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Abstract

Prazsky, R. Misleading advertising and its impact on business entities. Bachelor The-
sis. Brno: Mendel University in Brno, 2017.

The aim of this bachelor thesis is to evaluate the economic impacts of using the mis-
leading advertisement on business entities, both on the economic result and other
economic indicators. In the thesis were mainly used the methods of analysis, com-
parison, generalization and, also description. I have studied three different large and
known companies from different business spheres. [ was looking for connections
between the use of misleading advertisement and the progress of profit, operating
profit and sales of selected companies. Then I compared the results and concluded
the conclusions. I figured out that more serious economic impacts of misleading ad-
vertisement are on smaller or less known companies, than on those with long-stand-
ing traditions. In the final passages of the thesis [ have defined recommendations for
wider business community. Higher predictive value of some other thesis related to
this topic can be obtained by increasing the number of surveyed companies or eco-
nomic indicators.

Keywords

Misleading advertising, unfair competition, advertising, profit, sales.

Abstrakt

Prazsky, R. Klamava reklama a jeji dopad na podnikatelské subjekty. Bakalarska
prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Cilem této bakalarské prace je vyhodnoceni ekonomickych dopadt uZziti klamavé re-
klamy na podnikatelské subjekty, a to jak na hospodarsky vysledek, tak i na dalsi
ekonomické ukazatele. V praci byla uzita predevSim metoda analyzy, dale také kom-
parace, zobecnéni a deskripce. Zkoumal jsem tfi rtizné velké a zndmé spolecnosti
z riznych podnikatelskych sfér. Hledal jsem souvislosti mezi uzitim klamavé re-
klamy a vyvojem hospodatskych vysledku, provoznich hospodarskych vysledki
a trzeb vybranych podnikt. Posléze jsem vysledky porovnal a vyvodil zavéry. Do-
klamy jsou u drobnych nebo méné znamych podnikii nez u téch s dlouhou tradici.
V zavérecnych pasazich prace jsem zformuloval doporuceni pro Sirsi podnikatel-
skou verejnost. Vy$si vypovidaci hodnotu prace je mozné ziskat navySenim poctu
zkoumanych podnikii nebo ekonomickych ukazatelt.

Klicova slova

Klamava reklama, nekala soutéz, reklama, hospodarsky vysledek, trzby.
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1 Uvod

Reklama je hlavnim nastrojem podnikatelskych subjektii, jak mohou zviditelnit
sebe, své vyrobky, sluzby ¢i zbozi a nalakat spotrebitele ¢i jiné podnikatele k tomu,
aby kupovali pravé jimi nabizené produkty. DneSni doba se vyznacuje snahou pod-
nikateld vyuZzivat veSkeré dostupné prostiedky a mista pro reklamni tcely. Podni-
katelé a reklamni agentury objevuji stadle nové a nové zptlisoby, jak se zviditelnit. Nej-
vétSim fenoménem soucasnosti je ziejmeé internetova reklama, ktera nabizi zviditel-
néni se pred mnoha potencionalnimi spotrebiteli ¢i podnikateli za pomérné nizké
naklady. Tak jak se vyviji rlizné technologie, vyviji se i reklama. Ponékud zastarale
v soucasnosti plisobi teleshoppingové reklamy, billboardy ¢i reklama v radiu, na
druhou stranu nejvice zaujme zrejmé televizni, a pravé internetova reklama.

Rozvoji reklamy pomaha i stale se zvétsujici konkurence takika ve vSech odvét-
vich, kde dochazi ke stretu nabidky s poptavkou. V souc¢asné dobé je konkurence vy-
soka a k tomu, aby se podniky dostali na vrchol a byly dspésné, potiebuji kvalitni
produkt, nizkou cenu, a pravé kvalitni reklamu. Kazdy podnik chce byt tim nejlepSim
ve svém oboru. Obcas se ve snaze byt lepsi neZ ostatni, dopusti nekalosoutéZniho
jednani ve formé klamavé reklamy, kdy oklamou spotiebitele Ci jiné podnikatele.

V pripadé poruSeni pravidel hospodarské soutéZe musi zakonité prijit néjaky
trest, protoZe dopusténi se nekalosoutéZniho jednani je poruSenim zakona. Tresty
za uziti nekalosoutézniho jednani jsou predevsim ve formé penézitych sankci. Vy-
Setfovani a prokazani uziti klamavé reklamy je vSak pro podniky zaroven negativni
reklamou, jeZ oCerniuje jejich jméno. Vice nez sankce miiZe na podnikatelské sub-
jekty plisobit nasledna reakce jejich zakaznikd. Spole¢nost obecné snasi klam velmi
negativné. Prokazani klamavého jednani miize velice snadno vést k poklesu zakaz-
nikd, tim i trzeb z prodeji, a to mliZe mit zasadni vliv na hospodarsky vysledek pod-
nikl nejen v dobé uziti nekalosoutézniho jednani, ale i v budoucnosti.

Ve své praci se pokusim ovérit hypotézu, Ze takovéto o¢ernéni jména bude mit
daleko rozsahlejsi negativni ekonomické dopady na drobné, nové nebo méné znamé
podniky, které nejsou tolik v povédomi spotrebiteld. Takové podniky daleko snad-
néji ztrati zakaznickou klientelu, neZ podniky piisobici na trhnu jiz del$i dobu. Dlou-
hodobé znamé podniky, jez jsou v povédomi zakaznikd, jiz maji vybudované své
jméno. V pripadé uZziti nekalosoutézniho jednani je u nich niZsi pravdépodobnost
zavaznych ekonomickych dopadii a ztraty zakaznikd, jelikoZ spousta spotiebitelli
vyhledava znamé podniky, na které jsou zvykli, bez ohledu na jejich ptripadné kla-
mavé jednani. Pfi prohieSku podobného razu u podniku, jenZ zatim nema vybudo-
vané své jméno, nemaji spotiebitelé na ¢em stavét svou diivéru a podobnym podni-
kiim se budou spisSe vyhybat. Drobné podniky se tak mohou snaze dostat do vétsich
potiZi nez velké podniky s Sirokou zakaznickou klientelou.

Ve své studii budu zkoumat dopady uziti klamavé reklamy na nékolika vybra-
nych podnikatelskych subjektech z riiznych sfér podnikani. Vyjma hospodatského
vysledku budu pozorovat i jiné ekonomické ukazatele. ZjiSténé vysledky nasledné
porovnam a vyhodnotim z nich zavéry, z nichZ vyvodim doporuceni pro Sirsi podni-
katelskou verejnost.
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2 Cil prace

Jako cil své bakalarské prace jsem si vytycil vyvhodnoceni ekonomického dopadu
uziti klamavé reklamy na vybrané podnikatelské subjekty. K dosaZeni tohoto cile
budu podrobnéji zkoumat dopady uziti klamavé reklamy na jednotlivé ekonomické
ukazatele, konkrétné na hospodarsky vysledek vybranych podnikl a posléze také
na provozni ¢innost podniki a jejich hlavni ¢innost. Diiraz budu klast i na vysi udé-
lené sankce vzhledem k obratlim podniki a jejich hospodarskym vysledkim.

Jako soucast cile mé prace na zakladné zjiSténych skutecnosti zformuluji
vhodna doporuceni vyuZitelna jak pro fesené pripady, tak i pro Sirsi podnikatelskou
vefejnost. Zamérim se také na porovnani reSenych pripadli co do zavaznosti provi-
néni, velikosti sankci a ekonomickych dopadi na podniky. Diky tomu budu moci zjis-
tit a vyhodnotit moZnou riznorodost ekonomickych dopadt uziti klamavé reklamy
na rizné typy podniki.

K dosazeni stanoveného cile mé prace musim sestavit kvalitni literarni piehled,
v némz budu charakterizovat soucasnou pravni dpravu nekalosoutézniho jednani se
zamérenim predevSim na klamavou reklamu. Soucasti literarniho prehledu bude
i zplisob ochrany v pripadé ohrozZeni nekalosoutéznim jednanim.
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3 Prehled literatury

3.1 Hospodarska soutéz

Vznik hospodarské soutéZe uzce souvisi se vznikem obchodu. SoutéZivost je biolo-
gicky jev a kazdy chce byt lepsi neZ ostatni. (Elias et al. 2007 s. 284) Tam, kde se
nékdo snaZi néco levné a kvalitné vyrobit, se ziskem prodat ¢i sménit, néco vyhodné
nakoupit nebo nékoho v nécem predstihnout, je nutné, aby dochazelo k soutézeni.
Soutézivost je hnaci motor rozvoje trhu. (Raus a Neruda 2005, s. 3)

SoutéZeni probiha na dvou mistech, a to na strané nabidky a na strané poptavky
a oba tyto protipdly se navzajem ovliviiuji. Co se tyce strany nabidky, soutéZivost
nuti vyrobce ke zefektivnéni vyroby, vzestupu kvality produktili a ke snizovani cen.
Na druhé strané je tu i negativni stranka soutéZivosti, a to snaha soutéz bud’ zcela
vyloucit, anebo alesponi omezit nekalymi praktikami. Soutéz na strané poptavky se
tyka predevsim finan¢ni stranky nabizeného zboZi a sluZeb a ochoty zaplatit urcitou
cenu. (Elias et al. 2007, s. 284)

Elias et al. (2007, s. 285) ve své publikaci podotykaji, Ze podstata hospodarské
soutéze tkvi v tom, Ze dvé nebo vice osob nabizi anebo Zada totéz a dochazi tak mezi
nimi k zapasu. Ke vzniku hospodarské soutéZe jsou tedy zapotiebi 3 faktory. Jsou
jimi identita predmétu, pluralita osob a zapas mezi nimi o predmét soutéze

Pojem ,hospodarska soutéz“ neni v Ceské legislativé presné definovan. Zakon
€. 143/2001 Sb., zakon o ochrané hospodarské soutéze a zakon ¢. 89/2012 Sb., ob-
Cansky zakonik se zabyvaji pouze nekalou soutézi, hospodarskou soutézZ vsak nijak
nedefinuji. Ondrejova (2014, s. 83) udava dvé mozna vymezeni hospodarské sou-
téze. Siroké, ve kterém je soutéZitelem kazdy, kdo se ucastni trzniho soupeieni
s ostatnimi a uzsi, ve kterém je soutéZitelem ten, kdo vystupuje v jednotlivych vzta-
zich vici svym skute¢nym konkurentiim.

Svarc (2014, s. 444) vymezuje hospodaiskou soutéZ jako ,soubéZnou snahu
subjektii nabidky a poptavky na trhu ohledné urcitého zboZi nebo sluzeb, jejimz ci-
lem je dosaZeni hospodaiskych vyhod ptred ostatnimi soutéZiteli a jeZ vzajemné
ovliviiuje jejich hospodarskou ¢innost.“ Aby mohla hospodarska soutéz viibec vznik-
nout, musi byt na prislusném trhu vice jak jeden tcastnik. Dalsi z podminek vzniku
hospodarské soutéze je, ze trh musi fungovat bez zasaha statu.

Popis hospodarské soutéze podle Hajna (1994, s. 3) se s predesSlym nazorem
pomérné hodné shoduje. Podle jeho nazoru je hospodarska soutéz vlastné soupe-
feni subjektl v hospodarské oblasti a ma za cil byt lepsi, jak jiné subjekty a tim také
dosahnout hospodarsky prospéch, coz je cil kazdého subjektu. Podobné ji popisuje
i VeCerkova (2005, s. 40). Podle ni se hospodarskou soutéZi rozumi zavodéni dvou
nebo vice soutéZzitelli o pokryti trhu, zakazniky a odbyt zboZi a sluzeb. Rozehnal
(2012, s.303) tyto nazory dopliiuje poznamkou, Ze hospodarskym prospéchem neni
pouze zisk, ale i prestiz ¢i postaveni na trhu.

