenti poznaji spolo¢nost’ Lidl
Slovenské republika v. o. s. Takato jednozna¢nu odpoved’ pripisujeme vel'mi kvalitnej a
Castej komunikécii Lidl v online, offline a televiznom prostredi. Spolo¢nost’ Lidl
Slovenskd republika v. 0. s. je zndma svojimi najnizSimi cenami sortimentu oproti
konkurenénym retazcom. Taktiez je znamy svojou bohatou ponukou slovenskych

vyrobkov a sezonnou ponukou akciového tovaru (priklad: taliansky tyzden a pod.).

5) Zvyknete nakupovat v retazci Lidl Slovenska republika, v.0.s.?
163 odpovedi

® Ano, zvyknem
@ Nie, nezvyknem

_ o)

Graf €. 5: Zvyk respondentov nakupovat' v retazci Lidl Slovenska republika v. o. s., zdroj:

vlastné spracovanie

V nasledujicej otdzke sme sa respondentov pytali, ¢i zvyknu nakupovat’ v retazci
Lidl Slovenska republika v. o. s. a vd¢Sia Cast’ respondentov odpovedala, ze nakupuju.
Avsak nasla sa aj Cast’ respondentov, ktory odpovedali, ze v tomto ret'azci nenakupuju a to

konkrétne 7,4%.
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6) Sledujete letaky (tlacené alebo online) tovarov spolocnosti Lidl Slovenska republika, v.o.s. alebo
inych retazcov predtym nez idete nakupit?
163 odpovedi

® Ano, sledujem
@ Nie, nesledujem
@ Obéas

Graf ¢. 6: Sledovanie letakov (tlacenych alebo online) tovarov., zdroj: vlastné spracovanie

V ramci zistovania zlej porovnavacej a klamlivej reklamy sme potrebovali zistit, ¢i
nasi respondenti sleduju letdky retazca Lidl Slovenska republika v. o. s.. Z tohto grafu
vyplyva, ze viacsia Cast’ respondentov sleduje letaky Lidl Slovenska republika v. o. s.
(37,4%) obcas. Druhd vicsia Cast’ respondentov sa vyjadrila, Ze letdky sleduji déa sa
povedat’ aktivne, konkrétne 35,6%. Poslednd tretia cast grafu je tvorena tymi

respondentmi, ktori sa vyjadrili, Ze letdky nesleduju. I$lo o 27% opytanych.

7) Ak nesledujete Lidl Slovenska republika, v.o.s., aké iné retazce sledujete? (Tesco, Billa,

Kaufland...)
80 odpovedi

15

0
Nesledujem ziad... Kaufland Makos Nie iba lidl Ziadne, letaky m...
Billa Kaufland Kaufland, Tesco Nesledujem letaky Tesco, Kaufland  tesco, billa, kaufl... Ziadne

Graf ¢. 7: Vymenovanie inych retazcov okrem Lidl Slovenska republika v. o. s.., zdroj:

vlastné spracovanie
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V tejto otazke sme sa respondentov pytali, ze ak nesleduji letaky Lidl Slovenska
republika v. o. s., tak aké iné ret'azce sleduju. Tato otazka bola otvorena, takze respondenti
mohli slobodne pisat’ svoje odpovede. Najviac respondentov napisalo Kaufland, nasledne
pokracovali Billa, Tesco, alebo kombinacie Tesco, Kaufland a podobne. Niekol'ko

respondentov sa vyjadrilo, Ze nesleduje Ziadne letdky retazcov.

8) Je pre Vas relevantnejsSia reklama v televizii alebo na internete?
163 odpovedi

® V televizii
@ Nainternete

Nesledujem reklamy (resp. nevenujem
im velkd pozornost)

Graf ¢. 8: Otazka relevancie reklamy v televizii a na internete., zdroj: vlastné spracovanie

