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ABSTRAKT

VIZINOVA, Klaudia: Porovndvacia reklama a nekald sitaZ. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra obchodného prava — Veduci zavere¢nej prace:
JUDr. Hana Magurova, PhD., LL.M. — Bratislava: OF EU, 2023, 79s.

ZéavereCna praca je vypracovana na tému Porovnavacia reklama a nekalad sttaz. Cielom
zavereCnej prace bolo zistit aky je postoj spotrebitelov k porovnavacej reklame
a k napodobnovaniu produktov. Praca je rozdelena do piatich kapitol podla Internej
smernice ¢. 8/2021 o zavereCnych, rigoroznych a habilitaénych pracach. Obsahuje 10
obrazkov, 17 grafov a1l prilohu. Prva kapitola je venovana teoretickym poznatkom
z vybranej problematiky, konkrétne reklame azakonu o reklame. V dalSej kapitole
charakterizujeme ciel’ zaverecnej prace. V nasledujucej kapitole vysvetl'ujeme metodiku
a metodologiu prace. Zavereéna Cast’ sa zaobera obchodnou spolo¢nostou Lidl Slovenska
republika, v.0.s. a vysledkami dotaznika. Pomocou dotaznikov zistujeme postoj
spotrebitel'ov k porovnavacej reklame a napodobiniovaniu produktov. Vysledkom rieSenia

danej problematiky su odporucania pre marketingova stratégiu obchodnych spolo¢nosti,

ktoré su zosumarizované v poslednej Casti diplomovej prace.
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ABSTRACT

VIZINOVA, Klaudia: Comparative advertising and unfair competition. - University of
Economics in Bratislava. Business Faculty; Department of Business Law — Supervisor:
JUDr. Hana Magurova, PhD., LL.M. — Bratislava: OF EU, 2023, 79p.

The final thesis is prepared on the topic Comparative advertising and unfair competition.
The aim of the final thesis was to find out what is the opinion of consumers on comparative
advertising and imitation of products. The work is divided into five chapters according to
the Internal Guidelines no. 8/2021. Contains 10 pictures, 17 graphs and 1 appendix. The first
chapter is devoted to theoretical knowledge from the selected issue, namely advertising and
the law in advertisement. In the next chapter, we describe the goal of the final thesis. In the
next chapter, we explain the methods and methodology of the work. The final part describes
the company Lidl Slovak republic, v.0.s. and the results of the questionnaire. With the help
of questionnaires, we find out the consumer’s opinion on comparative advertising and
imitation of products. The result of solving the given issue are recommendations for the

marketing strategy of business companies, which are summarized in the last section of thesis.

Keywords:

marketing, economic competition, unfair competition, comparative advertising, law in

advertisement
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UvVOD

Reklama je pre obchodné spolocnosti v dnesnej dobe najsilnejsi nastroj pri predaji
svojho tovaru alebo sluzieb. Spolo¢nosti je vo svete velmi vela a musia bojovat
0 zadkaznikov. Ich reklamny boj vSak musi byt korigovany a nesmie narusat’ zdravi
hospodarsku sut’az na danom trhu. Pravo v reklame slizi marketérom uz dlhé roky ako urcity
kompas pri tvorbe reklamného materialu. Kazda reklama musi byt koncipovana v sulade
S pravnym a moralnym poriadkom tej ktorej krajiny. Nasa diplomova praca sa zaobera
vybranymi typmi pravnej regulacie v reklame, vratane regulacie nekalej sutaze a pravnej
upravy pripustnej porovnavacej reklamy. Pre bezného spotrebitel’a st tieto pojmy nezname
a nevedia rozlisit’ kedy ide o aku reklamu. Nasa diplomova praca vysvetluje dané pojmy,

rozdiel medzi nimi, ich pouzitie a aj samotné priklady z praxe.

Hlavnym ciel'om nasej diplomovej prace je pomocou vyskumu zistit’ aky je postoj
spotrebitel'ov k porovnavacej reklame a k napodobnovaniu produktov. Vyskum je zamerany
na konkrétne produkty spolo¢nosti Lidl Slovenska republika, v.o.s. (dalej len ,,Lidl*), ktoré
su Castokrat napodobeninou origindlnych produktov. Lidl je na trhu zndmy tym, Ze sa jeho
reklamy a samotné produkty pohybuju na hranici prava a v niektorych situaciach porusuju

pravne pravidla zdravej hospodarskej stut’aze.

Okrem hlavného ciela prace vyuZijeme aj vSetky poznatky ziskané teoretickou
¢ast'ou diplomovej prace a dotaznikom, analyzujeme rozhodnutia respondentov a popiSeme

ich ndkupné spravanie.
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1 Stacasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Reklama je jeden znajdolezitejSich a najoblibenejSich nastrojov moderného
marketingu. V sucasnosti je originalna a dobre spracovana reklama neodmyslitel'nou
sti¢astou propagacie produktov obchodnych spolo¢nosti. V mnohych pripadoch je reklama
dévodom ich uspechu. Nedokazeme si predstavit Kofolu bez ich viano¢nej reklamy.
Reklama sluzi ako nastroj pre obchodné spolo¢nosti, vd’aka ktorému si spotrebitelia produkt
zapamataju. Preto je dolezité prisposobovat’ sa trendom a tvorit’ ¢o najpuatavejsi reklamny

obsah pre spotrebitel'ov.

1.1 Marketingovy mix

Uz desiatky rokov je vo svete marketingu odpoved na takmer kazdi otazku
marketérov pri zhotovovani marketingovej stratégie marketingovy mix alebo zname ,,4P*.
V roku 1960 Edmunt Jerome McCarthy vo svojej knihe ,, Basic Marketing *“ definoval Glohu
marketingu ako snahu splnit’ poziadavky cielovych zdkaznikov. Ako nastroj na splnenie

tejto tlohy spisal Styri hlavné ,,ingrediencie* pre uspech:

e Produkt (angl. product) — t. j. vSetko, ¢o spolo¢nost’ ponuka zakaznikovi, pricom
moze ist’ o hmotny alebo nehmotny produkt (sluzba),

e Cena (angl. price) — t. j. finan¢na hodnota produktu, ktora spolo¢nost’ ur¢i podla
konkurencie a stavu trhu,

e Propagacia (angl. promotion) — t. j. komunikacia medzi spolo¢nostou a cielovym
zakaznikom,

e Distribucia (angl. place) —t. j. spdsob ako sa produkt/sluzba dostane k cielovému

zakaznikovi. (Bigway, 2022)

1.2 Reklama

Reklama je propagacna Cinnost, ktorej cielom je predat’ produkt alebo sluzbu
cielovému publiku. Je to jedna z najstarSich foriem marketingu, ktora sa pokusa ovplyvnit’
svoju vybranu cielovu skupinu, aby bud’ kupila alebo predala svoj produkt alebo sluzbu.
Reklama mdze byt Specifickd (cieli na malé publikum) alebo vSeobecnd (cieli na vel'ké

publikum).
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Reklama je ovel’a starSia ako véac¢Sina inych marketingovych aktivit, ako je e-mailovy
marketing a marketing vo vyhl'addvacoch. Odkedy sa internet stal Standardom, reklama bola
rozdelena do dvoch oblasti: tradi¢na reklama a digitalna reklama. Tieto typy reklamy si

podrobnejsie rozdelime a definujeme v d’alsich kapitolach.

Zakon €. 147/2001 Z.z. o reklame a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov v zneni
neskorsich predpisov (d’alej aj ,,zakon o reklame®) v ustanoveni §2 ods. 1 pism. a) definuje
reklamu ako predvedenie, prezentaciu alebo iné oznamenie v kazdej podobe suvisiace s
obchodnou, podnikatel'skou alebo inou zdrobkovou ¢innost'ou s cielom uplatnit’ produkty

na trhu, ak osobitny predpis neustanovuje inak.
Ciele reklamy
Pri tvorbe reklamy je potrebné reflektovat’ jej Styri zakladné ciele, ktoré ma plnit’:

e informovat — reklama mé zakaznika informovat o predmete reklamy, uviest’
pravdivé fakty, vysvetlit' ako predmet reklamy funguje, vysvetlit’ pripadné zmeny
ceny produktu a nesmie zatajovat’ veci alebo zavadzat’ spotrebitela,

e pripominat — dat do povedomia svoj produkt aj mimo sezony, pripomenut
spotrebitel'ovi, kde si produkt moze zakupit,

e presvied¢at’ — reklama ma zvysit nakupné preferencie danej znacky, presvedcit
k okamzitému nakupu,

e porovnavat’ —porovnavacia reklama ma spotrebitel'ovi vysvetlit preco sa ich produkt

oplati kapit’ viac ako produkt konkurenta. (Vysekalova, 2007)
Typy reklamy

Okrem zakladného delenia na tradicnt a digitalnu reklamu delime reklamu aj podla

konkrétnych foriem, v ktorych sa s fiou stretavame v nasom kazdodennom zivote.

1. Tradi¢na reklama

Tradi¢na reklama je typ reklamy, ktory je medzi nami uz od pociatkov marketingu.
Delime ju na Styri hlavné typy: tlacena reklama, bilboardy, televizna reklama a rozhlasova

reklama.
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e Tlacena reklama

Efektivnym a jednym z najstarSich sposobov ako dostat’ svoje obchodné meno do

povedomia verejnosti je pouzit’ reklamu v ¢asopise, novinach, periodiku alebo letaku.
e Bilboardy

Bilbordy tyciace sa nad mestami po celom svete mozu byt statické alebo pohyblivé

reklamy na produkty takmer na ¢okol'vek.
e Televizna reklama

Televizna reklama bola uz viac ako 50 rokov najpopularnej$im spésobom, ako dostat’

produkt pred l'udi.
e Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama, hoci len zvukova, bez akychkol'vek obrazkov, ktoré by sa s iou
spajali, je stale vel'mi G¢inn4. Rozhlasova reklama si najde svojich nadSencov u starSieho
publika alebo u tych, ktori poc¢uvaji radio pri dochadzani do prace. Medzi mladSimi
generaciami sa stali oblibené podcasty, v ktorych sa tiez da efektivne vyuzit reklama.
Podcast je zvukova nahravka dialogu alebo monologu, ktora sa da prehrat’ cez aplikacie
v smartfonoch a tym je kazdému dostupna kedykol'vek — pocas cesty do Skoly, cvi¢enia

alebo upratovania.
2. Digitalna reklama

Tato forma reklamy zaCala byt populdrna len nedavno. S rychlou modernizaciou
a digitalizaciou sveta vSak dostali obchodné spolocnosti jedinenu prilezitost’ zlepsit,
zjednodusit’ a zefektivnit’ svoju marketingovu stratégiu a tym sa dostat’ do povedomia vicsej
skupiny l'udi ako doteraz. RozliSujeme Styri hlavné typy digitalnej reklamy: reklama na
socialnych sietach, reklama vo vyhladavani, mobilna reklama a vyskakovacie (angl. pop-

up) okna.
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e Reklama na socialnych sietach

Socialne siete ako napr. Instagram, Facebook, Twitter alebo aktualne najpopularnejsi
TikTok apod. hybu svetom aV oblasti marketingu nemaju v stfasnosti konkurenta.
Umiestnovanie propagacnych reklam na obl'ibené siete je skvelé, pretoze mdézeme zacielit’

na demografické skupiny uzsie ako kedykol'vek predtym.
¢ Reklama vo vyhlPadavani

Mnohé spolocnosti v sucasnosti efektivne vyuzivaju grafické reklamy, ktoré sa

prispdsobené vyhl'adavaniu podl'a kI"i¢ovych slov.
e Mobilna reklama

Pouzivanie smartfonov sa za tak kratky cas desatndsobne rozrastlo, ze nie je
prekvapenim, Ze sa v ramci neho objavila aj reklama. Mobilna reklama mo6ze zahfnat' SMS
reklamy, reklamy na aplikacie a webové stranky zamerané na pouzivatelov mobilnych

zariadeni. Moznosti su nekone¢né.
e Vyskakovacie okna (Pop-up oknd)

Webové stranky sa vzdy snazia ziskat' viac konverzii a navstev od uzivatelov.
Efektivne reklamy st spdsob, ako to dosiahnut’. PouZivanie kontextovych okien, ktoré

obsahuju vyzvy na akciu, je skvely napad. (Oberlo, 2021)
1.2.1 Pravna uprava reklamy

Na reklamnom trhu sa odohrava neustaly boj obchodnych spolocnosti 0 ziskanie
pozornosti cielovych spotrebitelov. Tato nepretrzita snaha spdsobuje, Ze tvorcovia
reklamného obsahu Casto nekonaju v stlade s pravnymi predpismi, t. j. obchadzaju ich alebo
ich porusuju. Reklama musi byt pravne regulovana ato prostrednictvom pravnych
predpisov, ktoré su subjekty reklamy povinné dodrziavat. Mimo pravnej regulacie vSak
musi tvorba reklamy postupovat’ aj v ramci obrazne mysleného ,,moralneho kompasu® a teda
byt’ v sulade s etikou a dobrymi mravmi, ktorym sa budeme venovat’ v d’al§ich kapitolach

tejto zaverecnej prace.
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Ako sme uz uviedli, definiciu reklamy obsahuje ustanovenie §2 ods. 1 pism. a)
zakona o reklame. ,,Reklama je predvedenie, prezenticia alebo iné oznamenie v kazdej
podobe suvisiace s obchodnou, podnikatel'skou alebo inou zarobkovou cinnostou s cielom

uplatnit’ produkty na trhu, ak osobitny predpis neustanovuje inak. *

Zakon oreklame je taziskom pravnej upravy pri tvorbe reklamy. Sklada sa
z0 Styroch ¢lankov, ktoré sa d’alej rozdel'uju na dvanast’ paragrafov. Zakon definuje reklamu
ako taku, vymedzuje zakladné pojmy spajajice sa s iou ako napriklad produkt, Siritel’
reklamy, sponzorstvo tabakového vyrobku a iné. Zakon o reklame obsahuje aj negativne

vymedzenie reklamy, t. j. ¢o reklamou nie je.