Obecné by méla hospodarska soutéZ smérovat k principu dokonalé soutéze. Je
to vSak pouze myslenkova konstrukce, ktera v realné ekonomice neexistuje. Byl by
totiz zapotiebi velky pocet zakaznikd a soutéziteld, z nichz by zadny nebyl natolik
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silny, aby byl schopen ovlivnit cenu. Nesmély by tedy existoval monopoly ani oli-
gopoly. Dale by byl zapotiebi volny vstup na trh a vystup z trhu a informovanost
vSech ucastnikili o cenach i mnozstvi. (Rozehnal 2014, s. 634)

Diky hospodarské soutézi maji spotrebitelé svobodu volby mezi jednotlivymi
nabidkami. Je to nezbytnd podminka pro fungovani svobodného trzniho podnikani
a hospodarsky rist. Je nezbytné ji chranit pred kartely, zneuziti dominantniho po-
staveni, pochybnymi fizemi a nekalou soutézi. Toto vSechno ma za ukol politika hos-
podarské soutéZe. (Rozehnal 2014, s. 634)

3.2 Subjekty hospodarské soutéze

3.2.1 Soutézitel

Obecné jsou za soutézitele povazovani ti, mezi nimiz na zakladé povahy jejich vy-
robki ¢i sluzeb nebo na zdkladé jejich vlastni aktivity dojde na trhu k hospodar-
skému stietu zajmui. Soutéziteli nejsou pouze podnikatelé nebo ti, kteri plisobi ve
stejném odvétvi, ale i ti, ktef'i nabizi zboZi ¢i sluzby jenz maji povahu substituti.
(Hajn 1994, s. 19)

Fyzické ¢i pravnické osoby se mohou do stavu soutézitele dostat dvéma zpi-
soby. Prvni z nich je vztah vzajemné konkurence, ktera je ziejmé nejobvyklejsi.
Druhy zptsob je ten, Ze jako provozovatelé urcité hospodarské ¢innosti maji moz-
nost néjakym zptisobem ovliviiovat soutéZni prostiedi a tuto moznost se snaZzi vyu-
zZivat ve sviij prospéch. (Pokorna et al. 2015, s. 21)

Pojem ,soutéZitel“ je v ¢eském pravu zakotven v zdkonu ¢. 143/2001 Sb., za-
konu o ochrané hospodarské soutéZe. Ten v ust. § 2 odst. 1 konstatuje, Ze soutéZiteli
jsou ,fyzické a pravnické osoby, jejich sdruZeni, sdruZeni téchto sdruZeni a jiné
formy seskupovani, a to i v ptipadé, Ze tato sdruzeni a seskupeni nejsou pravnickymi
osobami, pokud se ti¢astni hospodarské soutéZe nebo ji mohou svou ¢innosti ovliv-
novat, i kdyZ nejsou podnikateli.”

Svarc (2014, s. 451) z tohoto zakona vyvodil tfi skupiny do nichZ lze soutéZitele
Clenit, a to:

a. fyzické a pravnické osoby nebo jejich sdruzeni, kterd maji pravni subjektivitu a
ucastni se hospodarské soutéze;

b. seskupeniasdruzeni soutézitelli, ktera nemaji pravni subjektivitu, ale vystupuji
jako ekonomické jednotky a i€astni se hospodarské soutéze;

c. osoby, sdruzeni a seskupeni, ktera maji ¢i nemaji pravni subjektivitu, neticastni
se hospodarské soutéze, ale mohou ji ovliviiovat.

Raus a Neruda (2005, s. 7) zakon o ochrané hospodarské soutéZe dale rozebi-
raji a rikaji, Ze za soutézitele musi byt povazovany i ty osoby, které se viici jinym
soutézitelim nenachazi v primém ,dodavatelsko-odbératelském* vztahu, nebo ty
osoby, které se v danou dobu nachazi na daném trhu sami. Rozehnal (2014, s. 650)
dodava, Ze soutézitelem mize byt i osoba, ktera podnika nelegalné.
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DalSim zakonem, jenZ pracuje s pojmem ,soutéZitel, je ob¢ansky zakonik, ktery
v podstaté konstatuje, Ze soutéZitelem je ten, kdo se ucastni hospodarské soutéze.
Spektrum téch, ktefi jsou povaZovani za soutéZitele z pohledu obcanského zakoniku
je tedy mnohem S$irsi, jelikoZ zahrnuje kazdého, kdo soutéZi v hospodarské soutézi.
Zminuje také, Ze soutézitelé nesmi pri soutézeni zneuZzivat ucast v hospodarské sou-
tézi nekalou soutézi ani omezovat ucast jinych soutéziteld.

Je treba odlisit pojem ,soutéZitel“ od pojmu ,konkurent”. Konkurenty jsou ty
osoby, které plisobi ve stejném nebo piibuzném oboru podnikani a jejich vyrobky ¢i
sluzby maji stejnou ¢i velmi podobnou podstatu nebo povahu substitutd. Soutézite-
lem je vsak kdokoliv, kdo vstoupi na dany trh a ma zajem na vysledku hospodarské
soutéZe. (Ondrejova 2014, s. 6)

3.2.2 Podnikatel

Vv

Podnikatel je mnohem uZsi oznaceni neZ soutézitel. Kazdy podnikatel je zaroven
soutéZzitelem, avSak kazdy soutézitel nemusi byt zaroven podnikatelem. Podnikatelé
predstavuji v trznim hospodarstvi skupinu osob, jeZ je nezbytna pro fungovani trhu.
Jsou producenty zbozi a sluzeb, které potom nabizi jinym podnikatelim nebo spo-
trebitelim. Tim, Ze vytvari produkty, které dale nabizi, se dostavaji do soutézniho
stavu s jinymi podnikateli a utvari tak vztah nabidky a poptavky, coz je zaklad hos-
podarské soutéze. (Pokorna et al. 2015, s. 4)

Definici podnikatele nalezneme v zakoné ¢. 89/2012 Sb., obanském zakoniku.
V ust. § 420 odst. 1 obCansky zakonik uvadji, Ze pro ucely tohoto zakona je podnika-
telem ten, ,kdo samostatné vykonava na vlastni icet a odpovédnost vydéle¢nou ¢in-
nost Zivnostenskym nebo obdobnym zplisobem se zdmérem cinit tak soustavné za
ucelem dosazeni zisku.” V odst. 2 téhoZ ustanoveni navic zakon dodava, Ze ,se za
podnikatele povaZuje také kazda osoba, ktera uzavira smlouvy souvisejici s vlastni
obchodni, vyrobni nebo obdobnou ¢innosti ¢i pii samostatném vykonu svého povo-
lani, poptipadé osoba, ktera jedna jménem nebo na tucet podnikatele.” Podle nasle-
dujiciho paragrafu ob¢anského zakoniku potom nabyde status podnikatele:

a. osoba zapsanda v obchodnim rejstriku;

b. osoba, kterad podnika na zakladé Zivnostenského nebo jiného opravnéni podle
jiného zakona.

Ondrejova (2014, s. 24) identifikovala z definice podnikatele v obanském za-
koniku zakladni znaky, jenZ musi byt splnény, aby podnikatel mohl byt podnikate-
lem. Jsou jimi samostatnost, vykon ¢innosti na vlastni i¢et a odpovédnost, soustav-
nost, cil dosaZeni zisku a Zivnostensky nebo obdobny zpiisob vykonavani ¢innosti.
Cerna et al. (2016, s. 58) k tomuto vy¢tu navic dodavaji, Ze se musi jednat o vydéleé-
nou ¢innost, coZ znameng, Ze je vykonavana za uplatu, ma tedy byt zdrojem prijmu.

Nékteri autori (Elias etal. 2007, s. 81; Svarc 2014, s. 63) spravné podotykaji, zZe
pojem podnikatele si kazdy ze zakoni, jenz ho uziva, vysvétluje trochu jinak. Zakon
€. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon vysvétluje podnikatele v ust. § 5 odst. 1 jako
fyzickou nebo pravnickou osobu, ktera splni podminky dané Zivnostenskym zako-
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nem. Tyto podminky poté nalezneme v ust. § 6, jenZ se zabyva vSeobecnymi pod-
minkami jako je svépravnost ¢i bezihonnost, a ust. § 7, které resi zvlastni podminky
jako je odborna zptisobilost, téhoz zakona.

Podnikatelem miiZe byt jak fyzick3, tak i pravnicka osoba. Za pravnickou osobu
se pro ucely soukromého prava povaZuje i stat. Ten tak miZe i sdm podnikat. Ob-
vykle ale k podnikani zfizuje podnikatelské subjekty (obchodni korporace). Ob-
dobné to funguje i u obci ¢ krajti. (Svarc 2014, s. 29-32) Na druhou stranu ve vefej-
ném pravu jsou obce spoleCenstvim obc¢and, které Zije na urc¢itém dzemf a spravuje
si své zalezitosti a jako takova nema postaveni podnikatele. (Bejcek 2014, s. 57)

Osoba zapsana v obchodnim rejstiiku je povazovana za podnikatele vzdy, a to
i v pripadé, Ze se podnikanim nezabyva. Aby mohl byt podnikatel podnikatelem, ne-
smi byt pfedmétem jeho podnikani zakonem zakdzana cinnost. (Rozehnal 2014,
s. 69)

Do kategorie podnikatell spada téz nezletila fyzicka osoba, které jeji zakonny
zastupce s privolenim soudu udélil souhlas k samostatnému provozovani obchod-
niho zavodu. Dale také nezletila fyzicka osoba, jiz pridélil svépravnost na zakladé jeji
vlastni Zadosti soud, pokud je starsi Sestnacti let a prokazala schopnost se samo-
statné Zzivit. (Bejcek 2014, s. 57)

Ondrejova (2014, s. 27-30) upozornuje na mylna oznaceni podnikatele, ke kte-
rym v praxi bézné dochazi. Podnikateli nejsou spole¢nici obchodnich korporaci,
osoby statutarnich organt ani spole¢nosti. Tyto osoby nespliiuji podminky, které
musi podnikatel podle nového obcanského zakoniku spliovat. Za podnikatele ne-
miiZe byt oznacovan ani tichy spolecnik, ktery se sice na zakladé smlouvy o tiché
spolec¢nosti podili na podnikani jiného podnikatele, avSak sam tichy spole¢nik pod-
nikatelem neni. Pokorna et al. (2015, s. 20-31) dodavaji, Ze podnikateli nejsou ani
prokuristé, koncerny, podniky ¢i obchodni zavody ani rodinné zavody. Ani sami sou-
téZitelé nemusi byt automaticky podnikatelé.

3.3 Nekala soutéz

Lidové pojeti pojmu nekala soutéz obsahuje znacné prvky neslusnosti ¢i neCestnosti.
Zakonnymi ustanovenimi je ale stthano jenom objektivné nekalé jednani. Nekala
soutéZ je tedy objektivnim deliktem, zakon nevyZzaduje zavinéni, nemusi byt doka-
zané. Staci, kdyZ dané jednani napliiuje vSechny znaky dané skutkové podstaty. (Ve-
Cerkova 2005, s. 36-43) Ondrejova (2014, s. 87) dodava, Ze nekala soutéz byva casto
povazovana za tzv. soudcovské pravo, coZ znamena, Ze o tom, zda se v jednotlivych
pripadech jedna o nekalou soutéz ¢i nikoliv, rozhoduje vyhradné soud. Ten musi po-
soudit, zda jsou naplnény vSechny podminky generalni klauzule nekalé soutéze.

Raus a Neruda (2005, s. 3) rikaji, Ze nekala soutéz je jedna z forem zneuZiti
Ucasti v hospodarské soutézi a definuji ji jako ,takové jednani v ramci hospodar-
ského soutézeni, které pfimo utoc¢i na jiny subjekt, jenz je viici takto jednajicimu
subjektu v postaveni konkuren¢nim nebo v postaveni zakaznickém, pritom toto uto-
Ceni je zpUsobilé bezprostredné vyvolat u adresatt takového utoku skodu ¢i jinou
Ujmu.”
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Rozehnal (2014, s. 651-653) popisuje nekalou soutéz jako ,stav navozeny po-
ruSenim urcité Cistoty ¢i etiky hospodarské soutéze.” Dale dodava, Ze predpokladem
nekalosoutézniho jednani je vznik nebo hrozba Gjmy ¢i nebezpedi, Ze k Gjmé miize
dojit. Ujmu je tfeba chapat ve smyslu jak majetkové, tak i nemajetkové povahy. Jako
nekalou soutéZ je tieba brat i agresivni obchodni, zejména reklamni, praktiky.

Cerna et al. (2016, s. 281) o nekalé soutéZi rikaji, Ze se jedna o takové chovani,
které soutéz falSuje. Ovliviiuje ji jinymi prvky neZ kvalitativni drovni a kvalitou hos-
podarskych vykoni. Dané chovani mize zkreslit vysledky soutéze v takové mifte, Ze
z ni mohou byt vyrazeni soutéZitelé podavajici kvalitni a konkurenceschopné vy-
kony. Tyto diisledky se kromé vytrazenych soutéZiteli tykaji také koncovych spotie-
biteld.

Nejvystiznéjsi obecny vyznam pojmu nekald soutéz je nejspiSe ten, Ze se jedna
0 soutéz:

e kterou nékdo kazi;
¢ v niz nékdo néco zatemnuje;

¢ v niz se nékdo chova nepoctivé, nemravné, Spatné, necestné nebo jinym nevy-
hovujicim zptisobem. (Vecerkova 2005, s. 36)

Jedna z nejstarSich definic nekalé soutéZe pochazi z Parizské umluvy na
ochranu priamyslového vlastnictvi, jejizZ pavodni znéni pochazi z roku 1883 a napo-
sledy byla revidovana roku 1958 v Lisabonu. Ta byla do ¢eské legislativy implemen-
tovana vyhlaskou ¢. 90/1962 Sb., vyhlaskou ministra zahrani¢nich véci o Parizské
umluvé na ochranu primyslového vlastnictvi. Nekalou soutézi se zaobira ¢lanek
10 bis, ktery v odstavci 2 uvadi, Ze ,,nekalou soutéZi je kazda soutézni ¢innost, ktera
odporuje poctivym zvyklostem v primyslu nebo obchodé.“ V odstavci 3 jsou zmino-
vany tfi priklady pripadd, na které by mél byt bran nejvétsi zietel. Jde o nebezpeci
zamény podniku, moZnost vyvolani klamavého dojmu o zboZi a o faleSné informace,
které mohou poskvrnit dobré jméno podniku.