V tejto otazke nas zaujimalo, ktort reklamu povazuju za viac relevantni. Ci td,
ktort vidia v televizii, na internete, alebo jednoducho reklamy nesleduji, pretoZze nemusia
im venovat’ vel'kll pozornost’ a nakupovat’ aj bez toho, aby reklamy sledovali a boli pre
nich relevantné. Z grafu vyplyva, Ze nasi respondenti reklame nevenuju vel’kd pozornost’,
respektive pre nich nie je vel'mi relevantna. Avsak nasli sa aj respondenti, ktori oznacili, ze
pre nich je relevantnejSia reklama na internete ako v televizii. MéZeme sa domnievat’, ze
podl'a vekového rozdelenia, ktoré sme skumali v otazke ¢islo 2, naSi respondenti travia
viac €asu na internete a udrzuji krok s dobou. Nakol'ko dnes sa vSetka pozornost’ a zdroj
informacii prestiva na internet a sledovanie televizie uz nie je takou prioritou ako kedysi.
Napriek tomu sa vSak medzi respondentmi nasli taki, ktori stale povazuji reklamu v

televizii za najviac relevantnu.
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9) Je pre Vas reklama v letaku (tlacenom Ci online), televizii i na internete relevantna natolko, ze sa

rozhodenete na zaklade nej nakupovat?
163 odpovedi

@ Ano, ovplyviiuje ma to
@ Nie, nakupujem bez ohladu na reklamu
€i letak

) Obéas, ak je v akcii nie¢o, o mam rad /
rada

Graf ¢. 9: Reklama ako rozhodnutie ist nakupovat., zdroj: vlastné spracovanie

V nadvaznosti na predchadzajlicu otazku, sme sa pytali na to, ¢i je relevancia pre
respondentov v spominanych médidch dostato¢na natol’ko, aby na zaklade toho uskutocnili
svoj nakup. Teda, ako vel'mi ich tato reklama ovplyviuje. Z grafu mézeme vycitat, ze
vicsia polovica respondentov (52,8%) su nakloneni médidm pokial’ je v nich nieco, ¢o
maju radi. Daliia ¢ast’ respondentov (28,8%) nakupuji bez ohl'adu na reklamu alebo letak.
Posledna cast’ (18,4%) odpovedala, Zze ich reklama v tychto spominanych médiach

ovplyvnuje.

10) Stretli ste sa niekedy s klamlivou reklamou na Slovensku?
163 odpovedi

® Ano
® Nie
@ Neviem posudit

Graf ¢. 10: Stretnutie respondentov s nekalou sutaznou praktikou., zdroj: vlastné

spracovanie
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V otazke ¢islo 10 sme sa naSich respondentov pytali na ich skusenost’ s klamlivou
reklamou a ¢i sa s nou niekedy stretli. Vacsia Cast’ (53,4%) sa stretla s klamlivou reklamou.
Avsak 36,7% a 8% respondentov sa bud’ nestretli alebo nevedia posudit’, ¢i to, o videli

bola klamliva reklama, alebo nie.

11) Boli ste niekedy sklamany pri navsteve retazca za Géelom kuipy vyrobku z reklamy? Ci uz jeho

kvalitou, realnym dizajnom alebo funkcnostou?
163 odpovedi

@ Ano a nepétilo sa mi to
® Nie

Neviem to posudit, nevimam si to

Graf ¢. 11 — Sklamanie respondentov s vyrobkom z reklamy., zdroj: vlastné spracovanie

V tejto otdzke sme sa pytali na to, ¢i boli nasi respondenti niekedy sklamani pri
navsteve ret'azca za ucelom kupy vyrobku z reklamy. Bohuzial’ az 57,1% respondentov sa
vyjadrili, Ze ano a nepacilo sa im to. Nasli sa aj taki, ktori to nevedeli posudit’ a nev§imaji

si to, konkrétne 25,2% a so sklamanim sa nestretlo 17,8% opytanych.
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12) Je podla Vas finan¢na sankcia pre spolocnosti, ktoré konaju v rozpore so zakonom o reklame
postacujuca?
163 odpovedi

@ Ano, myslim si, Ze to stadi
@ Nie, finanéna sankcia je malo
Nevyjadrujem sa

Graf ¢. 12 — Otazka financnej sankcie pre podniky., zdroj: vlastné spracovanie

Podrla rozloZenia grafu, mézeme vidiet’, ze respondenti sa z vacSej Casti nechcl vyjadrovat’
k tejto problematike. Medzi respondentmi sa nasli aj taki, ktori sa vyjadrili, Ze podl'a nich
finan¢na sankcia je dostacujuca a to 37,4%. TaktieZ 12,9% respondentov si mysli, Ze

finan¢na sankcia je malo a malo by sa pritvrdit’.