Nasleduju vSeobecné poziadavky na reklamu. Znenie §3 obsahuje viacero bodov,
ktoré vysvetluju, €o sa v reklame nesmie nachadzat’, hovorit’, propagovat’, prezentovat a tiez
zakazuje zneuzivanie dovery maloletych osdb. KI'icové je znenie ustanovenia §4 zédkona
o reklame, ktory definuje tzv. porovnavaciu reklamu. Ta ktord je predmetom nasej

diplomovej prace a budeme sa fiou zaoberat’ podrobnejsie v d’alSich kapitolach.

V ustanoveniach §5 az §9 zakona o reklame najdeme ustanovenia o reklame
jednotlivych produktov ako st alkoholické napoje, tabakové vyrobky, zbrane a strelivo,
lieky a dojéenské pripravky a doplnkové pripravky. Organy dozoru nad dodrZiavanim
zakona o reklame su charakterizované v §10 zakona o reklame. V ustanoveni §11 a nasl.

zakon o reklame upravuje sankcie, ktoré mozu byt’ organmi dozoru uloZené.

1.3 Hospodarska sat’az

Pojem hospodarska sutaz definujeme ako snahu trhovych subjektov na urcitom
uzemi, ktorej cielom je predbehnut konkurencéné subjekty a dosiahnut’ ¢o najvyssi zisk.
Sutaz zvicsa prebieha medzi podnikmi podnikajicimi v rovnakom obore alebo podnikmi
s rovnakym pontkanym predmetom. Kazdy denl po celom svete vznikaji nové obchodné
spolocnosti, ktoré si hl'adajii svoje miesto na konkrétnom trhu. V sti¢asnosti sa technologie
vyvijaju a digitalizuje sa vSetko s ¢im bezny ¢lovek kazdodenne pracuje. Nie je jednoduché
si ndjst’ svoje miesto na trhu. Preto nastdvaji situdcie, ze sutazitelia na trhu vytvaraju
prostredie, ktoré Skodi ostatnym na trhu a tym im znemoznuje fungovanie. Tieto situacie st
v mnohych pripadoch za hranicou zdravej hospodarskej stit'aze a aj za hranicou legalnosti.

Zdravé hospodarska stitaz na trhu zarucuje dobré vztahy medzi sit'aziteI'mi. Ked’Ze je vel'mi
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dolezité pre vsetkych sutazitel'ov aby bola medzi nimi zdrava hospodérska stt'az, preto je

dolezité, aby stat posobil ako ochranca hospodarskej sut'aze. (Holub a kol., 2021)

V pripade zneuzitia Gcasti na hospodarskej sttazi sa trhovy subjekt dopusta
nekalého sutazného konania, ktoré moze sposobit’ Skodu jeho konkurentovi. Moze ist’ aj
0 finan¢nu Skodu, Skodu na zdravi, majetkovu Skodu, ale v neposlednom rade poskodenie

mena sebe a aj konkurentovi. (Holub a kol., 2021)
1.3.1 Pravna uprava hospodarskej sutaze

Hospodarsku sutaz upravuje §41 anasl. Obchodného zikonnika. Nekalt sttaz
upravuje §44 anasl. Obchodného zakonnika. Zakon ¢&. 187/2021 Z.z. o ochrane
hospodarskej sutaze a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov v zneni neskorsich predpisov
(dalej aj ,,zakon o0 ochrane hospodarskej sit'aze*) chrani hospodarsku sutaz pred jej

obmedzovanim, t. j. zakazuje nedovolené obmedzovanie hospodarskej sut'aze.

Zneuzitie Gcasti na hospodarskej sut'azi ndm definuje §42 Obchodného zakonnika,

ktory ho ¢leni na dve skupiny:

1)) nekalu sttaz (je upravena v Obchodnom zakonniku, ide o predpis
sukromného prava a rozhoduju o nej sudy) a

2.) nedovolené obmedzovanie hospodarskej stitaze (ta je upravena v zakone C.
187/2021 Z.z. o ochrane hospodarskej stt'aze aozmene a doplneni
niektorych zakonov Vv zneni neskorSich predpisov, ide o predpis verejného

prava a rozhoduje o nej Protimonopolny trad Slovenskej republiky).
Nekala sutaz sa d’alej Cleni na:

la.) generalnu klauzulu nekalej sutaze, ktorti upravuje § 44 ods. 1
Obchodného zakonnika (t. j. konanie v hospodarskej sut'azi, ktoré je v rozpore s dobrymi

mravmi a je sposobilé privodit’ uyymu inym) a

1b.) osobitné skutkové podstaty nekalej sttaze, ktoré upravuju §45 az 52

Obchodného zakonnika (sem patria skutkové podstaty opisané v kapitole 1.4).
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Zakon o ochrane hospodarskej sutaze sa sklada zo 4 c¢lankov a 67 paragrafov.
Ustanovenie §1 ods. 1 definuje predmet zakona ako ,, ochranu hospoddrskej sutaze pred jej
obmedzovanim, vytvaranie podmienok na jej dalsi rozvoj v prospech spotrebitelov a uprava
posobnosti a pravomoci Protimonopolného uradu Slovenskej republiky pri dohlade nad
dodrziavanim ustanoveni tohto zdakona“. To znamena, ze tento zakon reguluje konanie
jednotlivych podnikatel'skych subjektov v hospodarskej stt'azi. Zaroven uréuje opravnenia
Protimonopolného tradu Slovenskej republiky a sankcie, ktoré moéze za porusenie zakona

0 ochrane hospodarskej sut'aze ulozit’.

Ustanovenia §41 az §55 Obchodného zakonnika a zakon o ochrane hospodarskej

sutaze sa vzajomne dopiiaju a v niektorych usekoch na seba odkazuju.
1.3.2 Ochrana proti obmedzovaniu hospodarskej sutaze

Naprieck mnohym vyhoddm a prinosom zdravej hospodarskej sutaze je mnoho
podnikatelov, ktori ju obmedzuju. Z tohto dévodu je potrebné dohliadat’ na hospodarsku
sitaz atakémuto konaniu zamedzit. Na Slovensku ma vo svojej pdsobnosti ochranu
a podporu hospodarskej stitaze Protimonopolny trad Slovenskej republiky. Jeho tlohou je
tiez vytvarat’ vhodné podmienky a prostredie pre rozvoj hospodarskej sut'aze, zasahovat’
proti protipravnym praktikam, kontrolovat' Struktaru trhov a poOsobit’ na vytvaranie
priaznivych konkuren¢nych podmienok. Okrem Protimonopolného tiradu SR mé pravomoc

na kontrolu protisitaznych konani aj Europska komisia.

Obmedzovanie hospodarskej sutaze sa prejavuje nelegalnym konanim subjektu v
ramci trhu. Hrozby, ktorych sa subjekty doptstaju maji protisutazny efekt. Medzi

najcastejSie hrozby pre hospodarsku sut'az patria:

e dohody obmedzujtce stitaz — kartely a dohody o fuzii,

e zneuzivanie dominantného postavenia,

e Kkoncentracie,

e konanie orgdnov Statnej spravy a samospravy — zvyhodnovanie jedného sut’azitel’a,

e vertikdlne dohody.

Tieto formy nedovoleného obmedzovania hospodarskej sutaze st opisané

a definované v zakone o ochrane hospodarskej sutaze v ustanoveniach §4 a nasl.
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Dohody obmedzujuce sutaz su dohody medzi dvoma a viac podnikatel'skymi
subjektami, ktorych cielom je obmedzovanie sut'aze. Takéto konanie je zakazané. Pripustné
je iba v pripade, Zze subjektom bola udelena vynimka od Protimonopolného tradu SR.
Najcastejsimi vysledkami tejto formy dohody st urCovanie cien tovaru alebo inych
obchodnych podmienok, obmedzenie alebo kontrola vyroby, odbytu, technického rozvoja

alebo investicii alebo v rozdeleni trhu a zdrojov zasobovania.

Dominantné postavenie na trhu ma podnikatel’, ktorého ekonomicka sila je natol'’ko
velka, ze dokaze konat' nezavisle. Dominantne postaveny subjekt sa snazi neprimerane
nastavit’ podmienky na trhu a tym obmedzit’ fungovanie ostatnych subjektov, ktoré nemaju
taku ekonomicku silu. Ustanovenie §5 zakona o ochrane hospodarskej sit’azi definuje toto

spravanie ako zakazané.

Koncentréacie podnikatel'skych subjektov moézu byt tiez hrozbou pre hospodarsku
sutaz. §7 tohto zdkona nam opisuje koncentracie ako ,proces ekonomického spdjania

podnikatelov na trvalom zdklade, ktorym je

a) zlucenie alebo splynutie dvoch alebo viacerych samostatnych podnikatelov alebo

‘

b) ziskanie kontroly nad podnikatelom.

Koncentracie, ktoré podliehaji kontrole od Protimonopolného tiradu SR su tie, ktoré
splifajii uréité obratové kritéria stanovené §8. Tieto kritéria st stanovené pre koncentracie
surcitou silou. Je potrebné aby tieto koncentracie spadali pod kontrolu a kontrolny

mechanizmus.

Dohody rozliSujeme horizontalne a vertikalne. Horizontalne st dohody medzi
priamymi konkurentami a vertikalne st medzi subjektami postavenymi na rozdielnych
stupiioch vyrobného retazca (dodavatel’ — odberatel’). V tychto typoch dohody je rizikom
napr. nespravodlivé nastavenie obchodnych podmienok pre jednu zo spolo¢nosti. Takéto

spravanie je nezakonné. (Protimonopolny urad SR, 2021)
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1.4 Nekala sut’az

Nekala sutaz je ¢innost’ vykonavana jednym alebo viacerymi podnikatel'mi s cielom
stazit' alebo znemoznit inym spolo¢nostiam vstup alebo uspech na danom trhu. Pokial
subjekt trhu trh narusi pouzitim praktik nartSajucich hospodarsku sutaz, moéze mat’ za
nasledok okrem inych ucinkov vysSie ceny, horSie sluzby a zabraneniu inovaciam

v konkrétnej oblasti. Z tychto dovodov a mnoho inych sa nekala sut'az prisne zakazuje.

Protisutazné praktiky mozu byt snahy jednej spolo¢nosti alebo mozu zahtnat
dohody medzi dvoma alebo viacerymi podnikmi. Takato dohoda zahfna neeticka spolupracu
medzi konkurentmi s cielom vykonavat neopravnenti kontrolu nad danym trhom.
Spolo¢nosti mozu spolupracovat’ pri vytvarani a odsthlasovani praktik narasajucich

hospodarsku sutaz, ktoré zvysia ich dominanciu na danom trhu. (TechTarget, 2019)

V praxi sa vSak neda vzdy rozhodne urcit’ kedy ide o neprofesionalitu sttazitel'a
alebo o nekalé praktiky. Preto pokial’ chceme niekoho jednoznaéne obvinit’ z nekalej sut'aze,

musia byt’ splnené podmienky podl'a Obchodného zadkonnika §44 odsek 1:

e ide o konanie v ramci hospodarskej sutaze — a teda sttazitelia maji medzi sebou
sutazny vztah (st to podniky podnikajice v podobnom alebo totoznom smere —
predajci obuvi),

e ide 0 konanie, ktoré je v rozpore s dobrymi mravmi sttaze,

e ide okonanie, ktoré je spoOsobilé privodit ujmu inym satazitelom alebo

spotrebitelom. (Relevans, 2019)

Podl’a ustanovenia §44 odsek 2 Obchodného zakonnika za nekalu sut’az sa povazuje:
a) klamliva reklama,

b) klamlivé oznacovanie tovaru a sluzieb,

¢) vyvolavanie nebezpecenstva zdmeny,

d) parazitovanie na povesti podniku, vyrobkov alebo sluzieb iné¢ho sut’azitela,

e) podpléacanie,

f) zl'ahcovanie,

g) porusenie obchodného tajomstva,

h) ohrozovanie zdravia spotrebitelov a zivotného prostredia.
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Klamliva reklama

Podla ustanovenia §45 ods. 1 Obchodného zdkonnika je klamlivou reklamou
., reklama tovaru, sluzieb, nehnutelnosti, obchodného mena, ochrannej znamky, oznacenia
povodu vyrobkov a inych prav a zavizkov, ktora uvadza do omylu alebo moze uviest' do
omylu osoby, ktorym je urcend alebo ku ktorym sa dostane, a ktora v dosledku klamlivosti
moze ovplyvnit ekonomické spravanie tychto osob alebo ktora poskodzuje alebo moze

poskodit iného sutazitela alebo spotrebitela“.

b4

Vo vela reklaméch zvyknu ,,prehanat* a slubovat’ veci, ktoré su inak ako sa moze
na prvé pocutie alebo videnie zdat. Pokial su vSak doplnené o potrebné informécie

a podmienky nejde o klamlivu reklamu.
Priklad klamlivej reklamy:

Predéavajuci vyhlasuje v reklame, Zze pokial’ si zakupite jeden produkt, druhy dostanete
zadarmo. Pravda je ale taka, ze aby ste dostali druhy produkt zadarmo, musi mat’ prvy

zakupeny produkt hodnotu viac ako 5 000€, ale v reklame tiito podmienku neuviedol.
Klamlivé oznacovanie tovaru a sluzieb

Klamlivym ozna¢ovanim tovaru a sluzieb je kazdé oznacenie, ktoré vyvolava dojem,
Ze urcity tovar alebo sluzba pochadzaju z konkrétneho Statu, mesta, oblasti alebo pochadzaju
od konkrétneho vyrobcu. Toto oznacenie modze byt priame alebo nepriame. O priamom
hovorime pokial’ je na obale alebo v reklame povedané, ze produkt pochadza z urcitej oblasti
alebo je tak produkt pomenovany (Kolumbijska kava) a nepriame oznacCenie mdze byt
grafickou formou, ako napriklad vlajka na obale. O klamlivom oznac¢eni hovorime aj pokial
nazveme urcity produkt alebo sluzbu ,,druhom* alebo ,,typom*, ked’Ze toto oznac¢enie mdze
vyvolat dojem o jeho povode.