Nékteri autori (Winter 2007, s. 190; Ondrejova 2014, s. 91) identifikovali
tri hlavni podminky, které musi byt splnény, aby se mohlo jednat o nekalosoutézni
jednani témér stejné. Rozdil byl pouze slovni, nikoliv vécny. Tyto podminky vychazi
z generalni klauzule nekalé soutéZe, za niZ je povaZovana definice ob¢anského zako-
niku a musi byt naplnény kumulativné.

a. Jednani se musi uskutecniovat v ramci hospodaiské soutéze. Tzn. hospodaiské
zajmy subjekti soutéZeni se musi kiizit, musi byt konkurenty.

b. Jednani musi byt v rozporu s dobrymi mravy soutéze.

c. Jednani musibytalespon zplisobilé privodit Gjmu jinym soutézitelim ¢i spotie-
bitelim. Ujma sama vzniknout nemusi, jde predevsim o zpiisobilost.

Presné znéni definice nekalé soutéZe podle ob¢anského zakoniku zni: ,kdo se
dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéZe jednanim zpu-
sobilym ptivodit Gjmu jinym soutézitelim nebo zdkaznikiim, dopusti se nekalé sou-
téZe. Nekala soutéz se zakazuje.”
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Koncepce nekalé soutéZe podle obc¢anského zakoniku se kromé generalni klau-
zule sklada také z tzv. zvlastnich skutkovych podstat. Ty nalezneme v ust.
§ 2976 odst. 2 a jsou jimi ,zejména:

e klamava reklama,

e klamavé oznaceni zbozi a sluzeb,

e vyvolani nebezpeci zamény,

e parazitovani na poveésti zavodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného uZivatele,
e podplaceni,

e zlehcCovani,

e srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pripustng,

e poruseni obchodniho tajemstvi,

e dotérné obtézovani,

e ohroZeni zdravi a Zivotniho prostredi.”

Svarc (2014, s. 468) se zaméfuje predev$im na tu ¢ast definice nekalé soutéze,
ktera souvisi s dobrymi mravy. Pojem ,dobré mravy* je, dle jeho nazoru, tim stézej-
nim bodem celé definice. Neni vSak nikde nijak bliZe specifikovan, ani neni podan
taxativni vycet toho, co je v rozporu s dobrymi mravy. Lze tedy Fici, Ze tento pojem
zahrnuje Sirokou $kalu jednani rtizného druhu a kazdé jeho porusenti je nekalosou-
téZnim jednanim.

Nekala soutéz zahrnuje i takova nepoctiva jednani, kde soutéz chybi. Prikladem
toho jsou katalogové podvody. Nekalosoutézni jednani muize byt uskutecnéné jak
konanim, tak i nekonanim, maze byt imyslné ¢i neimyslné. Toto vSak nema vliv na
skutecnost, Ze se jedna o nekalou soutéZz. (Rozehnal 2012, s. 304-306)

Je tieba rozliSovat protisoutézni jednani, které smeéruje proti zakladiim hospo-
darské soutéze a omezuje ji a nekalosoutézni jednani, které hospodairskou soutéz
zneuziva. ProtisoutéZni jednani je postihovano verejnopravnimi predpisy, kdeZto
nekalosoutéZni soukromopravnimi predpisy. (Novotny et al. 2014, s. 113)

3.4 Reklama

Reklama je nedilnou soucasti marketingového mixu a trzniho hospodarstvi. Ma za
ukol podavat spotrebiteliim informace o nabizeném produktu. Jde o urcity prostie-
dek vychvalovani, nabizeni, ¢i doporucovani, které napomaha prodeji zboZi, sluZeb
atd. Reklama ma predevsim dvé hlavni funkce, a to funkci presvédcovaci a funkci
informacni. (Novakova a Jandova 2006, s. 12-14)

KdyZ hleddme pojem reklama v rznych slovnicich ¢i encyklopediich, nalez-
neme mnoho raznych definic, které vSak maji néco spolecné. Ze vsech definic, které
uvadi Vecerkova (2005, s. 198) vyplyva, Ze jde o jakousi formu propagace i verej-
ného vychvalovani zbozi, které ma za cil ovlivnit zakazniky. Novakova a Jandova
(2006, s. 12) dodavaji, Ze ze vSech definic je zjevné, Ze ,vZdy jde o komunikaci mezi



Piehled literatury 21

zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt nebo sluzba urcen, a to prostrednic-
tvim néjakého (komunikacniho) média s komercénim cilem.”

Novakova a Jandova (2006, s. 14) popsali zakladni znaky reklamy, které vyply-
vaji ze vSech jejich definic takto:

a. reklama je presvédcovaci proces, ktery ma za ukol upozornit spotrebitele na
urcité zboZzi nebo sluzbu a presvédcit ho, Ze dana nabidka je pro ného natolik
vyhodn4, aby ji akceptoval;

b. ucelnost reklamy spociva v hledani uzivatelii zbozi ¢i sluzeb, tzn. spotrebitel;

c. reklama piisobi prostiednictvim komunika¢nich médii, jeji smysl je tedy infor-
movat, presvédcit a prodat.

Ponékud strucnéji, avSak velice podobné vystihli znaky ¢i prvky reklamy, které
vychazi z definice reklamy podle zdkona o regulaci reklamy Ondrejova a Sehnalek
(2016, s. 61), a to takto:

a. predvedeni;
b. Sifeni v souvislosti s obchodni ¢innosti;
c. podpora odbytu.

Miizeme si povSimnout, Ze vSechny tii body u vSech autort fikaji prakticky to
samé, tyto prvky tedy lze povaZovat za hlavni znaky reklamy.

Presnou definici reklamy podle ceské legislativy nalezneme v zakoné
¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Ten v ust. § 1 odst. 2 definuje reklamu jako ,0zna-
meni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo za-
vazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni dale
stanoveno jinak.“

Definice reklamy obsaZend v zdkoné o regulaci reklamy vychazi ze Smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES, ktera v ¢lanku 2 odst. a) reklamu de-
finuje jako ,kaZzdé predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti, femeslem nebo svo-
bodnym povoldnim, jehoZ cilem je podpora odbytu zboZi nebo poskytnuti sluzeb,
vcetné nemovitosti, prav a zavazka.”

Ondrejova a Sehnalek (2016, s. 58) obé tyto definice porovnavaji a dosli k za-
véru, Ze implementace smérnice je, i pfes drobné formula¢ni odlisnosti, korektni.
Hodné zde vsSak polemizuji s pojmem ,piedvedeni®, ktery podle jejich nazoru muze
vzbuzovat pochybnosti. Co se ty¢e vyznamu tohoto pojmu v Cesting, zda se jim pres-
néjsi pojem ,podani”.

Svou definici reklamy ma také zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlaso-
vého a televizniho vysilani. Dle ust. § 2 odst. 1 pism. n je reklamou , jakékoliv verejné
oznameni, vysilané za tiplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem
vlastni propagace provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodani zboZi nebo po-
skytnuti sluzeb za uplatu, véetné nemovitého majetku, prav a zavazki.” K této defi-
nici dodavaji Chaloupkova a Holy (2009, s. 57), Ze reklama ve smyslu tohoto zakona
zahrnuje i oznameni, ktera se netykaji podnikatelské cinnosti. Pojem reklamy je
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podle nich treba, na rozdil od zakona o regulaci reklamy, chapat nejen jako podporu
prodeje nebo pronajmu, ale i jako propagaci politickych stran ¢i hnuti.

Dalsi definici reklamy nalezneme v Kodexu reklamy, ktery vydava Rada pro re-
klamu. Pro ucely tohoto kodexu se reklamou rozumi , proces komerc¢ni komunikace,
provadény za thradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
jednajicim v jeho zajmu, jehoZ Gcelem je poskytnout spotrebiteli informace o zboZi
asluzbach (dale jen ,produkt“) i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom
se jedna o informace Sifené prostrednictvim komunikac¢nich médii.”

Jak vyplyva ze zakona o regulaci reklamy, Sifeni reklamy se déje pomoci komu-
nika¢nich médii. Jsou jimi predevsim televizni a rozhlasové vysilani, tisk, letaky, pla-
katy a nosice, zvukové stopy a videa a samoziejmé fenomén dnesSni doby, internet.
(Svarc 2014, s. 470) Dle Kodexu reklamy jsou potom komunika¢nimi médii ,televize,
rozhlas, nosice audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, do-
pravni prostredky, plakaty a letaky, jakoz i dalSi komunikac¢ni prostiedky umoziu-
jici pfenos informaci.”

Rozehnal (2012, s. 233) upozoriiuje na to, Ze Uprava reklamy je i v celé radé
dalsich predpisi. Zabyva se ji i nékolik smérnic Evropskych spolecenstvi, které byly
transponovany do ceského pravniho radu. Jsou to napiiklad smérnice 2006/114/ES
o klamavé a srovnavaci reklamé, smérnice 2007/65/ES o koordinaci nékterych
pravnich a spravnich piedpisti ¢lenskych stati upravujicich provozovani televizniho
vysilani, smérnice 2001/83/ES o kodexu Spolecenstvi tykajicim se humannich 1éci-
vych pripravkd nebo smérnice 2000/13/ES o sblizovani pravnich predpist clen-
skych statd tykajici se oznacovani potravin, jejich nabizeni k prodeji a souvisejici
reklamy.

3.5 Klamava reklama

Podle Novakové a Jandové (2006, s. 43) miize byt klamavou reklamou kazda re-
klama, ktera miiZe oklamat ty, ke kterym sméruje takovym zplisobem, Ze ovlivni je-
jich volbu nebo vybér zbozi a sluzeb. Mtize jit o reklamu poskytujici informace o vy-
robku, o sloZeni zboZi, reklama slibujici zisk ¢i neprokazatelné tcinky apod.

Klamavé udaje vedouci ke klamavé reklamé jsou predevsim nepravdivé, nedo-
loZené, netiplné, nepresné, nejasné, dvojsmysiné nebo prehnané udaje o predevsim
zboZi Ci sluZzbach, jichz se reklama tyk3, ale také o podnicich. Klamavost spociva téz
v zamlCovani skutecnych idajii o vlastnostech vyrobki a sluZeb nebo trovni nakup-
nich podminek. (Rozehnal 2014, s. 658) Nékteri autori (Ondrejova 2014, s. 100; Ro-
zehnal 2014, s. 659) dodavaji, ze ke skutecnému oklamani zakaznika viibec nemusi
dojit. Aby byla reklama klamavou, postaci, kdyz je zptisobila k oklamani. Nemusi ani
nikoho poskodit a nékomu jinému prinést prospéch. [ v téchto pripadech staci pouze
zpusobilost k danym tac¢inktm.

Definici klamavé reklamy nalezneme od zruSeni obchodniho zakoniku v zakoné
€. 89/2012 Sb., ob¢anském zakoniku. Ten v ust. § 2977 odst. 1 uvadi, Ze klamavou
reklamou se rozumi ,takova reklama, ktera souvisi s podnikdnim nebo povolanim,
sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb,
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vcetné prav a povinnosti, klame nebo je zpiisobila klamat podanim nebo jakymkoli
jinym zplisobem osoby, jimzZ je ur¢ena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpusobila
ovlivnit hospodarské chovani takovych osob.”

Novy obcansky zakonik definuje klamavou reklamu skrze jeji ucel, komuni-
kac¢ni zdroj, dotéené osoby a ucinky na né a v neposledni radé skrze klamavy cha-
rakter reklamy. Aby bylo moZné reklamu povazovat za klamavou podle ob¢anského
zakoniku, je nutné, aby se jednalo o reklamu souvisejici s podnikdnim nebo povola-
nim a musi mit za cil podporu odbytu zbozi ¢i sluzeb. Neni vSak specifikovano, zda
souvislost s podnikdnim a odbytem musi byt primo u zadavatele reklamy ¢i nikoliv.
(Ondrejova 2014, s. 93-94)

Smeérnice Evropské rady ¢. 2006/114/ES, jeZ byla implementovana do ceské le-
gislativy, definuje klamavou reklamu v ¢lanku 2 odst. b) jako kaZdou reklamu, ,ktera
jakymkoli zplisobem, vCetné predvedeni, klame nebo pravdépodobné mtize klamat
osoby, kterym je urcena nebo které zasahne, a ktera pro sviij klamavy charakter
pravdépodobné ovlivni jejich ekonomické chovani, nebo ktera z téchto diivodi po-
Skodi nebo miize poskodit jiného soutézitele.”