Otazka ¢. 13. bola v zneni: Ak ste v predchadzajicej otazke oznacili odpoved’ nie,
mali by ste odporucanie, ako by sa malo podl'a Vas konat'? Aky trest ¢i sankcia? (Ak ste sa
v predoslej otazke vyjadrili inak, pokracujte otazkou €. 14). V sekcii odpovede sme nechali
respondentom vol'ny priestor, aby sa vyjadrili, ako by sa podl’a nich malo postupovat’ a aky
trest, sankcia, by mohla byt vhodnéa. Najviac sa respondenti zhodli na nasledujucich

odpovediach:

. finan¢nd sankcia a to % z obratu ret'azca ¢i spolo¢nosti,
. zakaz publikovania reklamy na stanovené obdobie,

. verejné ospravedlnenie a prehl&senie v médiach,

. zakaz predaja doty¢nych produktov,

. vysS$ie finan¢né sankcie.
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14) Ovplyvni zistenie klamlivej alebo zlej porovnavacej reklamy Vase nakupné rozhodovanie?
163 odpovedi

@ Ano, ovplyvni
@ Nie, neovplyvni
@ Nemam nazor

Graf ¢. 13 — Zistenie klamlivej alebo zlej porovnavacej reklamy na ndkupné rozhodovanie.,
zdroj: vlastné spracovanie

Zistenie klamlivej alebo zlej porovnavacej reklamy ovplyvni ndkupné rozhodovanie
73,6% respondentov. Dalsich 19% opytanych sa vyjadrilo, ze ich nakupné rozhodovanie,
takéto zistenie neovplyvni a 7,4% nema nazor.

15) Ak ho neovplyvni klamliva alebo zla porovnavacia reklama, ¢o Vas odradi od dalSieho nakupu?
163 odpovedi

@ Vysoka cena
@ Zlozenie produktov
@ Nevhodny marketing

@ Zl4 osobna skusenost
@ Recenzie okolia

""

Graf ¢. 14 — Odradenie od budiceho ndkupu., zdroj: vlastné spracovanie
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V poslednej otdzke dotaznika, sme sa pytali na to, ¢o okrem zistenia zlej
porovnavacej reklamy moze zdkaznika odradit’ od d’al§iecho nadkupu. Z grafu vysledkov
modzeme vidiet, Ze respondentov najviac odrddza zld osobna skisenost. Hned za tiou
nasleduje vysoka cena, ktord odradza 35% opytanych. Zakaznici o¢ividne davaji aj na

nazory a recenzie svojho okolia, ktoré ich taktieZ m6zu odradit’ od buduceho nakupu.
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5 Diskusia

V tejto kapitole si zhrnieme vysledky, ktoré sme dosiahli a ktoré vyplyvaju z nasho
dotaznika. V teoretickej Casti tejto prace sme si vySpecifikovali a vysvetlili problematiku
reklamy, klamlivej reklamy a zlej porovnavacej reklamy z dostupnych zdrojov. Nasledne k
dosiahnutiu ¢iastkovych cielov bol vytvoreny dotaznik, ktory mal celkom 15 otazok, v
ktorych sme sa respondentov pytali od veku, bydliska cez nakupné preferencie az po vplyv
reklamy na internete, v televizii ¢i tlatenych letdkoch. Zaujimalo nas aj to, o moZe okrem

klamlivej reklamy zakaznikov odradit’ budaceho nakupu.

V ramci Ciastkovych cielov, som si stanovil zistit, ¢i respondenti sleduju letaky
spolo¢nosti Lidl Slovenska republika v. o. s. predtym ako zapocni svoj nékup. Z
vysledkov dotaznika usudzujeme, ze respondenti sleduju letaky a to ¢i uz v tlacenej forme,
alebo online. Vicsina sa zhodla v tom, Ze letaky sleduju alebo, ze ich sleduji obcas. V
rdmci tohto zistenia by sme odporucali spolocnosti Lidl Slovenskéd republika v. o. s.
zapracovat’ viac na letdkoch a na pripadnej distribucii letdkov k zakaznikom. Vzhl'adom na
dostatocny pocet respondentov, ktori sa vyjadrili, ze letdky sleduji obcas, alebo ich

nesleduja.

Vysledky dotaznika ukézali, ze respondenti povazuju reklamu na internete za
relevantnejSiu ako v televizii, ¢i v letakoch. Preto by som odporucal spolo¢nosti sa viac
zamerat na online reklamu, na socidlnych sietach, Instagram, Facebook, popripade
newsletter, v ktorych by mohli svoje letdky propagovat a distribuovat’ ich svojim

zakaznikom mailom, alebo cez ich aplikéciu Lidl Plus.