Klamlivym oznaCenim nenazyvame pouZivanie nazvu, ktory je dlho zauZivany,
napriklad ,,spiSské parky*. Pokial’ by vSak predajca pouzil pri takomto produkte privlastok
»pravy®, ,originalny, ,,pévodny*, napriklad ,,originalne spisské parky* ide o klamlivé

oznacenie tovaru a sluzieb.
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Vyvolanie nebezpecenstva zameny

Podl'a §47 ide o vyvolanie nebezpedenstva zameny v tychto troch pripadoch:

a) pouzitie obchodného mena alebo osobitného oznacenia podniku, ktoré pouziva uz

pravom iny sutaZzitel,

b) pouzitie osobitnych oznaceni podniku alebo osobitnych oznaceni alebo upravy
vyrobkov, vykonov alebo obchodnych materialov podniku, ktoré v zakaznickych kruhoch
platia pre urcity podnik alebo zdavod za priznacné (napr. aj oznacenie obalov, tlaciv,

katalogov, reklamnych prostriedkov),

¢) napodobenie cudzich vyrobkov, ich obalov alebo vykonov.

V pripade vyvolania nebezpecenstva zdmeny nie su ziadne konkrétne parametre na
urcenie kedy su vyrobky alebo vykony zameniteI'né, rozhodna je verejna mienka. Pokial je
spdsobilost’ na to aby boli produkty zamenitel'né, ide o nebezpecenstvo, ¢o vysvetlime na

priklade.

Priklad vyvolania nebezpecnosti zameny

Predajca XY ponutka kozmetiku, ktorej obal je v odtiefioch Cervenej a ich logo ma modrt
farbu. Predajca AB sa rozhodne tiez ponukat’ kozmetiku, ktorej obal je ¢erveny s modrym
logom. Aj napriek tomu, Ze produkty nie si rovnaké, ale maji vel'mi podobné obaly, je tu

nebezpecenstvo zameny.

Parazitovanie na povesti

O parazitovani na povesti hovorime ked’ predajca zneuziva povest’ iného predajcu,
tovaru alebo sluzby s cielom zvysit’ povedomie o svojom podniku, ktoré by bez takéhoto
zneuzitia nemal. Mensi alebo menej znamy podnik takto uSetri ndklady a snahu, ktoré by
bez parazitovania musel vynalozit'. Parazituji zvacsa menSie podniky na povesti vacsich
alebo znamejsich podnikoch. Nehovorime vSak iba o podnikoch, ktoré su zndme po celom
svete, ale podnikatelia parazituji aj na podnikoch, ktoré maju lokalnu povest. D4 sa
parazitovat aj na dobrej aj zlej povesti. Parazitujlici podnikatelia vyuziji nejaka
kontroverziu, ktora ma ich konkurent na svedomi alebo jej bol sucastou a v reklame

spomenu alebo naznacia tuto tému ako prirovnanie, ze ich podnik ,,nema takéto problémy*.
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Oporna porovnavacia reklama je tiez druh parazitovania na povesti. Tato reklama
vyzera tak, ze predajca porovnava jeho produkty s produktmi konkurenta a tvrdi, ze jeho

produkty su rovnako kvalitné alebo aj kvalitnejsie.

Ako parazitovanie na povesti berieme ako kopirovanie alebo napodobenie loga,

obalu, reklamy, sloganu, zvucky alebo maskota konkurenta.

Priklad parazitovania na povesti

Predajca XY predava syry a je vel'mi obl'ibeny v oblasti Oravy a Kysuc. Predajca AB tiez
predava syry a chce sa zviditel'nit’ v tejto oblasti, tak vlozi do reklamy vetu ,,Tak dobré, ze

zabudnete na syry XY.*.
Podplacanie

Podplécanie definujeme ako pontkanie, ddvanie, prijatie alebo ziadanie o akukol'vek
finannu alebo nefinanéntt polozku scielom ovplyvnit' sutaziaceho, ktory by
podplacajucemu zabezpecil vacsi zisk. Podplacanie ma nepriaznivy vplyv na hospodarsku
stitaz a narusa ju. RozliSujeme dva typy podplacania: aktivne a pasivne. Sutazitel’, ktory

uplatok pontika sa dopust’a aktivneho podplacanie a ten, ktory Uplatok prijima pasivneho.

Priklady aktivneho podplacania

Podplécanie s cielom:

e ziskat’ zdkazku v prospech uplatkara,
e ziskat’ spravu o kontrole alebo ziskat’ licenciu,

e obist planovanie alebo bezpecnostné kontroly

Priklady pasivneho podplacania

Zamestnanec ochrany a kontroly prijme uplatok a pusti podplacajuceho ukradnat nieco
z majetku konkurenta. Zamestnanec banky prijme tplatok a poskytne sikromné informacie

0 urcitom bankovom ucte podplacajicemu. (Transparency International UK, 2022)
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Zlahc¢ovanie

Zl'ah¢ovanie je konanie, kedy sutazitel’ rozsiruje klamlivé informacie o vyrobkoch,
sluzbach, vykonoch alebo stave iného sut’azitel’a, pricom sa tym snazi mu privodit’ ujmu.
Zlah¢ovanim moéze sutazitel ohovorit’ spolo¢nost, vedenie alebo zamestnancov
spolo¢nosti, ich sluzby a produkty a mnoho iného. Méze ist’ 0 tvrdenia, ze sut'azitel je v zlej
finan¢nej situacii, nema dostatok zamestnancov, dopustil sa nejakého nelegalneho ¢inu alebo
jeho vyrobky st nekvalitné. Pokial’ sut’azitel’ $iri informacie o osobnom zivote konkurenta,
nejednd sa o zl'ah¢ovanie a hospodarska siit'az nie je narusend. V tomto pripade sa sut’azitel’

dopusta len neetického spravania.

Zlah¢ovania sa moéze sutazitel dopustit’ aj vtedy, ked uvadza pravdivé udaje
0 pomeroch a vyrobkoch konkurenta s cielom poS$pinit’ a ofiernit’ mu povest’ a priviest’ mu
ujmu. Vynimkou je vSak porovnavacia reklame. T4 ma tieZ svoje pravne regulacie a nie je

V nej povolené vSetko, k ¢omu sa dostaneme v d’alSej Casti diplomovej prace.

Existuju vSak urcité situacie, kedy aj napriek Sireniu klamlivych alebo negativnych
informécii nedochddza k zl'ahCovaniu a nekalej stt'azi. Tato situdcia sa nazyva opravnena
obrana, kedy poskodeny reaguje na anti-kampaii voc¢i jeho spolocnosti a voci
nekalopravnemu utoku, ktory utrpel. Tato obrana vSak tiez nesmie zajst’ do medzi, v ktorych

by sa snazil o€iernit’ meno konkurujtcej spolo¢nosti.
PoruSenie obchodného tajomstva

Medzi nekalosutazné praktiky povazujeme aj poruSenie alebo Sirenie obchodného
tajomstva. Podla ustanovenia §17 Obchodného zakonnika st nim vSetky skutocnosti
obchodnej, vyrobnej alebo technickej povahy suvisiace s podnikom, ktoré maju skutocnii
alebo aspon potencidlnu materidalnu alebo nemateridlnu hodnotu, nie su v prislusnych
obchodnych kruhoch bezne dostupné, maju byt podla véle podnikatela utajené a podnikatel
zodpovedajucim sposobom ich utajenie zabezpecuje. Zachovavat obchodné tajomstvo st
povinni vSetci, podniky, vSetky podnikatel'ské subjekty a v urCitych situdciach aj subjekty
nepodnikatel'ského charakteru. Za porusenie obchodného tajomstva povazujeme zneuzitie,
vyzradenie alebo spristupnenie obchodného tajomstva s cielom zaSkodit sutaZitelovi.

(ePravo, 2020)
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Priklad porusenia obchodného tajomstva

Fyzicka osoba Jozef M. pracoval 10 rokov pre spolo¢nost’ XY. Po tom ¢o prestal u nich
pracovat’ vyzradil interné informacie tykajice sa pripravy produktov spolo¢nosti XY

spolo¢nosti AB, ktoré tato spolocnost’ vyuzila pre svoj prospech.
Ohrozenie zdravia spotrebitel’ov a Zivotného prostredia

Ako posledny Specificky druh nekalej sut'aze je ohrozenie zdravia spotrebitelov
a zivotného prostredia. Tato skutkova podstata chrani podnikatelov, ktori vynakladaju
financné a nefinancné zdroje na vyrobu svojich produktov alebo poskytovanie svojich
sluzieb tak, aby boli v sulade s ochranou zdravia spotrebitel'ov a zivotného prostredia pred
takymi podnikatel'mi, ktori sa snazia usetrit’ svoje naklady. Svoje néklady Setria napriklad
tym, Ze pri vyrobe nepostupuju podl'a ekologickych opatreni, vytvaraju zbytoény a zdraviu
Skodlivy odpad, zneuzivaji pracovnu silu alebo ich produkty su skodlivé pre spotrebitel’'ov

a verejnost’ ako taku.

V sucasnosti by zdravie spotrebitel’a a Zivotné prostredie mali byt hlavnym zdujmom
kazdého podniku. Kazdym dniom sa spolo¢nosti snazia zlepSovat’ v ich eko ceste a zanechat’
za sebou ¢o najmensiu uhlikovu stopu. Do popredia sa viac a viac dostava idea o zdravom
a udrzatelnom Zzivotnom Style a pre spotrebitelov plati, Ze ¢im zelenSia znacka, tym lepSia.
Preto dodrziavanie tohto pravneho ustanovenia je pre firmy benefitujuce aj z hl'adiska
atraktivity pre spotrebitel'ov. PoruSenim straca spolo¢nost’ nielen peniaze, ale aj zakaznikov,
ktorych takymto spravanim sklame a odradi od kipy ich produktu alebo sluzby. (Relevans,
2019)

1.3.2 Ochrana pred nekalosutaznym konanim

V ustanoveniach §53 az §55d Obchodného zakonnika st upravené pravne
prostriedky ochrany proti nekalej stitazi. Predmetné paragrafy vymenuvaji sposoby ochrany

pred nekalosut’aznym a Specifikuju ich podmienky.
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Podnikatel' poskodeny nekalosutaznym konanim sa méa pravo domahat aby

porusitel’:

zdrzal a ukoncil svoje konanie, ktorym Skodi (pokial’ trvanie eSte pretrvava)
odstranil zavazny stav,

poskytol primerané zadost'u¢inenie (finan¢né aj nefinancné),

nahradil vzniknutt Skodu,

vydal bezdévodné obohatenie — majetok, ktory nadobudol pocas nekalosutaznych

konani. (Podnikajte, 2019)

Sud moéze ucastnikovi, ktory bol v sidnom procese uspesny priznat' v rozsudku

pravo na zverejnenie rozsudku na trovy ucastnika, ktory v sidnom procese neuspel.

Pravne prostriedky na ochranu obchodného tajomstva maji osobitné ustanovenia,

ktoré najdeme v oddiely 2 §55 pism. a) az d). Tieto ustanovenia vymedzuju vynimky, pri

ktorych sa riadime tymto oddielom namiesto oddielom ¢islo 1, oznacenym ako Prévne

prostriedky ochrany proti nekalej sut’azi. Ustanovenie §55 pism. b) vymenuva 4 neodkladné

opatrenia, ktoré moze sid na navrh majitela obchodného tajomstva nariadit’ rusitelovi.

Medzi ne patri:

a) ukoncenie alebo zdkaz vyuzivania alebo spristupniovania obchodného tajomstva,
b) zakaz vyroby, ponukania, uvdadzania na trh alebo vyuZzivania tovaru porusujuceho
pravo k obchodnému tajomstvu,

¢) zdkaz dovozu, vyvozu alebo skladovania tovaru porusujuceho pravo k
obchodnému tajomstvu na ucel jeho vyroby, ponukania, uvdadzania na trh alebo
vyuzivania,

d) zaistenie alebo odovzdanie tovaru, ktorym bolo porusené pravo k obchodnému
tajomstvu, vratane dovazaného tovaru, s cielom zabranit jeho uvedeniu na trh alebo

obehu na trhu.
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1.4 Porovnavacia reklama

V tejto kapitole si porovnavaciu reklamu detailne charakterizujeme a ozrejmime jej

pravnu regulaciu.

Podl'a §4 zakona o reklame je porovnavacia reklama kazZda reklama, ktora priamo
alebo nepriamo oznacuje iného sutazitela alebo jeho produkty. Ako produkt nemusime
chapat’ len hmotnu vec, ale aj sluzbu, obchodné meno, nehnutelnost’ a podobne. V tejto
pravnej definicii je dolezity pojem sutazitel, ktory spaja nekalti sitaz s porovnavacou
reklamou, ked’ze v oboch ide 0 vzt'ah medzi dvoma a viacerymi sutazitelmi. Sttazitel’ je
fyzicka a/alebo pravna osoba, ktord sa zucastiiuje na hospodarskej sutazi. Stt'azitel'ovi je
ulozené pravo slobodne rozvijat’ svoju sut’azni ¢innost’ vV zaujme dosiahnutia hospodarskeho
vysledku. Sutazitel’ je v§ak povinny konat’ v ramci pravne zavaznych pravidiel hospodarskej
sutaze. Spotrebitel’ je fyzicka osoba, ktora pri plneni a uzatvarani zmluvy nekond v ramci
svojej podnikatel'skej ¢innosti. V podnikani je dolezita ochrana spotrebitel’a, ktora mu
dovoluje po uzavreti zmluvy od nej odstapit, tovar vratit', chrani informéacie o spotrebitel’'ovi
ziskané sutazitelom, stard sa 0 jeho bezpeénost' a zdravie apod. Zadavajuci reklamy
a porovnavany podnik maju medzi sebou stitazny vztah, z ktorého vyplyva, Ze oba podniky

spifiaju pomocou ich produktov alebo sluZieb rovnaké potreby spotrebitel'ov.
1.4.1 Typy porovndvacej reklamy

Porovnavaciu reklamu delime podla viacerych kritérii. NajdoleZitejSim
anajvyraznej$im delenim je podla zakona o reklame delenie na priamu a nepriamu
porovnavaciu reklamu. Toto delenie dokaZe aj bezny nezainteresovany spotrebitel’ bez

hlbsej znalosti problematiky rozpoznat'.