Stejné jako v definici reklamy, i zde operuji Ondrejova a Sehnalek (2016, s. 58)
s pojmy ,predvedeni®, pouZitém ve smérnici Evropské rady a ,podani*, ktery uziva
obcansky zakonik. Zde polemizuji s jinymi nazory, které na rozdil od Ondrejové
a Sehnalka nesouhlasi s pojmem ,podani“, ktery je pouzit v obanském zakoniku
a priklani se k pojmu , predvedeni. Na druhou stranu Ondrejova a Sehnalek uvadi, Ze
pojem ,podani“ je, podle svého vyznamu a synonym, jimiz se da nahradit, presnéjsi.

Ondrejova a Sehnalek (2016, s. 64) interpretuje voditka, podle kterych by, dle
Smérnice 2006/114/ES v ¢lanku 3, méla byt posuzovana klamavost reklamy. Podle
toho je reklama klamav4, pokud jeji kontext a informace v ni mohou klamat o:

a. povaze a zbozi sluzeb;
b. cené zboZi a sluzeb a podminek dodani;
c. osobé zadavatele reklamy.

Dale vSak podotykaji, Ze tento vycet je pouze demonstrativni, tudiZ nejsou vy-
louceny i jiné charakteristiky, které mohou mit jednotlivé clenské staty EU zakot-
vené do svého vnitrostatniho prava.

Winter (2007, s. 191) z definice klamavé reklamy vypichuje predevsim tu jeji
cast, ktera se zaobira vyvolanim klamavé predstavy ve spotiebiteli. To je podle néj
stézejni bod celé definice. Nerozhoduje pravdivost udaji, které se v reklamé obje-
vuji, ale to, jak je vnima spotiebitel. Rozehnal (2012, s. 250) dodav4, Ze neni roz-
hodné ani to, zda klamavou reklamu $ifi sdm soutéZitel nebo zda je Sifena treti
osobou na zakladé pokynu soutéZitele. Treti osobou mohou byt mySlena i sama ko-
munikacni média.

V posuzovani, zda je dana reklama klamava ¢i nikoliv se prihliZi zvlasté k uda-
jim ohledné dostupnosti, povahy, provedeni, sloZeni, vyrobniho postupu, zpiisobi-
losti a dal$im vlastnostem a dale také k cené a zplisobu jejiho urceni, dodacim pod-
minkam a také k vlastnostem, praviim a povaze zadavatele reklamy. (Novotny et al.
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2014, s. 119) Svarc (2014, s. 470) k tomuto vy¢tu dodava navic predpokladané vy-
sledky pouziti a vysledky a podstatné znaky provedenych zkousek. Ve vSech dalSich
udajich se tito autori naprosto shoduji.

Od klamavé reklamy je vSak nutné odliSit obvyklé reklamni prehanéni. Kazda
reklama ma za svij hlavni cil néjaky zplisobem upoutat pozornost zakazniku a pfi-
lakat je. Pro reklamu je typické, Ze pouZziva nadsazku, snaZzi se ukazat propagované
produkty v co nejlepsim svétle. Hranice mezi nadsazkou a klamavou reklamou nej-
sou nijak urceny, urcita porce nadsazky je vSak povolena, jinak by reklama ztratila
svou podstatu. Pfi hodnoceni, zda se jedna o nadsazku ¢i klamavou reklamu se pou-
ziva hledisko tzv. primérného spotrebitele. (Ondrejova 2014, s. 102)

3.5.1 Primérny spotiebitel

Priimérného spotrebitele si mizeme piedstavit jako nejvhodnéjsiho reprezentanta
skupiny spotrebiteldi, jenz je primérené pozorny, opatrny a informovany. Je treba
sledovat, jestli takovy spotiebitel miize byt urcitym jednanim oklaman ¢i nikoliv.
MiizZe se jednat o jedince ze vSech spotrebitelii nebo pouze z vybrané skupiny spo-
tiebiteld. Je to tedy idealni vymysleny model, jemuZ nemusi ve skutec¢nosti odpovi-
dat zZadny jedinec sledované skupiny. (Vilhemova a Riizicka 2013)

Jedna se o jedno z hlavnich hledisek, na které se bere ohled pfi rozhodovani
o nekalé soutézi. Tento pojem byva nahrazovan také pojmy bézny spotiebitel ¢i mo-
delovy spotrebitel. V ¢eské legislativé tento pojem vSak neni nijak definovan. Ani
v Evropském pravu nenalezneme definici priimérného spotrebitele. Vychazi prede-
vS§im z rozhodovaci praxe ceskych soudli i Soudniho dvora EU. (Ondrejova 2014,
s.50)

Podle smérnice 2005/29/ES nelze primérného spotiebitele povazovat za sta-
tisticky pojem. Vnitrostatni organy a soudy musi podle této smérnice pfi stanoveni
typické reakce primérného spotrebitele vychazet z vlastniho usudku.

,Hledisko priimérného spotrebitele vychazi ze spotiebitele, ktery ma dostatek
informaci a je v rozumné mife pozorny a opatrny, s ohledem na socialni, kulturni
a jazykové faktory.“ (Ondrejova 2014, s. 52) Toto je rovnéz platna definice primeér-
ného spotrebitele tak, jak ji vymezil Soudni dvir v bodé 18 smérnice 2005/29/ES,
aje povazovana za tzv. normativni model primérného spotrebitele. (Vilhemova
a Rizicka 2013)

V pripadé Ze je dana obchodni praktika zamérena vylu¢né na odborniky v da-
ném oboru, jsou naroky na priimérného spotiebitele vyssi. Hledisko priimérného
spotrebitele je riizné pripad od piipadu. (Ondrejova 2014, s. 53)

3.6 Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb

Klamavé oznaceni zboZi a sluZeb a klamava reklama jsou spolu Uizce spjaty. Rozdil
ve formulaci pravni upravy je spiSe formulacni nez vécny. Jeden vétsi rozdil vSak
presto nalezneme, a to, Ze u klamavého oznaceni, na rozdil od klamavé reklamy, neni
tireba zpiisobilost ke zjednani vlastniho prospéchu. Staci zde pouze zptsobilost kla-
mavého oznaceni privodit Ujmu jinym soutéziteliim ¢i spotiebiteltim. (Hajn 2000,
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s. 162) Svarc (2014, s. 470) upozoriiuje na to, Ze klamavé oznaceni zboZi a sluZeb se
na rozdil od klamavé reklamy tyka pouze zboZi a sluzeb, nikoliv soutézitele ¢i jeho
zavodu.

Stejné jako u klamavé reklamy tak i u klamavého oznaceni zbozi a sluzeb mtize
mit i pravdivy udaj klamavou povahu, pokud miiZe nékoho uvést v omyl. Stejné tak
i zde potom staci vznik nebezpeci oklamani a ke skutecnému oklamani dojit viibec
nemusi. (Ondrejova 2014, s. 101) Bejcek (2014, s. 222) dodava, Ze nerozhoduje, zda
ke klamavému oznaceni dosSlo pfimo ¢i neptrimo, ani to, jakym prostfedkem se to
stalo.

V ceské legislativé je definice klamavého oznaceni zboZi a sluZeb zakotvena
v zakoné ¢. 89/2012 Sb., ob¢anském zakoniku, ktery v ust. § 2978 odst. 1 konsta-
tuje: ,klamavé oznaceni zboZi nebo sluzby je takové oznaceni, které je zplisobilé vy-
volat v hospodarském styku mylnou domnénku, Ze jim oznacené zbozi nebo sluzba
pochazeji z urcité oblasti ¢i mista nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji
zvlastni charakteristicky znak nebo zvlastni jakost. Nerozhodné je, zda oznaceni
bylo uvedeno bezprostiedné na zbozi, na obalu, obchodni pisemnosti nebo jinde.
Rovnéz je nerozhodné, zda ke klamavému oznaceni doslo pfimo nebo neptimo a ja-
kym prostiedkem se tak stalo.” V odst. 2 zakon dale dodava, Ze ,klamavost plisobi
i adaj vSeobecné vzity v hospodarském styku k oznaceni druhu nebo jakosti, je-li
k nému pripojen dodatek zpisobily klamat, zejména s pouzitim vyrazu ,pravy*,
»skutecny“ nebo ,ptivodni“.”

Z definice klamavého oznaceni zboZi a sluzeb tedy mtzeme identifikovat Ctyti
hlavni defini¢ni znaky. Jsou jimi:

e oznaceni v hospodarském styku;
e zpusobilost vyvolat mylnou domnénku;
e klamani o mista vyroby ¢i o vyrobci;

¢ klamani o zvlastnich charakteristickych znacich ¢i o zvlastni jakosti. (Ondrejova
2014,s.114)

Podle Rozehnala (2014, s. 663) vznika povinnost vyplyvajici z klamavého ozna-
Ceni zboZi nebo sluzby, pokud doslo k protipravnimu ¢inu rusitele spocivajicimu
v klamavém oznaceni zboZi ¢i sluzby, G4jmé ¢i hrozici ijmé a pokud mezi témito
dvéma predpoklady vznikla pri¢inna souvislost. Stejné tak jako u klamavé reklamy,
tak i u klamavého oznaceni zboZi nebo sluZeb je povinnost k od¢inéni zaloZena na
objektivnim principu, nenf tedy tfeba zavinénti.

Odpovédnym za nekalosoutézni jednani ve smyslu klamavého oznaceni zboZzi
a sluzeb neni pouze vyrobce ¢i poskytovatel sluzeb, ale také osoba, ktera tyto vy-
robky ¢i sluzby dale Sifi. Typickym prikladem takové osoby je prodejce. (Rozehnal
2012,.309)

P posuzovani, zda se jedna o klamavé oznaceni zboZi a sluZeb nezaleZi na tom,
zda ke klamavému efektu doslo ndhodné, z nedbalosti ¢i dokonce zdmérné. Nezalezi
ani na tom, co autor danym oznacenim chtél sdélit nebo jak to on sam vysvétluje.
Podstatné je pouze to, jak dané oznaceni chdpe adresat tohoto oznaceni, coZ miize
byt jiny soutézitel nebo spotiebitel. (Bejcek 2014, s. 222)
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3.7 Ochrana proti nekalé soutézi

3.7.1 Soukromopravni ochrana

Soukromopravni ochrana ma regulovat jevy, jejichZ dopad se tyka pouze nékterych
konkrétnich osob. Potom zaleZi pouze na nich, zda se budou néjakym zptisobem do-
mahat svych poruSenych prav ¢i nikoliv. (Winter 2007, s. 75)

Novy obcansky zakonik se zabyva ochranou proti nekalé soutéZi spiSe okrajové.
Poskozenému priznava pravo poZadovat po rusiteli zdrzeni se nekalé soutéze nebo
odstranéni zavadného stavu a dale také primérené zadostiuc¢inéni, nadhradu Skody
a vydani bezdtivodného obohaceni.

Zdrzovaci narok je spise preventivniho charakteru. Vyuziva se napiiklad pri $i-
feni pravné zavadné reklamy. Odstraniovaci narok je mifen vice do minulosti a spo-
¢iva v odstranéni zdroje nekalosoutézniho jednani, jako je zména zaménitelné ob-
chodni firmy. Narok na priznani priméreného zadostiucinéni, na nahradu Skody a na
vydani bezdivodného obohaceni potom upravuje obcansky zakonik v dal$ich usta-
novenich. (Ondrejova 2014, s. 115)

DalS8i moZnosti ochrany jsou Zaloby, jenZ upravuje ob¢ansky soudni fad. Jsou to:

e 7aloba zdrzovaci;
e 7aloba odstranovaci;
¢ 7aloba na poskytnuti pfiméreného zadostiuc¢inéni (moralni ¢i financni);
e 7aloba na ndhradu skody ¢i uslého zisku;
¢ 7aloba na vydani bezdiivodného obohacent;
e urcovaci zaloba o vysloveni, Ze se soutéZitel dopustil nekalosoutézniho jednani;
e piedbézné opatieni;
e 7aloba na zajisténi dlikaz.
To znamen3, Ze Zaloba se nemusi tykat pouze jiz vzniklé Skody, ale miiZe také
smérovat do budoucna. (Rozehnal 2014, s. 674)
Naroky, které lze v souvislosti s nekalou soutéZi uplatiiovat mohou byt majet-
kové i nemajetkové povahy. Zalobcem v ptipadech nekalé soutéZe a naroky z jejtho

poruseni si potom muze uplatiiovat kazda osoba, jejiz pravo bylo nekalou soutézi
ohroZeno nebo poruseno. (Novotny et al. 2014, s. 125)

3.7.2  Verejnopravni ochrana

Verejnopravni ochrana ma regulovat jevy, jejichz dopad se tyka vSech lidi. Sankce
z poruSeni by mély vychazet z vile néjakého statniho organu. Verejnopravni
ochrana je zdanlivé Gic¢innéjsi nez soukromopravni. Vysoka pokuta nebo dokonce
hrozba vézeni plisobi mocnéji nez ndhrada skody apod. Nejvétsi pakou veiejno-
pravni ochrany proti nekalé soutéZi je trestni pravo. (Winter 2007, s. 75)
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Postihy a sankce za nekalosoutéZni jednani harmonizuji v jednotlivych ¢len-
skych statech Evropské unie Smérnice Evropské unie, konkrétné smérnice
2005/29/ES, jenZ se zabyva nekalymi obchodnimi praktikami, a smérnice
2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé. Jak spravné podotyka Hajn
(2010, s. 69) obé tyto smérnice se, co se ochrany proti nekalé soutézi tyce, vzajemné
hodné prolinaji. Clanek 5 odst. 1 smérnice 2006/114/ES podobné jako ¢lanek
11 odst. 1 smérnice 2005/29/ES tikaji, Ze clenské staty maji zajistit existenci primé-
Fenych a ucinnych prostiedkt pro boj proti klamavé reklamé. Na druhou stranu, obé
smérnice maji drobné textové rozdily. Po preCteni obou smérnic lze usoudit, Ze ne-
maji byt natolik dlirazné, aby odrazovaly hledani novych postupii a potlacovaly pii-
rozené rysy hospodarského soutézZeni. Jsou sepsany tak, aby mira agrese pfi potla-
covani nekalé soutéZe byla prijatelnd a neodrazovala od prirozeného, pravnicky
i eticky prijatelného, soutézeni.