Respondenti sa v dotazniku vyjadrili, Ze sa stretli s klamlivou reklamou a ze sa im
to nepacilo. V otazke Cislo 13. mali respondenti moznost’ vyjadrit’ ich napady na sankcie
alebo moznosti potrestania takychto priestupkov. Tu sa priklanam k odporucaniam, ktoré
su spomenuté v kapitole 4. Myslim si, Ze pokuta vo vyske 40% z obratu a zakaz

propagacie by mohli byt vel'mi efektivne.
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Zaver

V tejto diplomovej praci boli analyzované pravne aspekty porovnavacej a klamlivej
reklamy, reklamy ako takej z dostupnych zdrojov. ldentifikovali sme dotaznikovou
metodou ako a ¢i zakaznici rozliSuji takato nekalu sutaz. Aky vplyv ma na nakupné

spravanie respondentov zistenie takéhoto nekalosut’azného konania.

V teoretickej Casti sme si zhrnuli hlavne vSeobecni pravnu Upravu reklamy,
klamlivej a porovnavacej reklamy. Vyspecifikovali sme si pojmy ako reklama, produkt a
sluzby, ¢i Siritel’ reklamy. V podkapitolach sme sa venovali analyze vybranych legéalnych

definicii zameranych prave na klamlivu a zIG porovnavaciu reklamu.

Nasledujuce Casti diplomovej prace boli venovana metodike a vysledkom prace v
ktorych sme opisovali, ako sme postupovali pri tvorbe tejto prace. Vo vysledkoch prace
sme si ukazali, vysvetlili a vyhodnotili vysledky dotaznika, ktory obsahoval 15 otazok. Z
toho 2 otvorené a 13 uzatvorenych otazok. Dotaznik skumal vek, bydlisko, nakupné
preferencie, vplyv reklamy na internete, v televizii ¢i tlacenych letdkoch. Zaujimalo nas aj
to, ¢o moze okrem klamlivej reklamy zakaznikov odradit’ budiceho nédkupu. Vystupom z
dotaznika s 3 Grovne odportcani, ktoré st pre spolo¢nost’ Lidl Slovenska republika v. o.
s., pre zakaznikov spolo¢nosti Lidl Slovenska republika v. o. s., ale zaroven odporacania,
ktoré by mohla prijat Néarodnd rada SR vo forme vSeobecne zavdznych pravnych

predpisov.

V prve] urovni odportcani sa budeme venovat spolocnosti Lidl Slovenska
republika v. o. s.. Konkrétne ide doraznej$ie zameranie na online reklamu, na socialnych
sietach, Instagram, Facebook, popripade newsletter, v ktorych by mali kreativnejSie
propagovat’ svoje letdky a distribuovat’ ich svojim zdkaznikom mailom, alebo cez ich

aplikaciu Lidl Plus.

Druhd uroven odporacani je pre Narodnu radu SR. V otdzke ¢islo 13. v dotazniku
sme respondentom dali moznost’, aby sa vyjadrili, aku ind, alebo ¢o iné by navrhovali ako
sankciu za Sirenie klamlivej alebo zlej porovnavacej reklamy. Kapitola 4 s nazvom
,»Vysledky prace“ opisuje 5 najcastejs$i odpovedi na tuto otdzku. Navrhovali by sme na
prerokovanie pokutu vo vySke x% z obratu. TaktieZ navrhujeme stanovit’ sankciu alebo
trest v zmysle zdkazu propagicie a Sirenia reklamy na urcit¢é obdobie a verejné
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ospravedInenie a priznanie v médiach. Mame za to, Ze tieto navrhy by mohli byt’ efektivne.
Mohli by retazce alebo aj podniky stimulovat’ alebo aj motivovat’ k tomu, aby venovali
viac Casu a Usilia na tvorbu reklamy, ktord by bola férova. Takd, aby nezavéadzala

zakaznikov a zaroven by neSkodila ostatnym podnikom na trhu alebo v danom odvetvi.