Priama reklama sa viaze a vyslovene menuje porovnavaného sutazitela. Tu si
ukdZeme na hypotetickom priklade ako by mohla reklama vyzerat’, pokial’ by zaddvatel'om
bol Telekom: ,,NaSe balicky pausalov su az 0 20% vyhodnejSie ako v Orangi.*“ Zadavatel’
reklamy explicitne menoval sutazitela a porovnal jeho ponuku so svojou, ktord je

z nejakého aspektu lepsia.

Pri nepriamej reklame =zadavatel porovnava svoj produkt alebo sluzbu

S konkurentom, pri¢om nemenuje konkrétnu znacku, ale z kontextu spotrebitel’ pochopi,
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koho sa ma reklama tykat. Priklad ukazeme na hypotetickej reklame znacky Coca-Cola:
,V Coca-Cole je az o 30% menej cukru a sladkych nahrad ako v inych kolovych napojoch.*
Napriek tomu, ze nebol konkurent menovany si kazdy pod pojmom ,,kolovy napoj* predstavi
v tomto kontexte znacku Pepsi Cola. S nepriamou reklamou sa Casto pletie aj generalne
porovnavanie. Pri generalnom porovnavani ide o reklamu, v ktorej nevieme z kontextu ur¢it’
s ktorym sutazitelom porovnava zadavatel reklamy svoj produkt. Takéto porovnavanie
mobzeme najéastejSie vidiet' v odvetviach s vela obl'ibenymi znackami (moéda, drogéria
a podobne). Generalne porovnavanie nepovazujeme za porovnavaciu reklamu. Okrem
generdlneho porovnavania pozname eSte superlativnu reklamu, ktord vSak tiez nie je
porovnavacou reklamou, no byva ¢asto zamienand. V superlativnej reklame nam sut’azitel’
opisuje jeho produkty alebo sluzby predponou naj- ateda najlepSie, najlacnejsie,
najkvalitnejSie a mnoho inych. Identita Ziadneho sutazitela nie je v takejto reklame
spomenutd ani naznacend, ale vieme posudit’, ze zadavatel' reklamou nardza na viacero

znaciek, ktoré ponukaju dany produkt alebo sluzbu. (Jakab, 2004)

Porovnavacia reklama sa deli aj podl'a vztahu ku konkurentovi. Pozname tri typy
ato Kkritizujuca, oporna a osobna. Ako vyplyva znazvu, kritizujuca reklama uvadza
negativne vlastnosti produktu alebo sluzby konkurenta a snazi sa na tom pozdvihnut’ dobré
vlastnosti vlastného reklamovaného produktu. NajcastejSie sa s fiou stretdvame vo forme:
»NaSe kresld si kvalitnejSie, pohodlnejsie...*“. Pri opornej reklame sa zadavatel' obrazne
opiera 0 dobrti povest’ konkurenta. Tuto formu reklamy najcastejSie vyuzivaji relativne
mladé anové znaCky na trhu. Ich snahou je porovnat’ kvalitu ich produktu s kvalitou
produktu zna¢ky, ktora je verejne obl'ibena a uprednostiiovana. Napriklad: ,,Cokolada
znacky XY je rovnako lahodnd a poctivd ako Vasa oblibend Milka.“ Cielom opornej
reklamy nikdy nie je urazit’ alebo ponizit porovniavanu znacku. Poslednym typom
porovnavacej reklamy podla vzt'ahu ku konkurentovi je osobnd. Osobna reklama sa odraza
od vlastnosti konkurenta. V extrémnych pripadoch moéze ist o rasovl, nabozenskl c¢i
moralnu vlastnost’ konkurenta alebo samotného sutazitel'a. Takato forma reklamy vSak vo

vel'a pripadoch patri medzi nekalosut’azné praktiky a preto nie je odporacand. (Hruda 2015)

Poslednym typom delenia je velmi $pecificky typ, pri ktorom neporovnavame
produkt s ur¢itym konkurentom a teda nedochadza k identifikacii urcitej dotknutej znacky.
Delia sa na wvnutorné a systémové porovnavanie. Pri vnitornom porovnavani ide

0 porovnanie reklamovaného produktu s rovnakym produktom z byvalej rady, avSak vzdy
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ide o rovnaky produkt od rovnakého vyrobcu. Systémové porovnavanie je porovnavanie,
v ktorom zadavatel' ohodnoti systém alebo proces pripravy produktu a vysvetli progres

a pozitivny vyvoj pri priprave tohto produktu. (Elias, 2007)

S porovnévacou reklamou si ¢asto verejnost’ spaja porovnavacie testy, ktoré su tiez
obl'ibenym konceptom na reklamu hlavne pri produktoch, ktoré sa spdjaji s l'udskymi
zmyslami napriklad osviezovace vzduchu, ¢okolady a podobne. Tento typ reklamy nie je
mozné podla pravnej doktriny definovat’ ako porovnavaciu reklamu alebo nekalu sutaz

pokial’ spiia pat’ nasledujicich podmienok:

1. subjekt realizujiici porovnavaci test musi byt 100% objektivny a nesmie konat’ alebo
vyhodnocovat’ v prospech jedného zo sutazitelov. Tiez na druht stranu nesmie
ziadneho sut’azitel'a poSkodzovat’ a kazit’ vysledok testu,

2. testovanie musi vykonavat’ osoba alebo subjekt s odbornost’ou v danej oblasti. Test
nesmie byt vykonany amatérom alebo nesposobilym subjektom,

3. pocas testu nesmie dojst’ k odbornym pochybeniam,

4. testovanie musi byt vykonané na dostato¢ne reprezentujucej vzorke produktov
a subjektov,

5. verejné prezentovanie vysledku testovania musi byt odprezentované vhodnym

spdsobom, napriklad pomocou odbornych periodik.

Pokial’ by niektora ztychto podmienok nebola splnend modze sa jednat
0 nekalositaznu praktiku apodla §19b ods. 3 zakona ¢. 40/1964 Zb. Obcianskeho
zakonnika Vv zneni neskorSich predpisov (d’alej len ,,Obciansky zakonnik) by mohlo ist’
0 neopravneny zasah do dobrej povesti pravnickej osoby. Vitaz testu moze pouzit’ vysledky
testu na reklamu svojho produktu. Pri vytvarani propaga¢ného a reklamného materidlu musi
dbat’ na viaceré poziadavky, ktoré ho sprevadzaji. V reklame nesmie vyberat’ z kontextu iba
pozitivne kvality svojho produktu a zatajovat' alebo klamat® o negativnych vysledkoch.
Reklama tiez musi byt vedena v duchu zdravej hospodarskej sGtaze a nesmie Vv nej
zadavatel’ poSpinovat’ meno alebo povest’ ostatnych sutazitel'ov, ktori v teste uspeli menej
pozitivne. Reklama nesmie spotrebitel'a klamat’, zavadzat’ alebo naznacovat’ nepravdivé

fakty. (Hajn, 1995)
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1.4.2 Pristupnost porovnavacej reklamy podla zakona o reklame

Zadavanie porovnavacej reklamy ma ako kazdd ind propagacna Cinnost' svoje
zakonné ohraniCenie. Ustanovenie §4 ods. 2 zakona o reklame menuje vsetky podmienky,
ktoré musi zadéavatel’ pri porovnavacej reklame splnit, aby bola pristupna a povolena.

Tychto podmienok je sedem a v tejto podkapitole si ich vSetky rozoberieme.

a) Tovary, sluzby alebo nehnutelnosti, ktoré uspokojujii rovnaké potreby alebo si

urcené na rovnaky ucel.

Znenie prvej podmienky sme si definovali uz aj v predchadzajtcich podkapitolach
a jednoznacne z neho plynie, ze porovnavané produkty si musia byt podobné alebo
zastupitelné. Nemusi sa vzdy jednat’ o rovnaky porovnavany produkt (porovnavanie jabik
s jablkami), ale musia to byt tovary, ktoré prezentuju urcita kategoériu produktov (ovocie

vSeobecne).

b) Reklama objektivne porovnava jednu alebo viac konkrétnych, typickych, podstatnych
a overitelnych vlastnosti tovarov, sluzieb alebo nehnutelnosti, vratane ich ceny, pri

tovaroch s oznacenim povodu porovnava iba tovary s rovnakym oznacenim.

Druhé kritérium sa tyka vlastnosti reklamovaného produktu. Pri tomto kritériu je
dodlezité upresnit, ze vlastnosti, ktoré su reklamou porovnavané musia byt’ pre spotrebitel’a
vyznamné a plnit’ rolu pri rozhodovani sa o nakupe. V priklade si m6Zeme uviest’, Ze pokial
je vreklame propagované auto, zadavatel by nemal porovnavat farbu sedaciek
s konkurentom, ale vykon auta, spotrebu a podobné dolezité technické zéalezitosti. (Vozar,
Humenik, Zlocha, 2021) Druht podmienku dopiiia veta za bodkogiarkou, ktora naznaduje,
ze porovnavané produkty musia mat’ rovnaké oznacenie. Sudny dvor EU toto obmedzenie
zmenil a skonkretizoval. V pripade, Ze reklama spifia vietky ostatné kritéria pripustnosti
porovnavacej reklamy, porovndvané tovary nemusia disponovat totoZznym oznacenim.
(Rozhodnutie Sudneho dvora EU vo veci C 381/05 z 19. aprila 2007 De Landtsheer

Emmanuel)
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C) Reklama nediskredituje ani nehani ochranné znamky, obchodné mend, dalsie

rozlisovacie znaky, tovary, sluzby, cinnosti alebo okolnosti sutazitela.

Cielom porovnavacej reklamy je takmer vzdy do urcitej miery naznacit, ze
reklamovany produkt je lepsi ako produkt konkurenta. Tretie obmedzenie je v zakone z toho
dovodu, aby zadavatel' reklamy neprekrodil tieto pomyselné hranice a reklama nebola
v rozpore s dobrymi mravmi. Konanim v rozpore s dobrymi mravmi rozumieme podl'a §4
ods. 8 zakona ¢. 250/2007 Z.z. konanie, ktoré je V rozpore so vzitymi tradiciami a ktoré
vykazuje zjavné znaky diskriminacie alebo vybocenia z pravidiel moralky uznavanej pri
predaji vyrobku a poskytovani sluzby, alebo moéze privodit ujmu spotrebitelovi pri
nedodrzani dobromyselnosti, cestnosti, zvyklosti a praxe, vyuziva najmd omyl, lest,
vyhrazku, vyraznu nerovnost zmluvnych stran a porusovanie zmluvnej slobody. Zadavatel
nesmie pospinit’ meno, tradiciu, zndmku konkurenta alebo jeho samotny produkt. Reklama

nesmie posobit’ vulgarne alebo oso¢ovat’ porovnavaného sutazitel’a.

d) Reklama nevyuziva necestne vyhodu dobrého mena ochrannej znamky, obchodného
mena alebo inych rozlisujucich znakov sutazitela alebo oznacenie povodu

konkurencnych produktov.

Bod d) sa uplatiiuje v situdciach, kedy je porovnavany sutazitel’, ktory je nositel'om
prav z ochrannej znadmky, obchodného mena alebo rdznych rozliSovacich znakov
a zadavatel' reklamy tymto nedisponuje. Zadavatel reklamy dostava v tomto pripade
jedinecnt prilezitost’ sa v ur€itom slova zmysle ,,prizivit* na takomto oznaceni konkurenta.
V zésade je takyto sposob porovnavacej reklamy povoleny — dal by sa definovat’ ako oporny
typ porovnavacej reklamy — ale iba do takej miery, kedy je vyuzitie dobrej povesti mena

konkurenta Cestné a neposobi nemoralne.

€) Reklama nepredstavuje tovar alebo sluzby ako napodobeniny alebo kopie tovaru

alebo sluzieb oznacenych chranenou ochrannou znamkou alebo obchodnym menom.

FalSovanie, kopirovanie alebo napodobiniovanie znacky alebo produktu je
V porovnavacej reklame zakazané. V pripade kopirovania je fakt, Ze napodobniovatel nema
produkt oznac¢eny chranenou ochrannou znamkou, ale kopiruje produkt, ktory tato znamku,
ma irelevantné. Nemusi sa jednat’ len o napodobenie konkrétneho produktu, ale aj celku

alebo iba urcitej vlastnosti, ktorou je produkt znamy alebo vynimoc¢ny (farba, obal, voiia...).
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Tato podmienka tiez zakazuje reklamy, ktoré evokuju reklamny odkaz inej spolo¢nosti
a teda takto by danu reklamu imitovali alebo napodobiiovali s cielom ovplyvnit’ verejnost

a poskodit’ konkurenta. (Vozar, Humenik, Zlocha, 2021)

f) Reklama nevyvoliva zamenu medzi obchodnikmi, medzi objednavatelom reklamy a
sutazitelom alebo medzi ochrannymi znamkami, obchodnymi menami, inymi

rozlisujucimi znakmi, tovarmi alebo sluzbami objednavatela reklamy a sutaZitela.

Siestou podmienkou je, e reklama nesmie vyvolavat’ zamenu medzi obchodnikmi.
Tato podmienka je uzko spédta aj osobitnou skutkovou podstatou nekalej sutaze —
vyvolavanim nebezpecenstva zameny. Je dolezité pri porovndvani, aby produkty boli
dostato¢ne odlisené a aby nenastala u spotrebitel'ov zamena alebo aby si dané spolo¢nosti
nespajali v nespravnom kontexte. Takato zdmena moze potencidlne vyustit’ do nekorektného

predstavenia vztahov medzi sutazitel'mi.
9) Reklama nie je klamliva.