Verejnopravni ochrana hospodarské soutéze je =zakotvena v zakoné
¢.40/2009 Sb., trestnim zakoniku. Ten se pouZije v piipadé, Ze dojde u urcitého jed-
nani k naplnéni vSech zakladnich podminek generalni klauzule nekalé soutéze. Za-
rovern je tieba aby toto jednani bylo oznaceno za skutkovou podstatu trestného Cinu.
(Pokorna et al. 2015, s. 504) Trestni zakonik pak uvadi, Ze ten, kdo se porusi pravni
predpis o nekalé soutéZi tim, Ze se dopusti jedné ze zvlaStnich skutkovych podstat
nekalé soutéze, bude potrestan odnétim svobody aZ na tii roky, zakazem Cinnosti
nebo propadnutim véci.

3.7.3 Mimosoudni ochrana

JiZ starym, avSak stadle uZitecnym mimosoudnim nastrojem ochrany je svépomoc,
kterou se zaobira i obc¢ansky zdkonik. Ten uvadji, Ze si kazdy muiZe primérenym zpii-
sobem dopomoci ke svému pravu sam, pokud je jeho pravo ohroZeno a zasah ve-
fejné moci by priSel pozdé. Svépomocna opatieni ovSem nemohou prekracovat ra-
mec obrany a nabyvat Gto¢nou povahu. MiiZe se jednat napriklad o humornou formu
,protisloganu®. (Bejc¢ek 2014, s. 241)

Samospravnym mimosoudnim organem, ptisobicim v oblasti reklamy, na ktery
je moZné se v pripadé potfeby obratit je Rada pro reklamu CR. Ta se prostfednictvim
své arbitrazni komise zabyva témi pripady reklamy, které jsou v rozporu s Kodexem
reklamy. Jedna se o nelepsi prostredek mimosoudni ochrany. (Pokorna et al. 2015,
s. 582)

Rada pro reklamu je obcanské sdruzeni pisobici jiz od roku 1994, jehoz cilem
je starat se o etiku propagace, zejména reklamy. Toho se snazi docilit vydavanim
etickych kodext reklamy, jimiz se ridi, zfizovanim arbitraznich komisi, jenz rozho-
duji spory, spolupraci se statnimi organy, soudy a jinymi odbornymi sdruzenimi
a dalSimi ¢innostmi. Na tuto organizaci se pro jeji odborné nazory mnohdy ve svych
fizeni obraci také riizné urady. (Winter 2001, s. 77)

Uéel vzniku Rady pro reklamu byl prosazovat samoregulaci reklamy, tzn. bez
zasahu statu ¢i statnich organi. Tento pristup ma napomahat k rychlym a pruznym
reakcim reklamy na zmény reklamniho a medialniho trhu. (Rada pro reklamu 2005)
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Rada pro reklamu posuzuje stiznosti na reklamu objevujici se v tisku, kinech,
audiovizualni produkci, rozhlasovém a televiznim vysilani, na internetu, plakatech
¢i na reklamu zasilkovych sluzeb. Na druhou stranu se nezabyva volebni reklamou
ani zadnou jinou reklamou politickych stran. JelikoZ se vSak jedna o neziskovou or-
ganizaci, nemliZe sama udélovat pokuty ¢i jiné sankce. Jeji rozsudky maji pouze
formu doporuceni. (Rada pro reklamu 2005)

Jak jsem jiZ zminil vySe, Rada pro reklamu se ridi tzv. Etickym kodexem re-
klamy, ktery sama vydava. V preambuli kodexu je upozornéni, Ze tento kodex nena-
hrazuje pravni regulaci reklamy, ale doplnuje ji o etické zasady. Jeho cilem je, aby
reklama informovala verejnost a byla predevsim pravdiva, slusna a ¢estna a aby spl-
novala eticka hlediska plisobeni reklamy. (Kodex reklamy 2013)
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4 Metodika

Svou bakalatskou praci jsem rozdélil na dvé hlavni ¢asti, konkrétné na teoretickou
Cast, tzv. literarni reSersi a vlastni praci. NeZ jsem se pustil do jakékoliv prace, pec-
livé jsem si nastudoval literaturu, jez se zabyva problematikou nekalosoutézniho
jednani a platnou pravni tipravu véetné smérnic a vladnich narizenti.

Pfi zpracovavani literarni reSerse jsem vychazel z nastudované literatury a po-
uzil jsem metody deskripce a syntézy, pomoci nichZ jsem utvoril uceleny piehled
soucasného stavu nekalosoutéZzniho jednani v literature a ceské legislativé. Postu-
poval jsem prevazné deduktivnim zplisobem, tedy od obecného ke konkrétnimu. Po-
stupné jsem objasnil pojmy hospodarské soutéZe, soutézitele a podnikatele, nekalé
soutéZe aZ jsem se dostal k jddru mé prace, tedy reklamé a klamavé reklamé s niz
uzce souvisi i klamavé oznaceni zbozi a sluzeb. Na konci literarniho ptrehledu jsem
vymezil moZnosti ochrany proti nekalé soutéZi, a to jak soudni, tak i mimosoudni.
Pii objasniovani pojmi jako soutézitel, podnikatel, hospodarska soutéz apod. jsem
vyuzil i metodu interpretace.

Ve vlastni praci jsem analyzoval tfi dokoncené pripady, ve kterych bylo proka-
zano uziti klamavé reklamy a za tento delikt byla uloZena sankce. Vybral jsem si od-
lisné pripady kvili riznorodosti vysledki a nasledné komparaci. Prvnim pfipadem
bylo nekalosoutéZni jednani méné znamé spolecnosti WS International a.s., druhym
piipadem byla klamava televizni reklama znamé spolecnosti Mountfield, a.s. a tie-
tim piipadem bylo klamavé jednani vii¢i svym zakaznikim spole¢nosti UPC Ceska
republika, s.r.0., ktera patii ke $pi¢ce ve svém oboru nejen v Ceské republice.

U vSech tri pripadi jsem volil obdobny postup. Nejprve jsem pomoci metody
deskripce stru¢né popsal podnik, co se tyce jeho ¢innosti apod. Dale jsem se vénoval
pripadu, ve kterém byl dany podnik usvédcen z uziti klamavé reklamy. Pomoci me-
tody explanace jsem objasnil, z jakého divodu bylo jednani podniku v rozporu se
zakony zabyvajicimi se nekalou soutézi a jaka sankce z daného jednani plynula. Na-
sledné jsem analyzoval ekonomické dopady tohoto nekalosoutéZniho jednani na
podnik. Postupoval jsem deduktivnim zptisobem. Zacal jsem tedy u hospodaiského
vysledku, kde jsem pozoroval vykyvy v jednotlivych letech a hledal jsem souvislosti
s klamavym jednanim podniku. Poté jsem analyzoval dopady uziti nekalosoutéZniho
jednani vice do hloubky. Ve vSech pripadech mélo klamavé jednani souvislost
s hlavni ¢innosti podniku, coZ byla ve vSech trech pripadech provozni ¢innost. Ana-
lyzoval jsem tedy vyvoj provozniho hospodarského vysledku v jednotlivych letech.
Nakonec jsem analyzoval nejvice vypovidajici faktor, na kterém by mély byt vidét
dopady klamavého jednani nejlépe, trzby za prodané vyrobky, zboZi nebo sluzby,
podle toho, o jaky podnik se jednalo.

V subkapitolach vysledky jsem u kazdého podniku objasnil vyvoj hospodar-
ského a provozniho hospodarského vysledku a trzeb. Také jsem vysvétlil vykyvy,
které v pribéhu sledovaného obdobi nastaly. V neposledni radé jsem zkoumal sou-
vislosti mezi jednotlivymi ekonomickymi ukazateli a nekalosoutéZnim jednanim
podniku a zjistoval, jaké mélo toto jednani dopad na ekonomiku podniku ve chvili
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uziti klamavé reklamy i v nasledujicich letech. V zavérecné subkapitole kazdého pri-
padu jsem bud'to sepsal doporuceni pro dany podnik nebo podal sviij osobni pohled
a nazor na reSeny pripad.

V zavérecné diskuzi jsem vyuzil predevSim metodu komparace a zobecnéni.
Metodu komparace jsem pouzil pii porovnavani jednotlivych pripadl. Porovnaval
jsem zavaznost spachanych delikti, vysi uloZené pokuty, dopady na jednotlivé eko-
nomické ukazatele a dopady na ekonomiku a hospodareni podniku jako celku. Z to-
hoto porovnani jsem posléze vyvodil zavéry, ke kterym jsem se ve své praci dobral.
Metodu zobecnéni jsem pouZil ptri navrhu obecnych doporuceni pro Sirs$i podnika-
telskou verejnost, jimiZ se mohou ridit vSichni podnikatelé, ktefi bud'to uzili klama-
vou reklamu nebo se chtéji jejimu uziti vyhnout. Ma doporuceni vychazi ze skutec-
nosti, jenZ jsem zjistil pri analyzovani pripadt a psani prace.
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5 Ekonomické dopady klamavé reklamy na
podnikatelské subjekty

5.1 WS International a.s.

5.1.1  Popis spolecnosti

WS International a.s. vznikla roku 2000 v Hodoniné pfreménou spole¢nosti WS Tele-
shop International s.r.o. Pfredmétem jejiho podnikani je vyroba, obchod a sluzby,
které nejsou konkrétné pojmenované v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakoniku
a dale také poskytovani ¢i zprostredkovani spotiebitelského ivéru. Mnoho svého
zbozi nabizi zakazniklim pomoci teleshoppingovych spoti v televizi. Nabizi prede-
v$im zboZi uzitecné v kuchyni ¢i dilné, ochranné vosky a Cistici ptipravky nebo zboZi
usnadnujici prace doma ¢i na zahradé. Prodej probiha prevazné pomoci interneto-
vého obchodu. Spole¢nost ma také nékolik kamennych prodejen. Zfejmé nejvice
podnik proslavil slavny Horst Fuchs, ktery vystupuje v jejich teleshoppingovych
spotech v roli prodejce. (Verejny rejstiik a Sbirka listin: Vypis z obchodniho rejstiiku
WS International a.s. 2017)

5.1.2 Popis pripadu klamavé reklamy

Dne 15. birezna 2016 rozhodla Rada pro rozhlasové a televizni vysilani o udéleni po-
kuty spolec¢nosti WS International a.s. z dlivodu uziti klamavé reklamy. Tohoto de-
liktu se spole¢nost dopustila zadanim reklamy na produkt , Chop-it Blend-it“, ktera
byla odvysilana v fijnu roku 2015 na programu televize NOVA. Jednalo o nabidku
krajece Chop-it a mixéru Blend-it v akci 1 + 1 za cenu 990 K¢. Celou reklamu dopro-
vazelo audio ozndmeni. To upozorniovalo potenciondlni zakazniky na jedine¢nou
moznost koupé sady krajece a mixéru za 990 K¢ misto ptivodnich 1 990 K¢. Pri oka-
mZité koupi nabizeli navic druhou sadu zcela zdarma, tedy usporu dalSich 990 KE¢.
Misto piivodnich 1 990 K¢ za jednu sadu tedy nabizeli dvé sady za 990 KE¢.