Vysledkom tejto diplomovej prace je aj vyzva dovzdelat’ zdkaznikov spolocnosti
Lidl Slovenska republika v. o. s., ale aj inych obchodnych retazcov. Aj z dotaznika
vyplynulo, Ze zakaznici skor hladia na cenu a sortiment a podvodnym konaniam nevenuju
velku pozornost’, o ale v kone¢nom dosledku obchodnym retazcom vyhovuje. Pretoze
nevedomost’ zakaznikov méze byt lakadlom alebo presvedcenim, Ze im postacuje vyhodna
cena a dostupny sortiment tovarov. Preto ich marketingové aktivity ¢asto krat hranicia s
nekalymi obchodnymi praktikami (klamlivd a zl4 porovnavacia reklama). Ak by sa
zakaznici v tejto oblasti dovzdelali a nehl’adeli iba na dobru cenu, zistili by, Ze nakupovat’
sa da aj v inych obchodnych ret'azcoch. Mame na mysli rodinné potraviny, ktoré sa svojou
I'udskostou a marketingom sa o zdkaznika snazia poctivo a vo svojich obchodnych

praktikach vsadzaji na kvalitu, 'udskost’, odborny pristup a férovost’ bez nekalych praktik.

Medzi poslednymi z Ciastkovych ciel'ov bolo aj zistit, ¢o mdze respondentov teda
zakaznikov odradit’ od buduceho ndkupu po zisteni klamlivej alebo zlej porovnavacej
reklamy. Vysledky z dotaznika ukazali, ze respondentov najviac odradzaju zl4 osobna
skusenost’ a vysoké ceny. Odporucali by sme teda retazcom, ale aj inym podnikom, aby
dbali na celkovu spokojnost’ zakaznikov, na to ako sa citia v ich prevadzke, sluzby a servis,

ale aby nezabudali ani na férové urovne cien.

42



Zoznam pouZitej literatury

1. Tlac¢ené knihy, monografie, vedecko-kvalifika¢né prace

[1] HOLUB, Dusan et al. Zaklady préava pre ekonémov. 2 vydanie. Bratislava : Wolters
Kluwer, 2021. 332 s. ISBN 978-80-571-0416-2.

[2] KUBICEK, Pavol et al. Obchodné pravo. 2. vydanie. Praha : Ales Cenék. 2018. 400 s.
ISBN 978-80-7380-731-3.

[3] KUBINEC, Martin. Zaklady prdva proti nekalej sutazi. 1. vydanie. Banska Bystrica :
Belianum. 2018. 164 s. ISBN 978-80-5571-410-3.

[4] MAMOJKA, Mojmir et al. Obchodné pravo I Vieobecna cast, sutazné pravo, pravo
obchodnych spolocnosti a druzstva. 1. vydanie. Bratislava : C. H. Beck. 2021. 832 s. ISBN
978-80-8232-007-0.

[5] OVECKOVA, Olga — CSACH, Kristian. Obchodné pravo: 1. Vseobecnd cast
a sutazné pravo. Bratislava : Wolters Kluwer. 2020. 316 s. ISBN 978-80-571-0176-5.

[6] OVECKOVA, Olga. Obchodny zdkonnik: (Velky komentdr, zvizok I a I1). Bratislava :
Wolters Kluwer. 2022. 3704 s. ISBN 978-80-571-0436-0.

[71 PATAKYOVA, T. Méria. Ludskoprdvne aspekty hospoddrskej sitaze — antitrust
Z pohladu ludskych prav. Bratislava : Wolters Kluwer, 2019. 216 s. ISBN 978-80-571-
0002-7.

[8] VETERNIKOVA, Méria et al. Zaklady obchodného prava pre ekonémov. Bratislava :
Wolters Kluwer, 2017. 312 s. ISBN 978-80-8168-727-3.

[9] VOZAR, Jozef. Prdvo proti nekalej sutazi. 1. vydanie. Bratislava : VEDA. 2013. 320 s.
ISBN 978-80-2241-272-8.

43



[10] VOZAR, Jozef — HUMENIK, Ivan — ZLOCHA, Tubomir. Z&kon o reklame —
komentar. Bratislava : Wolters Kluwer. 12/2021. 280 s. ISBN 978-80-7676-240-4.

[11] ZLOCHA, Tubomir — VOZAR, Jozef. Judikatiira vo veciach nekalej sutaZe.
Bratislava : lura Edition spol. s. r. 0., 2013. 225 s. ISBN 978-80-8078-564-2.

[12] ZITNANSKA, Lucia et al. Obchodné pravo: 1. a 2. zvazok 2. vydanie. Bratislava :
IURIS LIBRI. 2013. 1055 s. ISBN 978-80-8963-505-4.