§4 ods. 2 zakona o reklame v bode g) odkazuje na osobitnt skutkovi podstatu nekalej
sut'aze, t. j. na klamlivl reklamu, upraventi v §45 Obchodného zdkonnika. Ako sme uz
uviedli, aby bolo konanie definované ako klamliva reklama, musi spiflat’ tri zakladné

podmienky:

1. mat znaky reklamy,

2. predmetom reklamy musi byt produkt, sluzby, nehnutelnost’ alebo iné prava
suvisiace s podnikanim,

3. reklama musi spdsobovat omyl, zavadzat sledovatela alebo poskodzovat

konkurenta.

Okrem tvrdenia nepravdivych faktov v reklame povazujeme aj nepriame uvadzanie
do omylu za klamliva reklamu. To znamena, Ze reklame moze prezentovat’ pravdivé udaje,
ktoré st vSak prezentované v kontexte, ktory ma ciel' poskodit konkurenta a ovplyvnit

spotrebitel’a.

Posledny odsek §4 zédkona o reklame uvédza iba, Ze iné porovnéavacia reklama ako

je stanovena podl'a odseku je zakédzana a obmedzuje hospodarsku sut’az.
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1.4.3 Vyuzitie porovndvacej reklamy

V praxi sa stretavame s vela situaciami, kedy je dokonala prilezitost’ porovnavaciu
reklamu vyuzit', ale naopak aj nevyuzit. Zadavatel musi vediet' zhodnotit’ klady a zapory
navrhnutia takéhoto typu reklamy a zvazit' ¢i vobec je vhodné reklamy spravit. Dupont vo
svojej knihe ,,1001 Advertising tips* radi pri ktorych situacidch porovnavaciu reklamu

odportca pouzit’ a pri ktorych nie.
Kedy porovnavaciu reklamu vyuzit'?

Porovnavacia reklama je vyhodné pokial’ propagovany produkt alebo propagovana
spolo¢nost’ je relativne mlada na danom trhu. V tomto pripade méze znacka vyuzit oporna
reklamu a spotrebitel'ovi ukazat’, Ze napriek tomu, Ze spolo¢nost’ nema také skiisenosti ako

ina znama spolo¢nost’, jej produkty vykazuji rovnakt kvalitu a st rovnako dobré.

Spolo¢nosti zvyknu prezentovat’ svoje produkty, ktoré su nie¢im originalne alebo
nové porovnavacou reklamou. Tato reklama ukéaze spotrebitel'ovi, ze ich produkt ma nieco

¢o konkurujuci nie a preto je lepsi.

Pokial ma konkurujuca znacka za sebou nejaku kontroverziu, ktord otriasla
spolo¢nostou, zadavatel' reklamy to moézZe etickym spdsobom vyuzZit' pre svoju slavu.
Reklama moze ukazat’, ze ich spolo¢nost’ nestoji za takymto spravanim a pre nich nie je
pristupné, aby sa niekto tak spraval/vyjadroval. Takato reklama nemusi byt Specificky

targetovand na produkt alebo sluzby spolo¢nosti, ale na povest’ a meno ako také.
Kedy porovnavaciu reklamu nevyuZzit’?

Dupont vo svojej knihe tvrdi, Ze spolo¢nost’, ktord ma na trhu dominantné postavenie
by nemala primarne siahat’ po koncepte porovnavacej reklamy. Dovod je taky, Ze by to pre
ich znacku mohlo pdsobit’ neeticky alebo vysmesne pre porovnavaci podnik. Pokial’ ma
spolo¢nost’ vel’kl obl'ubu a l'udia od nej nakupuja vyrobky alebo sluzby z emocionalnych
dovodov, ich reklama ma ukazat v ¢om je ich produkt dobry apreco ho kupit' a nie
zosmiesinovat v reklame konkurenta s mensimi finanénymi prostriedkami a slabsim

postavenim na trhu. (Dupont, 2009)
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1.4.4 Rozhodnutia Sudneho dvora Europskej unie

Sudny dvor EU bol zaloZeny v roku 1952 a ma sidlo v Luxemburgu. Sklada sa z 27
sudcov (jeden &len zkazdej krajiny EU) a 11 generalnych advokatov. Hlavnou tlohou
Studneho dvora EU je ,,Zabezpeéit' rovnaky vyklad a uplatiiovanie pravnych predpisov EU
v kazdej krajine EU, zabezpedit’ dodrziavanie pravnych predpisov EU zo strany krajin a
intitacii EU.“. V tejto podkapitole si v skratke opiSeme rozhodnutia Stidneho dvora EU

tykajuce sa porovnavacej reklamy.
Rozsudok vo veci C-487/07

V pripade L’Oreal a i. verzus Bellure, Malaika, Starion Stidny dvor EU rozhodol
dina 18. juna 2009 podla podmienok pristupnosti porovnavacej reklamy vymenovanych
v ¢lanku 3a ods 1 smernice 84/450. Porovnavacia reklama nesmie byt pouzitd
protisitaznym spdsobom a tym spdsobit’ ujmu zaujmom spotrebitelov. Sudny dvor EU
zakazuje inzerentovi v reklame uvadzat, Ze tovary alebo sluzby st imitaciou alebo kdpiou

tovarov alebo sluzieb oznac¢enych ochrannou znamkou. (Vozak, Humenik, Zlocha, 2021)
Rozsudok vo veci C-159/09

V pripade Lidl SNC verzus Vierzon Distribution SA i§lo 0 porovnavanie cien
produktov, ktoré slizia na rovnaky uéel alebo rovnaké potreby. Sadny dvor EU rozhodol
dna 18. novembra 2010, Ze podl'a ¢lanku 3a ods. 1 pism. b) smernice Rady 84/450 mé6ze mat’

reklama klamlivy charakter za predpokladu, ze:

e faktor, pre ktory sa zna¢né mnozstvo spotrebitel'ov rozhodne nakupovat’ je prijaté v
mylnej viere, Ze produkty, ktoré zadavatel’ vybral do reklamy maju reprezentovat’
vSeobecnu Groven jeho cien vo vztahu k cenam jeho sut'azitel’a, alebo

e potravinové vyrobky, ktoré boli pre reklamu vybrané vylu¢ne za ucelom cenového
porovnania maji medzi sebou aj skutocné rozdiely, ktoré by potencialne mohli
ovplyvnit vol'bu bezného spotrebitel'a bez toho, aby uvedené rozdiely vyplyvali z
doty¢nej reklamy. (Vozak, Humenik, Zlocha, 2021)
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Rozsudok vo veci C-59/05

Studny dvor EU rozhodol vo veci Siemens AG verzus VIPA diia 23. februara 2006
nasledovne. Clanok 3a ods. 1 pism. g) smernice Rady 84/450 uvadza, e konkurenény
dodévatel' tym, ze vo svojich katalégoch pouziva zdkladny prvok rozliSovacej znamky
vyrobcu, ktory je zndmy v odbornych kruhoch, nezneuziva necestne dobré meno tejto

rozliSovacej znamky. (IPCuria, 2006)
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2 Ciel’ prace

V tejto kapitole nasej diplomovej prace si objasnime ciele prace. Konkrétne ciele sa
daju rozdelit’ do dvoch skupin: hlavny ciel a ¢iastkové ciele. Hlavny ciel’ je nosny pre celt
pracu a je vysledkom vypracovania diplomovej prace. Vedl'ajsie cicle nam pomohli sa krok

po kroku dopracovat’ k hlavnému ciel'u.

Ciel'om nasej diplomovej prace bolo pomocou vyskumu zistit’ aky je postoj beznych
spotrebitel'ov k porovnavacej reklame a k napodobniovaniu produktov ako takému.

K hlavnému ciel'u sme sa dopracovali pomocou nasledovnych ciastkovych ciel'ov:

e ziskanie informacii k problematike tykajicej sa porovnavacej reklamy a nekalej
sut’aze,

e obozndmenie sa s pravnou upravou danej problematiky,

e aplikovanie ziskanych informécii pri priprave kvantitativneho dotaznika,

e poukdzanie na konkrétne pripady napodobnovania produktov spoloc¢nosti Lild

Slovenska republika, v.o.s..

Okrem ciel’a sme si ur¢ili aj 4 hypotézy, ktoré vyhodnotime po spracovani vysledkov
dotaznika. Dotaznik je ur¢eny pre spotrebitelov od 18 do 70 rokov a skiima preferencie pri
nakupe v retazci Lidl a postoj respondentov k porovnavacej reklame a napodobniovaniu

produktov s imyslom zavadzania. NaSe hypotézy zneju:

1. Spotrebitelia, ktori si vyberaju originalny produkt radSej ako napodobeninu, robia
toto rozhodnutie najcastejSie z dovodu, Ze im chuti viac ako jeho imitacia.

2. Spotrebitelia, ktori si vyberaju napodobeninu radsej ako originalny produkt, robia
toto rozhodnutie najcastejSie z dovodu, Ze je tento produkt lacnejsi.

3. Vicsina spotrebitel'ov povazuje napodobiiovanie produktov s imyslom zavadzania
za spravne.

4. Spotrebitelov by neovplyvnilo pokial by ich oblubeny retazec napodobiioval

produkty uspeSnych znaciek.
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3 Metodika prace a metody skumania

Predmetom nasej diplomovej prace bola porovnavacia reklama a nekald sutaz. Pocas
pisania celej diplomovej prace sme postupovali podla Internej smernice ¢. 8/2021
0 zaverecnych, rigoréznych a habitacnych pracach vydanou rektorom Ekonomickej

univerzity v Bratislave.

Po vybere danej témy a konzultacii s vedicou prace bolo prvym krokom ziskanie
potrebnych teoretickych poznatkov na teoretickli Cast’. Informacie potrebné na teoreticki
Cast’ sme ziskali nasledovne. Na zaciatku sme si pripravili knizné a internetové zdroje
zaoberajuce sa témou marketing a pravo a reklama v marketingu. Knizné zdroje sme si boli
vypozicat' v Slovenskej ekonomickej kniznici Ekonomickej univerzity v Bratislave
a Vv Univerzitnej kniznici v Bratislave a internetové zdroje sme Cerpali z webovej stranky
»Slov-lex“, kde ndjdeme vSetky potrebné pravne dokumenty a z odbornych webovych
stranok. Nasledne sme z nich pomocou metdédy definovania, rozélenenia a komparacie

zozbierali tie najdolezitejSie informacie a systematicky ich spisali.

Okrem pisania teoretickej Casti sme si stanovili aj hlavny ciel’, ¢iastkové ciele a 4

hypotézy, ktoré nds sprevadzali celou pracou.

Po tychto krokoch nasledoval prechod na pripravu praktickej ¢asti. Hlavnym cielom
praktickej cCasti bolo pomocou vyskumu zistit' aky je postoj beznych spotrebitel'ov
k porovnavacej reklame a k napodobnovaniu produktov. Vyskum sme uskutoénili
spdsobom dopytovania a bol zamerany na reklamu a produkty spolo¢nosti Lidl Slovenska
republika, v.o.s. (d’alej len ,,Lid]*). Vytvorili sme 34 otazkovy kvantitativny dotaznik, ktory
obsahoval otazky zamerané na ndzory spotrebitelov aich preferencie pri nakupovani
potravin. Prieskumu sa podrobilo 133 respondentov. Dotaznik obsahoval 5 sekcii
s nasledovnymi ndzvami: ., Uvod*, , Preferencie pri vybere supermarketu®, ,,LIDL reklama®,
»INazor na napodobniovanie produktov* a ,,Demografické otazky*. Dotaznik sme poslali do
obehu 23.3. 2023 a ukoncili sme zber dat po 8 ditoch, t. j. 31.3. 2023. V ¢asti ¢islo 3 —,,LIDL
reklama® dostali respondenti moznost’ vyjadrit’ svoj nazor a svoje sympatie k reklame Lidlu
ajeho produktom. Na vyber dostali pdt dvojic produktov, jeden originalny a jeden
napodobeny spoloc¢nost'ou Lidl a ich tlohou bolo vybrat’ jeden a zdovodnit’ tento vyber. Na

zaklade tychto udajov sme neskor vedeli potvrdit’ alebo vyvratit’ nase hypotézy.
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Po spracovani oboch casti nasledovali findlne konzulticie s vediicou zaverecnej
prace. Pocas celého pisania prace prebiehali pravidelné konzultacie, ktoré sa uskuto¢novali
osobne v priestoroch univerzity alebo cez e-mailovi komunikaciu. Finalne konzultacie
sluzili na doplnenie chybajucich informadcii, opravu drobnych chyb, esteticka uprava textu

a riadne citovanie kniznych a internetovych zdrojov.
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4 Vysledky prace

V tejto kapitole zaverecnej prace si vypracujeme vysledky vyskumu, ktory sa
zaoberal spolo¢nostou Lidl Slovenska republika, v.o.s.. Na uvod kapitoly si predstavime
spolo¢nost, jej reklamné materialy a produkty, ktoré su podozrivé z napodobiiovania

produktov.

4.1. Lidl Slovenska republika, v.o.s.

Lidl Slovenské republika, v.o.s. (d’alej len ,,Lidl*) je spolo¢nost’ zalozena v 30.
rokoch 20. storo¢ia v nemeckom meste Neckarsulm. V roku 1973 otvoril Lidl svoju prva
predajiiu v nemeckom Ludwigshafene. Neskor v roku 1989 Lidl expandoval aj do zahranicia
a svoje prvé zahrani¢né poboc¢ky otvoril vo Franctizsku. Na slovenskt podu vstapil v roku
2004 a do konca roka tu otvoril 39 prevadzok. Dnes mé predajne v 29 krajinach Eurdpy a v
USA a patri k najva¢$im potravinarskym retazcom v Europe. Na Slovensku ma Lidl 162
prevadzok, 3 logistické centrd v Seredi, PreSove a NemSovej a zamestnava viac ako 6 000

zamestnancov. (Spoloé¢nost’ Lidl, 2023)

Lidl je vel'mi obl'ibeny retazec hlavne vd’aka cenovo dostupnym potravinam. Jeho
filozofia je zalozena na vlastnych znackach spolocnosti, ktoré tvoria viac ako 80%
sortimentu. Lidl si sdm dizajnuje konkrétne produkty, ich logo, obal, zloZenie, gramaz a iné
parametre. Tieto produkty st v mnohych pripadoch az prili§ identickymi kopiami znamych

a oblibenych znaciek, Comu sa aj venuje prakticka ¢ast’ nasej diplomovej prace.
4.1.1 Marketing spolocnosti Lidl Slovenska republika, v.o.s.