Ve svém internetovém obchodé vSak spolefnost nabizela produkt ,Chop-it
Blend-it“ v mnozstvi 1 + 1 za 990 K¢ zcela bézné. Spolecnost sice nabizela i jednu
sadu produktu Chop-it Blend-it za 990 K¢, u té vSak bylo uvedeno oznaceni ,momen-
talné nedostupna“. Zjevné slo pouze o uméle vytvorenou nabidku z ddvodu zamas-
kovani klamavé reklamy, jelikoZ je nemoZné, aby sada jednoho produktu byla nedo-
stupng, ale sada 1 + 1 byla dostupna a prodejna. Vyslo tedy najevo, Ze dvé sady kra-
jeCe a mixéru za 990 K¢ byla jejich béZna nabidka, nikoliv aké¢ni, jak upozornovali
v reklamé. Timto se spole¢nost dopustila klamavé reklamy, jelikoZ na potencionalni
zdkazniky vyvijela tlak jedinecné nabidky i ptes to, Ze se o Zddnou slevu ani ak¢ni
nabidku nejednalo, nybrz nabizeli své obvyklé zbozi za obvyklou cenou. SnaZzili se
pouze oklamat zakazniky a naldkat je na jedine¢nou nabidku.
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d: CrP1004

CHOP-IT & BLEND-IT CHOP-IT & BLEND-IT 1+1

Momentalné nedostupné Skladem

990 K¢é - 990 Ké 1

Obr. 1 Nabidka produktu Chop-it & Blend-it na e-shopu podniku
Zdroj: RADIOTV 2015

Spole¢nost WS International a.s. se snaZila hajit tim, Ze Slo o vypadek z divodu
opravy webového obchodu. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani vSak monitoro-
vala internetovy obchod podniku pomérné dlouhou dobu, béhem které nedoslo
k Zddné zméné. K té doslo az ve chvili, kdy Rada zaslala podniku ozndmeni o zah4ajeni
fizeni. Po prozkoumani vSech dlikazli se Rada usnesla nad tim, Ze spole¢nost pouzila
nekalou soutéZ v podobé klamavé reklamy. Pfi urCovani vySe pokuty brala Rada
v potaz program, na kterém byl teleshopping odvysilan, ¢as, ve kterém byl odvysi-
lan, jeho délku a zpusobilost ovlivnit ekonomické chovani spottebitelti. Nakonec
Rada pristoupila k pokuté ve vysi 200 000 K¢, tzn. pti spodni zakonné hranici. (Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani 2016)

5.1.3 Ekonomické dopady na hospodarsky vysledek

UloZeni pokuty vSak neni jediny ekonomicky dopad na spolecnost WS Internatio-
nal a.s. Nasledujici graf zobrazuje vyvoj hospodarskych vysledkii spole¢nosti od je-
jich vzniku roku 2000 aZ do roku 2015.
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Hospodarsky vysledek podniku v tis. K¢
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Obr. 2 Graf hospodarského vysledku spolecnosti WS International a.s. v tis. K¢

Zdroj: vlastni prace, hodnoty dostupné na: Verejny rejstiik a Sbirka listin: Sbirka listin WS Interna-
tional a.s. 2017

Z grafu je mozné vycist, Ze hospodarsky vysledek spolec¢nosti se rok od roku
ménil. Podnik nedosahoval konstantniho zisku, coZ neni prili$§ pozitivni. Tato sku-
tecnost mliZe pramenit z obménovani zbozi, kdy nékteré nemuselo zakazniky prilis
oslovit. D4 se Tici, Ze se obdobi ziskii a obdobi ztrat stfidala takrka v pravidelnych
intervalech od zaloZeni spole¢nosti aZ do roku 2014. Vétsi vykyv priSel pouze mezi
roky 2012 a 2013, ktery se da prisuzovat tomu, Ze se Ceska ekonomika nachazela
v recesi.

Vroce 2015 nastal ndhly zlom. Podle pribéhu predchozich hospodarskych
cykll se dalo oc¢ekavat, Ze v roce 2015 podnik bude pokracovat ve fazi riistu a do-
sahne zisku. Misto toho priSel nahly pdd do pomérné znacné ztraty bliZici se
5 mil. K¢. Klamava reklama, kterou spolecnost pouzila, jisté mohla mit na tento
nahly zlom sviij vliv. Ihned ve stejném roce spole¢nost WS International a.s. zacala
vySetrovat Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a o jejim uziti nekalé soutézZe se
dozvédéla verejnost, coz mohlo vést ke ztraté zakaznika.

Na hospodarsky vysledek vsak ptisobi mnoho dalSich vlivi. Pro blizsi zjiSténi
dopadli klamavé reklamy na jejich ekonomiku je potfeba zkoumat hloub nez jen
k hospodarskému vysledku. BliZ$im ukazatelem toho, jak si podnik vede ve své Cin-
nosti je provozni hospodarsky vysledek.
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5.1.4  Ekonomické dopady na provozni hospodarsky vysledek

Provozni hospodarsky vysledek podniku v tis. K¢
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Obr. 3 Graf provozniho hospodarského vysledku spolecnosti WS International a.s. v tis. K¢

Zdroj: vlastni prace, hodnoty dostupné na: Verejny rejstiik a Sbirka listin: Sbirka listin WS Interna-
tional a.s. 2017

Z grafu vyplyva, Ze se od roku 2000 do roku 2006 vyvijel provozni hospodarsky vy-
sledek velmi podobné, jako celkovy hospodaisky vysledek spolec¢nosti. Mezi lety
2007 a 2011 stagnoval provozni hospodarsky vysledek na zisku okolo 9 mil. K¢,
vroce 2012 dokonce jesté stoupl. Poté ale, podobné jako u celkového hospodar-
ského vysledku, doslo k prudkému poklesu az do ztraty takika 5 mil. K¢. Jak jsem jiz
zminoval vyse, tento prudky pokles se da prisuzovat recesi, v niZ se nachazela ¢eska
ekonomika.

V dalSich letech jiz krivka takika kopiruje celkovy hospodarsky vysledek. Da se
tedy rici, Ze nahly zlom a ztrata v roce 2015 prameni z provozni ¢innosti podniku.
To nevyvraci mou domnénku vlivu uziti klamavé reklamy na ekonomiku podniku
z diivodu, Ze se o jejich nekalych praktikach dozvédéla verejnost a prestala jim di-
vérovat. OvSem i provozni hospodarsky vysledek se sklada z vice ¢innosti neZ pouze
z prodeje zboZi. Nejvice vypovidajicim ukazatelem dopadu klamavé reklamy na eko-
nomiku podniku a jejich prodeje bude vyvoj trZzeb z prodeje zboZi.
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5.1.5  Ekonomické dopady na trzby za prodané zbozi
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Obr. 4 Graf trZeb za prodané zbozi spole¢nosti WS International a.s. v tis. K¢

Zdroj: vlastni prace, hodnoty dostupné na: Verejny rejstiik a Sbirka listin: Sbirka listin WS Interna-
tional a.s. 2017

Z grafu trZeb za prodané zboZi mohu konstatovat, Ze v prvnich 5 letech fungovani
spolecnosti jejich trzby z prodeje zboZi neustale rostly. Podnik se dostaval na trh
a do povédomi zdkaznikli predevsim diky teleshoppingu a Horstu Fuchsovi, ktery
ma na proslaveni podniku veliké zasluhy. V roce 2004 dosahli na trzbu za prodané
zboZi v hodnoté témér 340 mil. K¢. Poté nastalo dlouhé obdobi stagnace, kdy se trzby
z prodeje zboZi pohybovaly okolo 150 mil. K¢ za rok.

Pocinaje rokem 2013, kdy se také dostali do své nejvyssi ztraty, vSak zacaly pro-
deje ¢im dal tim vice klesat. Pricinu mizeme hledat napriklad v touze spotiebiteli
méné utracet, ve velké konkurenci, v poklesu divéry zakaznikli v nabizené zboZi
nebo v nizsi sledovanosti teleshoppingovych reklam. V roce 2014 jejich trzby z pro-
deje zbozi klesly aZ na 57 mil. K¢, coz byl oproti nékolika pfedchozim rokiim pokles
témeér o celé 2/3. V roce 2015 nasledoval dalsi pokles trzeb, tentokrat aZ na
36 mil. K¢, coz je oproti roku 2012, odkdy trzby za prodané zbozi zacaly klesat, pro-
pad o vice jak 100 mil. K¢.

VySe uvedené dokazuje, Ze problémy, do kterych se podnik dostal a které se
odrazi na provoznim i celkovém hospodarském vysledku v poslednich letech maji
svij ptivod v poklesu trzeb z prodeje zboZi, coz byl jejich hlavni ptivod piijm.
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51.6  Vysledky

Prvni véc, kterou bylo tieba vysvétlit, byl nahly zlom mezi roky 2012 a 2013 v hos-
podarském vysledku i provoznim hospodarském vysledku. Po podrobnéjsim pro-
zkoumani rozvah a vykazi ziskil a ztrat danych let jsem neobjevil Zadné vétsi roz-
dily, aZ na jednu poloZku. Tou jsou trzby za prodané zboZi. Jak je vidét i z grafu trZeb
za prodané zbozi (viz. kapitola 5.1.5), pokles trZzeb mezi témito roky byl o 40 mil. K¢,
se z vysokého zisku nahle dostal do znac¢né ztraty.

Co se tyce inkriminovaného roku 2015, kdy zavod uzil nekalosoutéZni praktiku,
nastal v hospodaiském vysledku nahly zlom a preruseni hospodarského cyklu. Pod-
nik se nahle dostal do ztraty takika 5 mil. K¢. Pii zkoumani pivodu tohoto zlomu
a vysoké ztraty jsem narazil na témér totozny zlom v provoznim hospodarskym vy-
sledku, coz znaci, Ze problémy podniku maji sviij ptivod v provozni ¢innosti. Ta méla
nejvétsi podil na celkovém hospodarském vysledku a jakmile nastaly problémy
v provozni ¢innosti podniku, odrazilo se to v celkovém hospodarském vysledku. Nej-
vétsi polozkou, ktera nejvice ovlivituje provozni hospodarsky vysledek jsou trzby za
prodané zbozi. Pfi porovnani trZeb za zboZi v poslednich letech jsem dospél k tomu,
Ze problémy podniku zacaly jiz v roce 2013. V tomto roce zapocal postupny pokles
trzeb za zbozi, ktery byl oproti roku 2012 o 40 mil. K¢. V toce 2014 nasledoval pokles
trzeb o dalSich 40 mil. K¢. V roce 2015, kdy byla uzita klamava reklama, nasledoval
dalsi pad az na 36,5 mil. K¢, coz je oproti roku 2012, kdy trzby za prodané zboZzi
dosahovaly hodnoty 138 mil. K¢, propad o vice jak 100 mil. K¢.

Z vySe uvedeného lze usoudit, Ze pokus spole¢nosti o oklamani zakazniki re-
klamou, ktera se na prvni pohled zdala jako velice vyhodnda, nakonec skoncil dalSim
poklesem trZzeb a vysokou ztratou, nikoliv ziskem, jak jisté spolecnost zamyslela. Pri-
¢inu lze hledat v odhaleni klamavé reklamy Radou pro rozhlasové a televizni vysi-
lani, kterd okamZité zahdjila Setfeni, o kterém se dozvédéla verejnost. To spolecnost
WS International a.s. v o¢ich spotiebitelli ocernilo natolik, Ze ztratila témér veskerou
klientelu. WS International a.s. neni nikterak zndmym podnikem, ktery by mél své
jméno a stalou klientelu. Takovato negativni reklama se na nich odrazila ve zna¢ném
rozsahu a potenciondlni zakaznici neméli na ¢em zakladat svou diivéru v né.

Problém ovSem nenastal aZ v roce 2015, ale jiz v roce 2013, kdy zacaly klesat
trzby z prodeje zbozi, které byly pro podnik nejvétsim zdrojem ptijmt, v fadech de-
sitek miliéni ro¢né. Jelikoz tento pad pokracoval az do roku 2015, kdy se spolecnost
uchylila k nekalosoutéznimu jednani, je mozné tici, Ze $lo o chybu manazert, kteri
nezareagovali v€as nebo zareagovali chybné na negativné se vyvijejici trzby z pro-
deje zbozi. Ac¢koliv v roce 2014 podnik opét dosahl zisku, trzby z prodeje zboZi
oproti predchozimu roku opét klesly o nékolik desitek milidonti a v nasledujicim roce
se spolec¢nost dostala do jiz neiinosné ztraty.

Nasledky uziti klamavé reklamy byly, dle mého nazoru, jiZ posledni kapkou do
»potapéjici se lodi“. Na konci roku 2015 podala spole¢nost WS International a.s. Za-
dost o insolvenci. Na zakladé insolven¢niho rizeni byl na konci roku 2016 prohlasen
konkurs a spole¢nost WS International a.s. zbankrotovala.
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5.1.7  Doporuceni

V pripadé, Ze by spolecnost nezbankrotovala, v prvni fadé bych ji doporucil sledovat
svou ekonomiku z vétsi perspektivy neZ pouze hospodaisky vysledek. Je tfeba sle-
dovat ukazatele jako jsou trzby, naklady, hospodarsky vysledek a dalsi jednak jako
celek, ale jednak také zvlast a na tizka mista, jako byl napiiklad pokles trZeb v roce
2013, ihned néjakym zpisobem reagovat. To, Ze trzby podnik nechal klesat i v na-
sledujicich dvou letech, neZ nakonec zkrachoval, poukazuje na moZnou chybu ma-
nazert. Je velice pravdépodobné, Ze management spole¢nosti bud’to nezareagoval
vibec ¢i v€as anebo zareagoval Spatné na pokles trzeb za prodané zbozi. Jelikoz
trzby za prodané zboZi byly hlavnim zdrojem ptijmi podniku, byla tato chyba fa-
talni.