Pravne predpisy:

[13]. Zbierka zakonov Slovenskej republiky ¢. 147:2001 : Zakon o reklame

[14]. Zbierka zakonov Slovenskej republiky ¢. 513:1991 : Obchodny zakonnik

[20]. Zbierka zakonov Slovenskej republiky ¢. 185:2015 : Autorsky zakon

44



Prilohy

45



Dotaznik k Diplomovej praci na tému: Pravne aspekty reklamy

Vazena respondentka/vazeny respondent, voldm sa Branislav Vojtko a som
Studentom 5. ro¢nika na Obchodnej fakulte Ekonomickej univerzity v Bratislave. V ramci
mojej diplomovej prace by som Vas chcel poprosit’ o vyplnenie dotaznika, ktory sluzi na
zistenie klamlivej a porovnavacej reklamy v praxi a konania obchodnej spolo¢nosti Lidl
Slovenské republika, v.0.s. v rdmci hospodarskej sut'aze. Dotaznik je anonymny, vSetky
Vami poskytnuté odpovede budu sluzit’ k Statistickému spracovaniu udajov na ucel mojej
diplomovej prace. Za Vasu ochotu a €as straveny pri vyplneni tohto dotaznika Vam vel'mi

pekne d’akujem.

1) Pohlavie

e Muzské
e Zenské

* Nechcem uviest’

« 18-25
+ 26-35



+ 36-45

« 46-50
« b1+
3) Bydlisko

 Bratislavsky kraj
 Nitriansky kraj

« Trnavsky kraj

« Banskobystricky kraj
«  Zilinsky kraj

» Trenciansky kraj

» PreSovsky kraj

* Kosicky kraj

4) Poznate spolo¢nost’ Lidl Slovenska republika, v.0.s.?

« Ano, pozndm

« Nie, nepoznam

5) Zvyknete nakupovat’ v retazci Lidl Slovenska republika, v.0.s.?

e Ano, zvyknem

¢ Nige, nezvyknem

6) Sledujete letaky (tlatené alebo online) tovarov spolo¢nosti Lidl Slovenska

republika, v.o.s. alebo inych retazcov predtym nez idete nakupit’?

e Ano, sledujem
¢ Nig, nesledujem

e O(Obcas

7) Ak nesledujete Lidl Slovenska republika, v.o.s., aké iné retazce sledujete? (Tesco,

Billa, Kaufland...)



8) Je pre Vas relevantnejSia reklama v televizii alebo na internete?

o V televizii
e Nainternete

e Nesledujem reklamy (resp. nevenujem im vel'kd pozornost’)

9) Je pre Vas reklama v letdku (tlaenom ¢i online), televizii ¢i na internete

relevantna natol’ko, Ze sa rozhodnete na zaklade nej nakupovat™?

e Ano, ovplyviiuje ma to
¢ Nie, nakupujem bez ohl'adu na reklamu ¢i letak

e Obcas ak je v akcii nie¢o, co mam rad / rada

10) Stretli ste sa niekedy s klamlivou reklamou na Slovensku?
e Ano
e Nie

e Neviem posudit’

11) Boli ste niekedy sklamany pri navsteve retazca za Ucelom kupy vyrobku z

reklamy? Ci uz jeho kvalitou, realnym dizajnom alebo funké&nost'ou?

e Ano anepécilo sa mi to
e Nie
e Neviem to posudit, nevSimam si to
12) Je podla Vas finan¢na sankcia pre spolocnosti, ktoré konaju v rozpore so

zakonom o reklame postacujuca?
e Ano, myslim si, Ze to stac¢i
¢ Nie, finan¢na sankcia je malo

e Nevyjadrujem sa



13) Ak ste v predchadzajucej otazke oznacili odpoved’ nie, mali by ste odporucanie,
ako by sa malo podl'a Vas konat? Aky trest ¢i sankcia? (Ak ste sa v predoslej otazke

vyjadrili inak, pokracujte otdzkou ¢. 14)

o Odpoved'......coeveviieeriieeiieeieeeen

14) Ovplyvni zistenie klamlivej alebo zlej porovnavacej reklamy Vase nakupné

rozhodovanie?

e Ano, ovplyvni
e Nie, neovplyvni

e Nemam nazor

15) Ak ho neovplyvni klamlivéa alebo zl4 porovnavacia reklama, ¢o Vas odradi od
d’alsieho nakupu?
e Vysoka cena
e Zlozenie produktov
¢ Nevhodny marketing

e 714 osobna skusenost’

e Recenzie okolia
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