Lidl je so svojou marketingovou stratégiou tispesny. Ci uz ide o zname televizne
spoty, Vv ktorych prespievavaju svetove hity do slovenciny s pozmenenym textom, bannery,
ktoré sa nachadzaji, v obciach ale aj mimo nich, aplikaciu s vyhodami pre nakupujucich
alebo snahu o spolocensky zodpovedny marketing na socidlnych sietach. V tejto

podkapitole si popiSeme najznamejsie a najuspesnejsie marketingové projekty spolocnosti.
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Aplikacia Lidl

S narastajucou inflaciou za posledné 2 roky, si svetové, ale aj slovenské spolo¢nosti
osvojili marketingovii komunikaciu vo forme lojalitnych programov, vd’aka ktorym maji
ich verni zdkaznici zvyhodnené ceny za tovary a sluzby. Na Slovensku su tieto programy
dopytované a obl'ibené najmé generaciou Z a milenidlmi. Aplikacia spoloc¢nosti je jeden
z poslednych popularnych marketingovych projektov spolo¢nosti Lidl na Slovensku.
Celosvetovo funguje uz od roku 2017, ale svojej popularite na Slovensku sa zacal teSit” az
na prelome roku 2022 a 2023. Aplikacia je dostupna v App Store aj Obchod Play a obsahuje
zakaznicku kartu, zlavové kupony a vyzvy pre uzivatelov. (Lidl Plus, 2023)

Obrazok 1 - Aplikacia Lidl

Kupoény: exkluzivne Jednoducho naskenuj
zlavy len pre Lidl Plus svoju digitalnu kartu pri
zdkaznikov pokladnici

Vyhraj dalsie vyhody po Maj svoje Lidl letaky
kazdom nakupe vzdy po ruke

Tvoje kupény* Xarte L1l Pl Online letaky

Zdroj: App Store
Lidl Kuchyna

Nasledujtci marketingovy projekt je spojenim ceskych a slovenskych sil. Histéria
Lidl Kuchyna siaha az do roku 2012, kedy sa spolo¢nost’ rozhodla zalozit' YouTube kanal,
kde nahravali recepty zo surovin z Lidla. Vo videach hraju znami kuchari, ktori sa stali
tvarou znacky a tohto projektu. Neskor k projektu vytvorili aj blog, kde st recepty vypisané,
st tu aj ¢lanky o potravinach, zdravej strave a tipy a triky pre vasnivych kucharov. Lidl

Kuchyna si nasla svojich nadsencov aj vd’aka kratkym televiznym spotom. (Lidl Kuchyna,
2023)
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Obrazok 2 - Lidl Kuchyna

Zdroj: Lidl Kuchyna YouTube
Privatne znacky Lidl

Ako sme spomenuli v predchadzajucej kapitole, Lidl sa pysi ich privatnymi
znackami, ktoré tvoria viac ako 80% sortimentu kazdej prevadzky. Dnes mé az cez 120

znaciek celkovo v kategoriach ako su:

e potraviny — 1001 delights, Dulano, Pikok, Pilos, Milbona...,

e napoje — Argus, Freeway, Dizzy, Saguaro...,

e drogéria —Cien, Dentalux, Floralys, Formil...,

e technické prisluSenstvo — Powerfix, SilverCrest, Ultimate Speed...,
e Sportové potreby — Crivit, Jolinesse, Sensiplast...,

e oblecenie — Esmara, Livergy, Lupilu...,

e Dbezny spotrebny tovar — AquaPur, Aromata, Coshida....

Spolo¢nost’ pravidelne propaguje pomocou letdkov, brozir, ale aj televiznych spotov
Specialne tyzdne, kedy s zakaznikom dostupné jedla a napoje tradi¢né pre urcita krajinu
alebo kultiru (Americky tyzden — znacka McEnnedy American Way, Grécky tyzden —
znacka Eridanous, Spanielsky tyzdefi — znatka Sol & Mar, Taliansky tyzden — znacky
Italiamo a Trattoria Alfredo apod.). Tiez v predajni obcas ndjdeme Specidlne XXL tovary.
Tieto tovary maji vac¢si objem ako bezné potraviny a su preddvané za zvyhodnené ceny.

(Skrblik, 2021)
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Spolocenska zodpovednost’

UdrzateI'nost, rodova rovnopravnost, pomoc znevyhodnenym obcfanom. Ziaden

Z tychto pojmov nie je spolo¢nosti Lidl cudzi. Ich filozofia sa okrem kvalitnych potravin

zameriava aj na spoloc¢enskll zodpovednost’.

Lidl ma vytvoreny blog na ich oficidlnej stranke, kde pravidelne Citatel'ov

oboznamuju s témami, ktorym sa spolo¢nost’ venuje. Tiez pravidelne pripravuju akcie,

ktorymi chct pomahat’ planéte, ale aj jej obyvatel'om. (Spolocenskd zodpovednost’, 2023)

Na obrazkoch zobrazenych nizsie prezentuju svoje zavazky a projekty.

Obrazok 3 - Nase zavizky

& 28

—= 00

Viac ako 14 mil. EUR 200+

sme doteraz vlozili do spolocensky rodinam s detmi od O do 3 rokov sme vdaka
zodpovednych projektov projektu Od zaciatku v dobrych rukach

pomohli v tazkej Zivotnej situacii.

Zdroj: Lidl

Obrazok 4 - Kamparn za rovnaké platy pre Zeny a muzov

ZDA SAVAM MUZ
VYSSI AKO ZENA?

V Lidli nepodliehame ilaziam.
Za ta ista pracu platime rovnako muzom aj Zzenam.

Zdroj: Lidl
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stroméekov bolo vdaka Lidlu vysadenych v
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A neustale pokracujeme!
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4.2 VVyhodnotenie prieskumu

Nas§ prieskum sa uskuto¢nil medzi 23. a 31. marcom 2023. Vytvorili sme ho cez
Google Forms a distribuovali pomocou Facebooku a Instagramu medzi potencialnych
respondentov. Zucastnilo sa ho 133 respondentov medzi 18 a 70 rokov, slovenskej

narodnosti, bez ohl'adu na pohlavie, kraj a vzdelanie.

Po ukonceni zbierania odpovedi sme vysledky dotaznika spracovali do grafickej

formy pomocou Excelu. V tejto kapitole si vSetky vysledky odprezentujeme a popiSeme.

Dotaznik bol rozdeleny do piatich sekcii. Prva obsahovala dve otazky a bola

zamerana na vSeobecné preferencie nakupujucich a ich navstevnost’ obchodnych retazcov.

Graf 1 — Otdzka ¢.1 - Nakupujete v obchodnej spolocnosti Lidl Slovenska republika, v.o.s.?

® ano, nakupujem iba tam

ano, pravidelne (najmenej raz
tyzdenne)

53% M ano, raz za ¢as

H iba pokial’ nemam na vyber iny
retazec

Zdroj: Vlastné spracovanie

Cielom prvej otazky bolo zistit ¢i asakou pravidelnostou nakupuji nasSi
respondenti v obchodnom retazci Lidl. Drtiva vac¢sina — 98% nakupuje v Lidli pravidelne
alebo raz za cas. Dvaja respondenti uviedli, Ze Lidl navstevuju iba pokial nie je dostupny
iny retazec ajeden zodpovedal, Zze Lidl je jediny obchod, v ktorom nakupuje. Medzi
moznostami mali tiez na vyber zodpovedat’ na otazku ,nie*, ale tito moznost’ si nikto

nevybral z ¢oho vyplyva, ze Lidl je medzi nasimi respondentami naozaj oblibeny.
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Medzi hlavnych konkurentov spolo¢nosti Lidl na Slovensku povazujeme Kaufland,
Tesco, Billa, Coop Jednota, Terno a Kraj. Tato otazka sa zaoberala témou konkurencie.
Respondent mal podl'a zaciarkavacej mriezky urcit’, ktory z danych retazcoch navstevuje
podl'a moZnosti: ,,Nakupujem iba tam®, ,,Raz za tyzden®, ,,Raz za mesiac®, ,,Vynimocne* a
,»Nikdy som tam nenakupoval/a“. Podl'a zozbieranych dat vieme vyhodnotit, ze Coop
Jednota, Terno a Kraj nepredstavuju na Slovensku pre Lidl, tak vyraznu konkurenciu ako
ostatné retazce. VacSina respondentov v nich nakupuje len vo vynimo¢nych situdciach alebo

sa prevadzkam vyhyba uplne.

Pre retazce Kaufland, Tesco a Billa sme vytvorili nizSie zobrazené kolacové grafy,

ktoré zobrazuju na akej baze pravidelnosti ich spotrebitelia navStevuju.

Graf 2 - Otdazka ¢.2 - Ako casto nakupujete v nasledovnych obchodnych retazcoch?

Kaufland

m Nakupujem iba tam

Nikdy som tam nenakupoval/a
m Raz za mesiac
m Raz za tyzden

B Vynimocne

Billa Tesco

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pokial’ si porovname grafy z prvej otazky dotaznika s troma grafmi zobrazujicimi
navstevnost’ konkurencie, je nam zrejmé, ze Lidl vyhrava v popularite a obl'ibenosti. Lidl
navstevuje pravidelne (raz za tyzdeil) 53% respondentov, zatial’ o pri Kauflande to je 25%,

pri Tescu 21% a pri Bille 34% respondentov.

K druhej sekcii dotazniku s ndzvom ,,Preferencie pri vybere supermarketu* sa dostali
iba respondenti, ktori pri prvej otazke zodpovedali ,,iba pokial’ nemam na vyber iny retazec*
alebo ,,nie*“. Ako vieme z predchadzajiceho opisu, moznost’ nie si nikto nevybral a druht
moznu odpoved’ si vybrali dvaja. Preto hodnotenie tejto sekcie nie je natol’ko relevantné a jej
vysledky ndm nedokazu pontknut také informacie v aké sme dufali. Respondent bol

opytany dve otazky.

Na otazku ,,Preco nenakupujete alebo nakupujete iba ojedinele v obchodnom ret’azci

LIDL?* sme dostali nasledujiice odpovede:

e nckvalitné produkty,
e nedostato¢ny sortiment,

e neprijemna sktisenost’ z minulosti.

Druha otazka sekcie znela ,,V ktorom z nasledujucich retazcov nakupujete

pravidelne?* a pri tejto otdzke sme dostali odpoved’ Billa a Tesco.

Tretia sekcia dotaznika bola pre naSu pracu najprinosnejsia. Vd’aka nej sme vedeli
urcit’ spravnost’ alebo nespravnost” dvoch nasich hypotéz. Zameriavala sa na Lidl reklamu
a konkrétne produkty spolo¢nosti. Prvé tri otazky sekcie sa venovali vSeobecnej mienke

o0 reklame a marketingu spolo¢nosti Lidl.

Z odpovedi na otazku ,,Poznate reklamy obchodnej spolo¢nosti Lid1?* sme zistili, Ze
takmer vSetci opytani — 121 z nich — registruje a pozna reklamy Lidla. Ostatnych 12
respondentov reklamu nepozna. Dalej sme sa pytali na to v akej forme sa s ich reklamou
najcastejSie stretavaju. Odpovede sme dostali rézne, ale televizne spoty registruje az 87
respondentov a tla¢ova reklamu 81, takze tieto formy povazujeme za najpopularnejsie medzi

beznymi spotrebitel'mi.
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Graf 3— Otdzka ¢. 6 - S ktorymi z nizsie uvedenych foriem reklamy sa stretavate najcastejsie?

letaky a broziry [N

billboardy a bannery

televizne spoty | N R
radio spoty [ INGETNENEGG
reklamy na socidlnych sietach [INENEGEGRNEEGEES
reklamy pred videami na YouTube

e-mail reklama |

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Zdroj: Vlastné spracovanie

V nadvéznosti na otdzky o reklame sme sa eSte respondentov spytali, ze ako na Skale
od 1 do 10 obl'ubuju televizne spoty spolocnosti Lidl. Reakcia respondentov nas mierne
prekvapila. Priemerna vyberana hodnota bola 4,75 a teda spotrebitelia skor neobl'ubuji

televizne spoty Lidla.

Druha cast’ tejto sekcie sa uz zameriavala na preferencie spotrebitel'ov pri vybere
produktov. Do kazdej otazky sme zahrnuli originalny produkty a jeho kopiu, ktora bola

vyrobkom niektorej z privatnych znaciek Lidla. Produkty sme rozdelili do 5 kategorii:

e sladené napoje - Coca-Cola a Freeway Cola,

e alkoholické napoje — Aperol a Bitterol,

e syry a syrové produkty — Lucina a Paloucek — Pilos,

e sladkosti - Kinder Schoko-Bons a Mister Choc Choco Bonbons,

e jogurty/pudingy — Ehrmann a Milbona.

Ulohou respondenta bolo si vybrat, ktory produkt preferuju a uviest’ dovod tohto
rozhodnutia. Predtym ako si spotrebitel’ mal vybrat’ produkt bol opytany, ¢i konkrétny tovar

pozna. Vysledky boli nasledovné.
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Obrdzok 5 - Coca-Cola vs. Freeway Cola

" =

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prvy produkt, ktory sme skimali boli kolové ndpoje. Ako moézeme vidiet’ na obrazku
vyssie, kola Lidla je obalom vel'mi podobna svetovo znamej Coca-Cole a tym moézeme
posudit’, Ze sa jednd o napodobenie znacky a produktu. Napoje boli respondentom zname,
okrem 2, ktori sa zatial' nestretli ani s jednym a d’alSich 9 poznalo iba Coca-Colu. To
znamena, ze az 90% z respondentov poznalo obe znacky a mohli si z nich vybrat’ ich

preferovanu. Na niZzSie zobrazenom grafe st ukazané vysledky vyberu respondentov.