Za druhé bych se snazil prosadit zménu zptisobu reklamy zboZi. Dle mého na-
zoru neni v dneSni dobé teleshoppingova reklama efektivni reklamou na své zboZi.
Timto zplisobem je mozné zaplisobit na zakaznicky segment seniord, nikoliv na lidi
sttedniho a mlad$iho véku. Teleshopping, ktery si kazdy okamZité spoji s Horstem
Fuchsem, piisobi spiSe humorné nez ptitazlivé a je ponékud zastaraly. Nékolika mi-
nutové spoty, ve kterych az prehnané vychvali nabizené zboZi a doplni ho skvélou
zdanlivé vyhodnou nabidkou, neupoutaji pozornost mladsich a stifednich vrstev.
V dnesni dobé spéchu a nedostatku casu se tak stavaji neefektivnimi. Dal$im dtvo-
dem je Spatny cas, ve kterém byvaji teleshoppingové reklamy v televizi odvysilany.
Byva to obvykle doba, kdy vétsina lidi spi nebo se chysta do prace, tudizZ nesleduji
televizi. Dlouhé teleshoppingové reklamy bych nahradil kratkymi reklamnimi spoty,
které by byly vysilany v béZnych rannich, odpolednich a vecernich vysilacich ¢asech
spolu s jinymi reklamami.

Za treti bych se zaméril na internetovou reklamu. V dnesni dobé travi lidé da-
leko vice ¢asu na internetu nez u televize. U reklamy na ¢asto pouZivanych interne-
tovych strankach ¢i na socidlnich sitich je zrejmé nejvétsi pravdépodobnost, Ze si ji
lidé vSimnou. Spousta lidi navic hleda zboZi podobného druhu, ktery WS Internatio-
nal a.s. nabizela, ptes internet. Diky internetové reklamé by spole¢nost mohla ziskat
vice zakaznik, coz by jisté vyresilo problém s poklesem trzeb. V zadném piipadé
bych se pak neuchylil k uZziti klamavé reklamy, jelikoZ jeji odhaleni ma za nasledek
ocernéni jména spolecnosti a Spatna povést se napravuje hiie nez ztratovy rok. Tato
doporucenti se daji pouZiti pro jiné zavody vyuzivajici teleshoppingovou reklamu.

5.2 Mountfield a.s.

5.2.1 Popis spolecnosti

Mountfield a.s. je spole¢nost zaloZena roku 1991 v Mnichovicich. Jedna se o nejvét-
$tho ceského i slovenského prodejce zahradni techniky a nabytku, bazént apod.
Mezi dalsi sluzby, které podnik k zakoupenému zboZi nabizi patii naptiklad dovoz,
montaz, opravy ¢i poskytovani spotiebitelského uvéru. V soucasnosti ma spolecnost
74 vlastnich prodejnich center. Ke spole¢nosti Mountfield a.s. neodmyslitelné patri
postava Bédy Travnicka, ktera ji doprovazi od roku 1995 ve vSech jejich reklamach



38 Ekonomické dopady klamavé reklamy na podnikatelské subjekty

a dale také Kolo $tésti, jenz nabizi zdkaznikiim velké mnozstvi vysokych slev, které
podnik pouZziva od roku 1996. (Mountfield © 2001-2017)

5.2.2 Popis pripadu klamavé reklamy

Dne 21. fijna 2014 se Rada pro rozhlasové a televizni vysilani usnesla na udéleni
pokuty spolecnosti Mountfield a.s. z dlivodu uziti nekalosoutézniho jednani v po-
dobé klamavé reklamy. Dliivodem této pokuty byla reklama na, Kolo $tésti“, jenZ byla
k vidéni v lednu téhoZ roku na televiznich obrazovkach. V reklamé totiZ spolecnost
uvadéla zavadeéjici informace o vysi slev, respektive o vypocitané primérné vysi
slev. Spolec¢nost uvadi, Ze primérna vyse slev na Kole Stésti ¢ini 58 %. Toto je vSak
primérna vyse vypoctena z jednotlivych nominalnich hodnot na Kole Stésti. Neza-
hrnuje ovSem cetnost jednotlivych slev na Kole stésti. Vypocet této primérné slevy
probihal takto:

(30+35+40+50+60+70+80+100) / 8 = 58,125

Jedna se o aritmeticky primér spocitany z hodnot, jenz se objevuji na Kole
Stésti. Takto prezentovana priimérna sleva miize uvést jednotlivé zakazniky v omyl,
ze pokud nakoupi v prodejné spolecnosti Mountfield a.s., mize ziskat diky Kolu

sledujici vypocet.

Tab. 1 Cetnost jednotlivych poli¢ek na Kole §tésti

Pocet
Slevav % | policek na
Kole Stésti
30 26
35 24
40 24
50 8
60 8
70 3
80 3
100 4

Zdroj: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani 2017

(30*26+35*24+40%24+50*8+60*8+70*3+80*3+100*4) / 100 = 43,1

Vypocet vyse vyjadiuje hodnotu vaZzeného aritmetického primeéru, kdy vahami
jsou Cetnosti jednotlivych nominalnich hodnot slev na Kole stésti. Vysledek ndm po-
tom udava skute¢nou priimérnou slevu, jenz vyplyva z Kola stésti. V piipadé, Ze vez-
meme v potaz Cetnost jednotlivych slev na Kole $tésti, kterou mizeme vidét v ta-
bulce vyse, dostaneme se na priimérnou slevu 43 %. To miiZe ovlivnit ekonomickou
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aktivitu spotrebitelli, ktefi mohou jit nakupovat do prodejen spole¢nosti Mount-
field a.s. s virou, Ze mohou v priiméru ziskat slevu 58 %, v redlu je vsak sleva, kterou
mohou v priméru ziskat pouze 43 %.

e 30%
. { 1"
N e $0%
e D0%

KoLo

primémd &

we 60% | sleva
s 0%

' e O0%
0%
S—-

- -

Obr. 5 Kolo $tésti 2014 - reklamni spot
Zdroj: EXCELPLUS 2014

Spolec¢nost Mountfield a.s. se snaZila branit tim, Ze na tabuli v reklamé je vidét,
Ze primeér je bran pouze z jednotlivych nominalnich hodnot slev. Primérem je dle
jejich obhajoby myslen aritmeticky primér a aby mohlo jit o oklamani spottebitele,
musel by byt pouZit pojem vazZeny aritmeticky priimér. Dale spole¢nost dodava, zZe
¢islo 58 % ma zakazniky informovat o vy$Sich hodnotach slev uvedenych na Kole
Stésti, oproti minulosti. Behem dokazovani se v§ak Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani usnesla na rozsudku, Ze priimérny spottebitel za danych okolnosti nemuze
poznat, jakym zptisobem byla sleva 58 % vypocitana a co vlastné znazornuje. Dale
dodavaji, Ze Cislo 58 % je vzhledem ke Kolu $tésti relevantni a je zde uvedené pouze
z diivodu vyvolat v potencionalnim zakaznikovi mylnou domnénku, Ze miiZe ziskat
pramérné slevu 58 %. Divak nema informaci o tom, kolikrat se ktera sleva na Kole
Stésti vyskytuje, a tak prijme informaci z reklamy, Ze si prlimérné miiZe vytocit slevu
58 %. Po zvazeni vSech okolnosti a zavaZnosti deliktu, jehoZ se spole¢nost Mount-
field a.s. dopustila, udélila Rada pro rozhlasové a televizni vysilani spole¢nosti
Mountfield a.s. pokutu ve vysi 150 000 K¢, tzn. ¢astku vyrazné se bliZici spodni za-
konné hranici. (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani 2014)
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5.2.3 Ekonomické dopady na hospodarsky vysledek

Hospodarsky vysledek podniku v tis. K¢
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Obr. 6 Graf hospodarského vysledku spolec¢nosti Mountfield a.s. v tis. K¢

Zdroj: vlastni prace, hodnoty dostupné na: Verejny rejstiik a Sbirka listin: Sbirka listin Mount-
field a.s. 2017

Kromé let 2000-2004 a roku 2014 je hospodarsky vysledek zavodu takika kon-
stantné mirné rostouci, coz vyplyva z propracovavani se podniku na absolutni
Spicku v oboru na ¢eském a slovenském trhu. Jejich roc¢ni zisky se pohybuji v pri-
méru okolo 15 mil. K¢. Vykyv v roce 2001 miiZe mit svou pricinu v zavadéni inter-
netového obchodu, které v tomto roce probéhlo. Spousténi internetového obchodu
bylo z dlouhodobého hlediska jisté tim spravnym krokem. OvSem v tom daném oka-
mZiku je treba vynalozit daleko vice ndkladii nez za béZnych okolnosti, coZ se jisté
odrazilo na hospodarském vysledku a mize to byt divodem toho, Ze se spolecnost
dostala do ztraty. Prudky narist zisku v roce 2003 by mohl byt zplisoben prodlou-
Zenim zaruc¢ni doby ze 2 na 7 let. To vSak pouze z grafu hospodarského vysledku
nevycCteme.

Pro mou praci jsou vSak nejzajimavéjsi az pozdéjsi roky. Spole¢nost Mount-
field a.s. uZila klamavou reklamu v roce 2014 a v tomtéZ roce dostala i pokutu.
Z grafu hospodarského vysledku v roce 2014 pozoruji znacny vykyv. Oproti roku
2013 vzrostl zisk vroce 2014 o necelych 60 mil. K¢, tedy témér o Ctyfnasobek. Tento
vykyv je opravdu znacny. V roce 2015 vSak nasledoval pad zisku o 70 mil. K¢ dolq,
tedy na 14 mil. K¢. Da se tedy rici, Ze rok 2014 byl jedinym vykyvem. Poté se zisk
vratil zpét do priméru.

Pouze z hospodarského vysledku se neda urcit ptivod tohoto nahlého zvyseni
a nasledného opétovného tpadku zisku. Jednou z nabizenych moznosti v§ak miize
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byt aspekt klamavé reklamy. Oklamani zakaznici mohli byt ovlivnéni nabidkou zna-
mého podniku a poutavé reklamy. Z tohoto diivodu mohli v prodejnach spolec¢nosti
Mountfield a.s. nakupovat daleko vice neZ za normalnich okolnosti. V nasledujicim
roce, kdy spolecnost obdrZela pokutu a verejnost se dozvédéla o skutecné slevé
a klamavosti reklamy, zisk upadl na hodnotu podobnou té z roku 2011. Pro potvr-
zeni ¢i vyvraceni této moznosti je vSak potreba zkoumat hloubéji.

5.2.4  Ekonomické dopady na provozni hospodarsky vysledek

Provozni hospodarsky vysledek podniku v tis. K¢
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Obr.7 Graf provozniho hospodarského vysledku spole¢nosti Mountfield a.s. v tis. K¢

Zdroj: vlastni prace, hodnoty dostupné na: Verejny rejstiik a Sbirka listin: Sbirka listin Mount-
field a.s. 2017

U provozniho hospodarského vysledku mizeme vidét v roce 2001 podobny propad,
jako u celkového hospodarského vysledku. Jak jsem jiz zminoval vySe, tento vykyv
miZe byt zapri¢inén spousténim internetového obchodu, coZ patii do provozni ¢in-
nosti podniku.

Prudky zlom v provoznim hospodarském vysledku ptiSel v roce 2008. Do té
doby se priimérny provozni zisk spolec¢nosti pohyboval okolo 25 mil. K¢ za rok. Od
roku 2008 se vsak primérny provozni zisk pohybuje okolo hodnoty 130 mil. K¢, coz
je nartst o vice jako 100 mil. K&. Jelikoz se tento vykyv neobjevuje v celkovém hos-
podarském vysledku podniku, nejspisSe se nejedna o zna¢ny vykyv v hlavni provozni
¢innosti podniku, ale spiSe o pokles nékterych nakladd nebo nartist nékterych ve-
dlejsich prijmi. Dalsim diivodem mitze byt rist popularity spole¢nosti, diky néko-
lika ocenénim, jenZ v roce 2008 obdrZela.
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Pro ucely mé prace je vSak nejvice zajimavy vyvoj v letech 2014 a 2015. I zde
miizeme vidét riist provozniho zisku v roce 2014 a nasledna pokles v roce 2015.
Ackoliv to z prvniho pohledu neni vidét tak dobre, jako u celkového hospodarského
vysledku, i zde je meziro¢ni zména v hodnoté takirka 70 mil. K. Pokud vSak vezmu
v potaz vyvoj provozniho hospodaiského vysledku od roku 2008, potom v letech
2014 a 2015 neni vidét zadny vykyv mimo pas, ve kterym se provozni zisk pohybo-
val. Po tomto zjiSténi lze tici, Ze vykyv hospodarského vysledku v roce 2014, ve kte-
rém byla pouzita spole¢nosti Mountfield a.s. klamava reklama nema svij pavod
v provozni €innosti podniku.