Graf 4 - Otazka ¢. 9 - Ktoru znacku by ste si vybrali?

m Coca-Cola
Freeway Cola

H je mi to jedno

Zdroj: Vlastné spracovanie

48



Ako sme pri tejto otazke mohli predpokladat’, az 107 respondentov si vybralo
originalny kolovy napoj — Coca-Colu, 6 si vybralo Freeway Colu, ktora patri spolo¢nosti
Lidl a 20 respondentov oznadilo ,,je mi to jedno“ ateda nevybrali ani jeden produkt.
V nasom dotazniku sme sa tiez pytali ¢o ovplyvnilo ich rozhodnutie pri vybere a dostali sme
nasledovné odpovede. Pri Coca-Cole bolo najcastej§im faktorom jeho chut, az 77
respondetov si vybralo tuto moznost’ a druhy najviac vyberany faktor bola oddanost’ znacke,
20 respondentov zvolilo tito moznost’. Medzi ostatnymi menovanymi faktormi boli esteticka
prezentacia produktu, kvalita napoja alebo tuspesna propagacia znacky. Pri Freeway Cole

100% nasich respondentov vybralo ako faktor vyberu cenu ked’ze tato kola je lacnejsia.

Druhym produktom, ktorému sa na$ dotaznik venoval bol Aperol a jeho konkurent
Bitterol. Oba napoje st horké pomarancové alkoholické napoje, Casto podavané

S proseccom, sddou a platkom pomaranca. Bitterol je vyrobok znacky Lidl.

Obrdzok 6 - Aperol vs. Bitterol

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri prvej otdzke sme zistili, Ze iba 41% respondentov pozné oba produkty, iba Aperol
poznalo 48% a ani jeden nepoznalo zvysnych 11%. Pri vybere konkrétneho produktu nas

teda neprekvapilo, Ze véac¢sina respondentov si vybrala Aperol.
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Graf 5 - Otazka ¢. 13 - Ktoru znacku by ste si vybrali?

m Aperol
Bitterol

® je mi to jedno

Zdroj: Vlastné spracovanie

Aperol si vybralo 95 respondentov, Biterrol 6 a takmer Y si nevybrala ani jeden
produkt. Pri uvadzani faktorov vyberu originalneho produktu Aperol sme sa stretli
s podobnymi odpoved’ami ako pri Coca-Cole. 43 vybralo ako hlavny faktor chut’ napoja, 34
vernost’ znacke a 23 zloZenie napoja. Pri Bitterole sa rovnako opakovala situacia ako pri

Freeway Cole a 100% respondentov uviedlo, Ze si ho vybrali na zaklade nizsej ceny.

Ako treti produkt na pozorovanie sme si vybrali smotanovy natierkovy syr Lucinu
a z dielne Lidla Paloucek od znacky Pilos. Tieto 'ahké smotanové krémy st zndme ich

chut'ou, dobrymi nutri¢nymi hodnotami a verzalititou pri priprave pokrmu.

Obrazok T - Lucina vs. Paloucek

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Lucina je slovensky produkt, ktory néjdete v takmer kazdej chladnicke a o tom
vypovedaju aj vysledky prieskumu, az 57% poznalo iba Luc¢inu, 40% poznalo oba vyrobky,
3 respondenti nepoznali ani jeden al respondent poznal iba Lidl produkt Paloucek.

Tentokrat vysledky vyberu boli vyrovnanejsie a st zobrané na grafe dole.

Graf 6 - Otdazka ¢. 17 - Ktoru znacku by ste si vybrali?

W je mi to jedno

Lucina

H Pilos - Paloucek

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nadpolovi¢na vicsina — 81 respondentov — si zvolilo Lué¢inu a ako dovod tohto
vyberu uviedlo ako pri minulych produktoch lepSiu chut’, ktory zvolilo 32 opytanych,
oddanost’ znacke — 31 a kvalitnejsie zlozenie potraviny uviedlo 18 opytanych. Lidl produkt
Paloucek vybralo iba 14 respondentov a opit’ toto rozhodnutie uskutocnilo 100% z dévodu
niz$ej ceny produktu. Ostatnych 38 respondentov odpovedalo, zZe by im nezélezalo na tom,

ktory produkt si vyberu.

Predposlednym produktom dotazniku bola cukrovinka Kinder Schoko-Bons, ktort
sme postavili proti produktu Lidla Mister Choc Choco Bonbons. Tieto drobné ¢okoladové
vajicka st oblibenou sladkostou takmer kazdého. Ako mdzeme podla ndzvu pocut
produkty sa az ocividne na seba podobaju a preto moze ist o nebezpeéné pribliZzenie
k nekalosut’aznému konaniu zo strany Lidla. Rovnako podl’a obrazku na etikete pochutiny
mozeme vidiet’ zobrazenu samotnt sladkost’ a pri oboch produktoch ide o totozne vyzerajuci

produkt a aj jeho obsah.
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Obrdzok 8 - Kinder Schoko-Bons vs. Mister Choc Choco Bonbons

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri tomto vyrobku sme narazili na podobnu situaciu ako pri predchadzajicom 64
respondentov poznalo oba vyroky, rovnaky pocet ich poznal iba verziu sladkosti od Kinder
a 5 respondetov nepoznalo ani jednu z moznosti. Pri vybere jedného z produkt sme opat

zaznamenali veI'mi podobné odpovede ako pri vyrobkoch Lucina a Paloucek.

Graf 7 — Otdzka ¢. 21 - Ktoru znacku by ste si vybrali?

H je mi to jedno

Kinder Schoko-Bons

® Mister Choc Choco

Bonbons

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako aj pri ostatnych produktoch original pochutiny Kinder Schoko-Bons bol
vybrany nadpolovi¢nou vacsinou, v tomto pripade 86 respondentmi, Lidl produkt od znacky
Mister Choc si vybralo 12 spotrebitel'ov a 35 z opytanych si nevybrali ani jeden produkt.
NajcastejSim dovodom vyberu Kinder Schoko-Bons so zhodnym po¢tom respondentov — 30

— vernost’ znacke Kinder a lepsia chut sladkosti, 17 respondentov vybralo ako faktor lepSie
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zlozenie produktu a ostatok vybralo ako dovod vyberu fakt, ze Kinder ma krajsie grafické
prevedenie obalu ako Mister Choc. Z 12 respondentov, ktori si vybrali produkt od Lidla nam
8 zodpovedalo, ze z dovodu nizsej ceny a d’alsi 4 vybrali, Ze im tento produkt chuti viac ako

jeho spracovanie od Kinder.

Piatym aposlednym produktom, ktory sme sktimali v naSom dotazniku boli
proteinové pudingy, ktoré sa stali neoddelite'nou sti¢ast'ou stravy kazdého milovnika fitness
zivota. Tieto pudingy obsahuju 20 gramov proteinu asu skvelym doplnkom stravy.
Porovnavali sme jeden od znacky Ehrmann a druhy od privatnej znac¢ky Lidl Milbona. Ako
modzeme vidiet’ na obrazku nizsie obaly pudingov su vel'mi podobné vzhl'adovo a dokonca

aj logo vyrobku sa na seba vel'mi podobé z farebného prevedenia.

Obrazok 9 - Proteinové pudingy Ehrmann vs. Milbona
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl'a odpovedi, ktoré sme dostali z prvej otazky o produkte vieme posudit’, Ze tento
produkt je znamy iba ur€itej skupine I'udi. Takmer polovica ateda 60 respondentov
nepoznalo ani jeden z produktov a z tohto dévodu vieme s urcitostou povedat’, ze vysledky
pri d’alSich otdzkach o produktoch budii mierne skreslené. Napriek tomu ich vieme
vyhodnotit’ a vyvodit’ ur¢ité zavery. 62 respondentov nam zodpovedalo, Ze pozna oba
produkty, 7 pozna iba od znacky Lidl Milbona a posledni 4 poznajl iba originalny produkt

od znacky Ehrmann.
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Graf 8 - Otdzka ¢. 25 - Ktoru znacku by ste si vybrali?

® Ehrmann

je mi to jedno

m Milbona

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako sme spomenuli predtym pri odpovediach o0 tomto produkte sme museli ratat’ so
skreslenymi informaciami z dovodu, ze vécsia Cast’ respondentov pudingy nepoznala ani
v jednom z prevedeni. Z grafu mozeme vy¢itat’, ze az 65% alebo 86 respondentov by si
nevybralo pri nakupe ani jeden z produktov. TieZ sa nam prvykrat pocas spracovavania
dotazniku stalo, ze by si viac respondentov vybralo verziu od znacky Lidla. Original
produktu od Ehrmann si vybralo iba 16 respondentov a az takmer dvojnasobok — 31
respondentov — si vybralo puding od znacky Milbona. 6 zo spotrebitel'ov, ktori si vybrali
puding od Ehrmann uviedlo ako dévod vyberu lepsiu chut’ pudingu a ostatnych 6 lepsie
a kvalitnejSie zlozenie. Respondenti, ktori si vybrali puding od privatnej znacky Lidla
uviedli ako hlavny faktor vyberu niz$iu cenu, konkrétne 25 z nich a 6 uviedlo, ze tento

produkt im chuti viac.

Tato sekcia dotaznika ndm pomohla pri ur€ovani spravnosti stanovenych hypotéz.

NasSe hypotézy zneli:

e Spotrebitelia, ktori si vyberaji originalny produkt radsej ako napodobeninu robia
toto rozhodnutie najcastejsie z dovodu, ze im chuti viac ako jeho napodobenina.
e Spotrebitelia, ktori si vyberaju napodobeninu radsSej ako originalny produkt robia

toto rozhodnutie najcastejSie z dovodu, Ze je tento produkt lacnejsi.
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Pre jednoduchsie urcenie vysledky hypotézy sme zozbierali udaje zo vsetkych
piatich produktov a vlozili ich do kola¢ového grafu na zaklade pocetnosti vSetkych faktorov
a vyberu respondenta. Pri hypotéze Cislo 1 sme sa Snazili zistit, ¢o je najCastejSie sa
vyskytovanym faktorom pri vybere produktu, ktory je od origindlny. V nasej hypotéze sme
predpokladali, Ze najcastejSim faktorom bude chut’ produktu. Jednoducho, Ze spotrebitelia
preferuji viac chut’ originalneho produktu ako jeho napodobeniny a preto si ho vybera
radsSej. Na grafe niz§ie mézeme vidiet’, Ze sme mali pravdu. Az 49%, c¢ize takmer polovica
uviedla pri produktoch ako hlavny faktor vyberu chut konkrétneho vyrobku. Tretina
odpovedi bola o oddanosti k znacke a ostatné boli kombinaciu zloZenia, obalu a marketingu

znacky alebo daného produktu.

Na zéklade tychto odpovedi a spracovania dotaznika vieme posudit’, Ze hypotéza

Cislo 1 sa potvrdila.

Graf 9 - Faktory vyberu origindlnych produktov

m chut

oddanost’ znacke
B zlozenie produktu
m obal produktu

® marketing znacky

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri vypracovavani odpovede na hypotézu Cislo 2 sme pracovali rovnako. VSetky
vyzbierané odpovede za jednotlivé produkty sme upravili do jednej tabulky a z nej urobili
findlny graf. Pri produktoch z dielne Lidl sme mali menej odpovedi, ked’Ze zdkaznici si skor
vyberali originalny produkt. Pri spracovavani odpovedi sme narazili na fakt, ze sa nam
opakovali iba dva faktory: niZSia cena a lep$ia chut’. V nasej hypotéze sme predpokladali, Ze

nizsia cena bude najviac opakovanym sa faktorom. Pri pohl'ade na graf vieme posudit’, Ze
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tomu tak naozaj bolo. 86% uviedlo ako hlavny faktor pri vybere produktu, ktory je od znacky
Lidl cenu a 14% vybralo chut’ produktu.

Vdaka tomuto vieme potvrdit’ aj hypotézu Cislo 2.

Graf 10 - Faktory vyber Lidl produktov

B chut

cena

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tymto uzatvarame tretiu sekciu dotaznika a prestivame na jeho Stvrtl a predposlednt
Cast snazvom ,Nazor na napodobnovanie produktov®. Tato cast’” je poslednou cast
dotaznika, v ktorej sme zbierali ndzory spotrebitelov na nekalosutazné praktiky.
Obsahovala iba dve otazky. Jej otdzky ndm pomohli pri ur€ovani spravnosti hypotézy cislo

3 a 4. Hypotézy zneli:

e VicSina spotrebitelov povazuje napodobniovanie produktov s imyslom zavadzania
za spravne.
e Spotrebitelov by neovplyvnilo pokial’ by ich oblibeny retazec napodobnoval

produkty uspesnych znaciek.

Prva otazka sa zameriavala na postoj spotrebitel'ov k napodobniovaniu produktov s
umyslom zavadzania. Respondenti si na skale od 1 do 5 mali vybrat’ ¢i povazuju takéto
konanie za nespravne alebo ich takéto spravanie nezaujima aignorujii ho. Cislo 1

predstavovali na Skale odpoved’ ,,je mi to jedno* a 5 ,,je to nespravne®. Priemernd hodnota
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pri tejto odpovedi bola 2,98 a teda stredna hodnota suboru. Respondenti nepovazuju toto
spravanie spoloénosti za spravne, ale zaroveti im takéto spravanie neprekaza. Na stipcovom

grafe niz$ie mézeme vidiet’ distribiciu odpovedi na Skale.

Graf 11 - Otdzka ¢. 28 - Na skadle od 1 do 5 vyjadrite svoj postoj k napodobrniovaniu produktov

s umyslom zavadzania spotrebitela.
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Zdroj: Vlastné spracovanie

o1

Najviac respondentov s poctom 33 odpovedalo, Ze ich takéto konanie nezaujima
a druhd najviac vyskytovand odpoved s poctom 28 bola, Ze im to pride nespravne.
Distribucia dat nam tieZ hovori, ze ¢isla 1 az 3, ktoré predstavovali nezdujem az mensi
zaujem V nekalosut’azné konanie boli vybrané 79 respondentmi a 4 az 5, ktoré znamenaju
nazor respondentov, Ze toto konanie je nespravne vybralo 54 respondentov. NaSou ulohou

pri otazke Cislo 28 bolo zistit’ spravnost’ alebo nespravnost’ tretej hypotézy.

Ziskané data nam hypotézu cislo 3 potvrdili.

Nasa posledna hypotéza stvisela s poslednou vyskumnou otazkou dotaznika. V tej
sme sa respondentov pytali, Ze ¢i by sa im zmenil postoj k ich obl'ibenému retazcu pokial
by napodobnoval produkty uspesnych znaciek, popripade ako by sa ten postoj zmenil. Medzi
moznostami bolo, ano ich postoj by sa zmenil a v ret’azci by prestali nakupovat’, ano zmenil

by sa, ale iba by obmedzili nakupovanie v iom, nie, ale tieto produkty by uz nenakupovali
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a nie, nezaujimalo by ich to. Podl'a grafu nizsie vidime, Ze rozhodnutia respondetov boli viac

nez jednoznacné.

Graf 12 — Otdzka ¢. 29 - Pokial by Vas obliibeny obchodny retazec napodobrioval produkty

uspesnych znaciek, ovplyvnilo by to Vas postoj k danému retazcu?

B 4no, nakupoval/a by som
tam zriedkavejsie

ano, uz by som tam
nenakupoval/a

W nie, ale tieto produkty by
som tam uz nenakupoval/a

mnie, bolo by mi to jedno

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dokopy 114 respondentov uviedlo, Ze by ich tento krok ret'azca neovplyvnil, z ¢oho
31 by iba prestali nakupovat’ urcité produkty, ktoré su vysledkom napodobiiovania
sumyslom zavadzania spotrebitela. 13 respondentov by toto ovplyvnilo a svoje
nakupovanie v retazci by obmedzili a iba 6 respondentov by uplne prestalo nakupovat’ od

spolocnosti.

Vysledky oboch otazok Stvrtej sekcie ndm jasne naznacuju, Ze spotrebitelia
nepovazuju nekalositazné konanie v zmysle napodobiiovania produktov ako faktor, ktory
ovplyviuje ich nakupné spravanie a napriek neetickosti tohto konania by takmer 90% z nich
nezmenilo nazor na urcitu znaCku alebo obchodny retazec. Tymto si vieme aj urcit

spravnost’ poslednej hypotézy.

Hypotézu cislo 4 sme potvrdili.
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Poslednou sekciou dotaznika boli demografické udaje. Respondentov sme sa pytali na pat

udajov:
e pohlavie,
o vek,
o kraj,

e najvyssie dosiahnuté vzdelanie,

e sucasny pracovny stav.
V tejto Casti si naSich respondentov zhrnieme.

Graf 13 - Pohlavie respondentov

Emuz

zena

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z nasich respondentov boli % zien a % muzov. V prepocte to je 87 Zien a 36 muzov.
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Graf 14 - Vek respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Priemerny vek respondenta tohto dotaznika bol 32 rokov. Najviac vyplnilo dotaznik
respondentov vo vekovej kategorii 18-25 rokov s najviac vyskytovanym vekom 24, ktory
malo 19 opytanych. Subor mal rozptyl 62 rokov, najmladsi opytany mal 18 a najstarsi 70

rokov.

Graf 15- Kraj respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl'a dat ziskanych z tejto otazky vieme vycitat, ze dotaznik bol distribuovany
hlavne po zapadnom Slovensku. Nadpoloviéna vécSina respondentov pochadzala
z Trnavského kraja, z ktorého ich bolo 76, druhy najviac vyberany kraj bol Trenciansky —
18 respondentov a treti Bratislavsky — 15 respondentov. Najmenej respondentov pochadzalo
z Kosického kraja — iba 1.
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Graf 16 - Najvyssie dosiahnuté vzdelanie respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo suboru respondentov takmer polovica mala najvyssie dosiahnuté vzdelanie
stredoskolské s poctom 62 respondentov. 63 respondentov malo ukon¢eny minimalne prvy

stupen vysokej $koly, 7 dokonc¢ilo zakladnu $kolu a 1 respondent je bez vzdelania.

Graf 17 - Sucasny pracovny stav respondentov
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50%
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Poslednym demografickym udajom dotaznika bol pracovny stav respondentov.

Polovica alebo 67 respondentov je v si¢asnosti zamestnana a 4 respondenti su nezamestnani.
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Ked'Ze dotaznik koloval aj medzi Studentmi, 58 z respondentov zaznacilo moznost’ Student.

Posledni 4 respondenti oznacil ako ich pracovny stav moznost’, ze st na dochodku.

Touto sekciou nas dotaznik skoncil. VSetky udaje, ktoré nam respondenti poskytli

boli anonymné.
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5 Diskusia

V tejto kapitole si popiseme vysledky vyskumu, pripomenieme hypotézy a ich
vysledky a nasledne vypracujeme nami navrhované pripomienky pre obchodnu spolo¢nost’

Lidl Slovenska republika, v.o.s. (d’alej len ,,LidI*‘) a iné obchodné spolocnosti.

V teoretickej Casti sme si zhrnuli problematiku tykajicu sa témy nekala sutaz
a porovnavacia reklama. Nekald sGitaz ma osobitné skutkové podstaty, medzi ktoré patri
podstata podla §47 Obchodného zakonnika ,,vyvolavanie nebezpecenstva zameny*. Tato
skutkova podstata je nosnym bodom nasho vyskumu. Spolo¢nost’ Lidl je notoricky zndma
svojimi privatnymi znaCkami, ktoré v mnohych pripadoch napodobnuji ¢i uz vyzorova
stranku produktu, jeho chut’, Gicel alebo iné vlastnosti. Na§ dotaznik sa zameriaval na pat
konkrétnych produktov - potravin, ktoré st vernou kopiou iného vyrobku. Medzi nimi si
respondenti vyberali preferovany produkt a nasou tillohou bolo ohodnotit’ ich finalne vybery
a dovody vyberu. Okrem tohto ndm dotaznik poslizil aj k naplneniu hlavnych a ¢iastkovych
cielov. Ako hlavny ciel' sme si stanovili zistenie postoja spotrebitel'ov k porovnavacej
reklame a k napodobniovaniu produktov. Hlavny ciel’ sme splnili pomocou vyskumu a jeho
naslednej analyzy, ku ktorej sme si vizudlne interpretovali vysledky ako nastroj k

ich prehl'adnejSiemu opisu.

Vysledky nam urcili, Ze bezny spotrebitelia nepovazuji za odradzujuci faktor pri
vybere preferovanej spolo¢nosti fakt, ze spolo¢nost’ mé nekalosut’azné spravanie. Ich pristup
k znacke sa nezmeni ani napriek takémuto opakovému konaniu. Pri dotazniku sme sa
zamerali na spolo¢nost’ Lidl, ktora je na Slovensku pre beznych spotrebitel'ov dostupna. Viac
ako 98% respondentov nakupuje v Lidli na uréitej baze pravidelnosti a teda mozeme na
zaklade tohto vysledku vidiet, Ze nd$ vyskum bol spravne smerovany na tito obchodnu

spolo¢nost’.

Okrem vypracovania ciel'u prace sme Sa vo vyskumnej €asti zaverecnej prace snaZzili
odpovedat’ na nase vopred urcené hypotézy, ktoré nadvézovali na ciel’ prace. VSetky Styri
hypotézy sa nam podarilo prijat’ a potvrdit. Pri prvej hypotéze sme potvrdili, ze vacsina
respondentov, ktora preferuje pri nakupe originalne znacky produktov sa takto rozhoduje na
zaklade lepSej chuti produktu. Druhd hypotéza sa zameriavala na produkty podobajuce sa
originadlnym produktom. Respondenti, ktori si vybrali tieto produkty nam zodpovedali, Ze

ich rozhodnutie robia na zdklade nizSej a vyhodnejSej ceny. Nasledné dve hypotézy boli
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spojené s ciel'om prace. Vd’aka nim sme zistili, Ze vac¢Sina beznych spotrebitel'ov nepovazuje
napodobiiovanie produktov za nespravne a pokial’ by ich oblibeny obchodny retazec takto

konal, stale by ho navstevovali a nakupovali v iom.

5.1 Navrhy a odporicania

Na zéklade vSetkych ziskanych dat z dotaznika dokazeme spracovat zaverecné
odporticania pre Lidl, ale aj iné spolo¢nosti. Napodobnovanie produktov so snahou
zavadzania (zmylenia sa) spotrebitela je pre Lidl vyhodné. Podla finstatu vykazuje
Vv kategorii ,,Maloobchod* Lidl za rok 2020 a 2021 (obrazok 10) najvysSie trzby aj najvyssi
zisk, to znamena, Ze svoju poziciu si na trhu drzia. Ich privatne znacky tvoria viac ako 80%
sortimentu ateda na zaklade nich dosahuje ticto trzby. PouZivame laické vysvetlenia
pomocou slovicka ,,oplati“ z dévodu, Ze v sti¢asnosti bezni spotrebitelia preferuji diskontné
a zlavnené veci, ktoré vSak nenajdu v kazdom ret'azci. Ked’ze Lidl tieto produkty pontika,
spotrebitelia ho radi navstevujt. Nie je pre nich vZdy rozhodujica znacka, ale cena. Toto

vsak plati iba pri medzinarodne znamych obchodnych spolo¢nostiach ako je Lidl.

Obrdazok 10 - Firmy s najvdcsimi trzbami — Maloobchod

Lidl Slovenska republika, v.o.s.

2021 ® 1653540000 € « 147 382 000 € 905279 000 €
TESCO STORES SR, a.s. 2021 @ 1490 468 000 € « 74859 000 € 1003 961000 €
Kaufland Slovenskd republika v.os. 2021 ® 1379472756 € « 86116 265 € 1176086 810 €
OMV Slovensko, s.r.o. 2021 ® 767129394 € 18302 536 € 207379995 €
BlLLA s ro. 2021 @ 713 608 000 € 9828000 € 275 485 000 €

Zdroj: Finstat

Teraz si vysvetlime naSe odporucania pre podniky, ktoré svoje podnikanie este len
zacinaju alebo rozbiehaju. Pre takéto podniky nie je prinosné napodobiiovat’ iné produkty
do takej miery, kedy to hrani¢i s legalitou. Porovnavacia reklama je pripustna iba pokial
spifa uréité podmienky ustanovené v ustanoveniach §4 ods. 2 zakona o reklame, ktoré tiez
opisujeme v podkapitole 1.4.2 Pristupnost porovnavacej reklamy podla zakona o reklame.
Podniky sa musia drzat’ tychto pravnych regulacii a pre menSie podniky nie je prinosné
vyvolavat’ kontroverziu tym, ze sa budu pohybovat’ v blizkosti pomyselnej hranice medzi

pravne pristupnou porovnavacou reklamou a nepristupnou. Toto plati aj pri pontukani
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produktov, ktoré st napodobeninou origindlnych znaciek. NebezpeCenstvo zdmeny je
rizikom, ktoré moze nastat’ pri napodobiiovani produktov a pre za¢inajice podniky je vel'mi
podstatné sa akémukol'vek riziku vyhnut. V pripade, Ze obchodna spolocnost vyraba
a ponuka produkty, ktoré st podobné inym svetovoznamym produktom je potrebné, aby tak
konali len do hranice, kedy je to zakonom pristupné a tiez je podl'a nas lepsie ponukat’ ich
za zvyhodnentl cenu. Ked’Ze by potencidlne islo len o kopiu vyrobku, bezny spotrebitel si ju
zakupi iba ak mu poskytne nieCo viac ako origindlny produkt. Mo6ze ist’ o lepSiu chut’,
funkénost’, krajsi obal, ale v sti¢asnej dobe krizy a rychlej inflacie na zakaznikov najviac

prehovori cena.
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Z.aver

Nasa diplomova praca sa zaoberala témou ,,Porovnavacia reklama a nekala sut'az*.
V prvej Casti sme sa venovali teoretickej stranke témy. Po konzultaciach a vybere vhodnej
literatury sme si definovali vSetky pravne nalezitosti porovnavacej reklamy a nekalej sat’aze,
vd’aka ktorym sme vedeli vypracovat’ aj vyskum. Okrem tychto dvoch nosnych tém sme sa

bR X 14

venovali aj téme ,,hospodarska sut'az®, ktora suvisi s nasou pracou. Pre podniky je dolezité
sa na trhu spravat’ tak, aby nenartsali prava inych podnikov. Okrem definicii pojmov sme si

V teoretickej Casti uviedli aj priklady toho, ako mo6ze vyzerat’ nekalostitazné konanie.

Druha a tretia ¢ast’ opisovala nase ciele, hypotézy a postup zbierania udajov a dat
a nasledné zapracovane ich do prace. Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace bolo zistit’ ako

reaguju spotrebitelia na napodobiiovanie produktov a na porovnavaciu reklamu.

Na zaciatku Stvrtej Casti sme opisali spolo¢nost’, na ktorti sa zameriaval vyskum —
obchodnu spolocnost’ Lidl Slovenska republika, v.o.s. — jej marketingova stratégiu
a uspe$né marketingové projekty. Neskor sa nam podarilo splnit hlavny ciel prace
a analyzovat’ nakupné spravanie spotrebitel'ov pomocou kvantitativneho vyskumu. Dotaznik
nam tiez pomohol ur€it’ spravnost’ nasich Styroch hypotéz. Vsetky hypotézy sme prijali

a uznali za spravne.

V zévereCne] Casti prace sme si zhrnuli vSetky tudaje zozbierané pocas
vypracovavania prace a V nadvdznosti na ne sme navrhli ur¢ité odporucania pre obchodné

spolocnosti.
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