5.2.5 Ekonomické dopady na trzby za prodané zbozi

Dana reklama, ktera byla shledana klamavou v§ak méla za svij cil predevsim zvysit
prodejnost zbozi a naldkat nové zakazniky. Zda tento svijj cil reklama splnila zjistime
z porovnani jednotlivych roc¢nich trzeb z prodaného zboZi.

Trzby za prodané zbozi v tis. K¢
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Obr. 8 Graf trzeb za prodané zboZi spolecnosti Mountfield a.s. v tis. K¢

Zdroj: vlastni prace, hodnoty dostupné na: Verejny rejstiik a Sbirka listin: Sbirka listin Mount-
field a.s. 2017

Trzby za prodané zboZi jsou pro spole¢nost Mountfield a.s. nejvétsim zdrojem pii-
jmi, coz dokazuje i jejich graf, na kterém vidime, Ze hodnoty trzeb za prodané zbozi
se pohybuji od roku 2000 do roku 2015 v rozmezi mezi 1 mld. K¢ a 4 mld. K¢, coz
jsou opravdu astronomické ¢astky.

Do roku 2008, kdy hodnota trZzeb za prodané zboZi piekrocila hranici 3 mld. K¢,
trzby neustale stoupaly. Poté nasledovalo obdobi mirného poklesu a nasledné stag-
nace na hodnoteé trzeb za zbozi ve vysi 2,75 mld. K¢. Drobny pokles v roce 2011 mize
vychazet ze Spatné reklamni kampané ¢i pozastaveni Kola $tésti. Pti pohledu na rok
2014, kdy byla uzita nekalosoutézni praktika a na rok nasledujici nepozoruji Zadné
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velké vykyvy, které by poukazovali na negativni dopad klamavé reklamy na trzby
z prodeje zbozi. Naopak trzby vzrostly na hodnotu okolo 3,5 mld. K¢, coZ znadi, Ze
zakaznici nakupovali spiSe vice. Reklama, a¢ byla klamav4, svij cil tedy splnila.

52.6  Vysledky

Pii podrobnéjsim zkoumani vykazu ziski a ztrat z roku 2001 jsem narazil na drobné
zvySeni nakladovych polozek. Vy$si rist zaznamenala polozka odpist. Je tedy
mozné, Ze ztratu i provozni ztratu v roce 2001 zavinilo spousténi internetového ob-
chodu. Vyssi narlst odpisi totiZ mohl zavinit software, ktery je v internetovém ob-
chodé pouzit. Porizeni softwaru dokazuje i nartist netto hodnoty softwaru oproti
piredchozimu roku o 700 tis. KC. Dal$i naklady mohly vzrist vinou pofizeni tohoto
softwaru a dalSich praci, spojenych se spousténim internetového obchodu.

Vysoky naruast provozniho hospodarského vysledku v roce 2008 a jeho pokra-
¢ovani v nasledujicich letech vychazi z vysokého ristu vlastnich vykont, tzn. z pie-
devsim poskytovanych sluzeb, kde byl meziro¢ni riist mezi roky 2007 a 2008 o vice
jak 100 tis. K¢.

Vykyv, ktery je v roce 2014 v hospodaiském vysledku nema sviij pivod v pro-
vozni ¢innosti, jak je vidét na grafu provozniho hospodarského vysledku. TudiZ neni
nijak ovlivnén trZzbami z prodeje zboZi, coZ ndm potvrzuje graf trzeb z prodaného
zbozi, kde zadny takovy vykyv nenalezneme. MiiZeme tedy spolehlivé fici, Ze tato
anomalie v hospodarském vysledku nema nic spole¢ného s uZitim klamavé reklamy.
Pii zkoumani pric¢iny prudkého ristu hospodarského vysledku v roce 2014 jsem na-
razil na zménu ve finan¢ni ¢innosti podniku. Co se finan¢ni ¢innosti tyce, Mount-
field a.s. si nevede zrovna nejlépe. KaZdorocné je ztratovy, a to az ve sto milionech
korun ceskych. Napriklad ztrata z finan¢ni ¢innosti podniku v roce 2012 nabyvala
hodnoty 130 mil. K¢ V jiZ zminovaném roce 2014 vSak tato ztrata klesla na
60 mil. K¢. Rozdil téchto dvou hodnot, tedy 70 mil. K¢ ve prospéch podniku, je témér
totozny, jako vysSe vykyvu hospodarského vysledku v roce 2014.

Zavérem mohu rici, Ze uZziti klamavé reklamy nemélo na spole¢nost Mount-
field a.s. vyjma pokuty Zadné negativni ekonomické dopady.

5.2.7 Osobni nazor na pripad

Spole¢nost Mountfield a.s. ma velkou vyhodu, Ze je zabéhlym podnikem na ¢eském
a slovenském trhu a absolutni Spickou ve svém oboru. Za dlouha 1éta plisobeni na
trhu si vybudovala dobré jméno a ma Sirokou zdkaznickou klientelu. To je hlavni
dtvod toho, pro¢ jsou negativni ekonomické dopady klamavé reklamy na podnik,
vyjma uloZené pokuty, takrka nulové. Touto skuteCnosti by se vSak spole¢nost ne-
méla nechat uchlacholit a chybnou informaci v reklamé opravit tak, aby jiz neptiso-
bila klamavé a aby tak predesli dalsim moznym problémtm. Ackoliv reklama ne-
méla za cil oklamat spotiebitele, kviili nékterym nejasnostem klamavym dojmem
pusobila a priimérny spotiebitel si ji mohl snadno vylozit jinak, nez jak ji spolecnost
zamyslela. JelikoZ se vSak jedna o spoleCnost s dlouhou tradici, neohrozil tento pocin
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jeji dobré jméno, jako by se tomu mohlo stat u méné znamych zavodi. K nekalosou-
tézni praktice vsak doslo, tudiZ je udéleni pokuty na misté. JelikozZ nebyl tento delikt
nijak zavazny, myslim si, Ze niZsi hranice pokuty je spravnou volbou.

5.3 UPC Ceska republika, s.r.o.

5.3.1 Popis spolecnosti

UPC Ceska republika, s.r.o. (dale pouze UPC) byla zaloZena roku 1991 v Praze. Jeji
ptivodni nazev byl Cable Plus, pozdéji v roce 2000, kdy byla spole¢nost odkoupena
jinou nizozemskou spolecnosti, prijali sviij sou¢asny nazev. Spolec¢nost zacinala jako
dodavatel analogovych televiznich programt, pozdéji rozsitila portfolio svych nabi-
zenych sluZeb o telefonni pevné linky a internet. Jedna se o nejvétsiho ¢eského po-
skytovatele placenych televiznich sluzeb a vysokorychlostniho internetu. V soucas-
nosti ma tato spolecnost okolo 600 tis. zdkazniki. Spolecnost UPC je nedilnou sou-
casti skupiny Liberty Global, nejvétsiho svétového Kkabelového operatora.
(UPC 2016)

5.3.2 Popis pripadu klamavé reklamy

V prosinci roku 2013 uloZil Cesky telekomunika¢ni tiad pokutu spole¢nosti
UPC Ceska republika, s.r.o. za uziti klamavé obchodni praktiky. Diivodem této po-
kuty bylo nedodrzeni cen, které spolecnost svym zakaznikiim slibila naporad. Od
zaii roku 2011 do zari roku 2012 nabizelo UPC svym zakazniklim garantované jedi-
necné ceny, které plati napoiad. Od 1.ledna 2013 vSak v téchto cenach prestali ucto-
vat a svym zakaznikim fakturovaly ceny vyssi. Timto jednanim se dopustili poruseni
slibu, ktery svym zakaznikim dali a zaroven také klamavé reklamy, kterou se ihned
zacal zabyvat Cesky telekomunikaéni tfad.

Spolecnost UPC se hajila tvrzenim, Ze svému slibu nemohla dostat vzhledem ke
stoupajicim ndkladim v roce 2012. Jednalo se pry o nartist plateb za energie a dale
také o pokles ekonomické vykonnosti. Pii zkoumani téchto skute¢nosti viak Cesky
telekomunikacni urad v ramci statistického Setreni zjistil, Ze ceny elektrické energie
vroce 2012 oproti predchozimu roku naopak klesly. Dale zjistili, Ze ekonomické vy-
sledky UPC byly v roce 2012 o 130 mil. K¢ lepSi neZ v roce 2011. Jejich obhajoba byla
tedy nepravdiva. Avsak i kdyby byla pravdiva, nemohla by byt dtivodem k tomu, aby
ospravedlnila uZitou klamavou obchodni praktiku.

Dany ptipad vyhodnotil Cesky telekomunikaé¢ni tifad jako zvlast zavazny, a to
z dlivodu uvedeni v omyl spotriebitele, ktery je tou slabsi stranou a nema zadné pro-
stredky ani moZnosti, jak se proti takovému klamavému jednani aktivné branit. Je-
dinou moZnosti obrany pri nedodrZeni ujednanych podminek smlouvy je odstou-
peni od této smlouvy. To neni pro spotrebitele ta nejvhodnéjsi moZnost, vzhledem
k nutnosti zizovani nové sluzby a ¢asové a finan¢ni naro¢nosti. Proto se Cesky tele-
komunika¢ni Gifad usnesl na pokuté ve vysi 1 milion korun ¢eskych. (Cesky teleko-
munikacni drad 2013)
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5.3.3 Ekonomické dopady na hospodarsky vysledek
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Obr.9 Graf hospodatského vysledku spole¢nosti UPC Ceska republika, s.r.o. v tis. K¢

Zdroj: vlastni prace, hodnoty dostupné na: Vefejny rejstiik a Sbirka listin: Sbirka listin UPC Ceska
republika, s.r.o. 2017

V grafu hospodarského vysledku podniku neni mozZné nalézt Zadny ustaleny stav.
Hospodarské vysledky nejsou v jednotlivych letech stabilni ani zde neexistuje zadny
pravidelné se obménujici cyklus. Obcas spolecnost dosahla vysokého zisku, obcas se
pohybovala okolo nuly, obCas byla ve vysoké ztraté. Neexistuje zadny algoritmus,
podle kterého by se hospodarsky vysledek vyvijel.

Prvni 3 roky byl podnik neustale ve ztraté, ktera 2x za toto obdobi dosahovala
hodnoty okolo 700 mil. K. Tou dobou tento podnik jesté nebyl prilis znamy a pod
svym soucasnym jménem se zacal prezentovat teprve v roce 2000. Je tedy moZné,
prejmenovani podniku a dale chybéjici zakaznici, které si spoleCnost teprve zacinala
ziskavat. Od roku 2003 jiZ nebyly meziro¢ni rozdily hospodarsky vysledki tak
znacné. 0d roku 2003 az do roku 2015 se hospodarsky vysledek podniku pohyboval
v rozmezi od 300 mil. K¢ ztraty do 400 mil. K¢ zisku. Vétsi rozdil byl mezi roky
2006 a 2007 kdy hospodarsky vysledek klesl o takika 500 mil. K¢. Poté byl podnik
az do roku 2013 pravidelné ve ztrat€, jejiz vySe se ménila kazdy rok, napriklad v roce
2010 cinila 270 mil. K¢.

K navysSeni cen, které spolecnost nabizela zdkazniklim jako dozivotni, doslo od
1.ledna 2013. Byl to nejspiSe krok, kterym chtéla spolecnost reagovat na nékolik let
trvajici ztratové obdobi. Jak se vSak vyplyva z hodnot roku 2013, tento krok byl
chybny. Vyjma pokuty, jez Cinila 1 mil. K¢, doslo k opétovnému prohloubenti ztraty,
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které oproti roku 2012 cinilo 80 mil. K¢. Tento narist ztraty mize byt zptsoben
ztratou divéry zakaznikil v podnik, jelikoz porusil svijj slib. Novi zakaznici mohli byt
timto krokem odrazeni a stavajici zakaznici mohli rozvazat jiZ sjednané smlouvy.

Hospodarsky vysledek vSak neni ovlivnén pouze provozni ¢innosti podniku,
bude tudiz treba zkoumat hloub, pro zjisténi bliZsich souvislosti. Dale se také nabizi
otazka, z jakého diivodu dosahoval podnik nékolik po sobé jdoucich let ztraty a pro¢
management neucinil néjaké razantni kroky, které by to zménily.

5.34 Ekonomické dopady na provozni hospodarsky vysledek

Blizsi informace o dopadu klamavé reklamy na ekonomiku ziskdme z provozniho
hospodarského vysledku. Provozni hospodarsky vysledek se zaobira pouze pro-
vozni ¢innosti podniku, tzn. Ze zde neni zahrnuta finan¢ni ¢innost, které by se pri-
padné dopady uziti nekalosoutézniho jednani nijak nedotykaly. Je to z divodu, Ze
klamava reklama byla uZita na nabizené sluzby, které spadaji do provozni ¢innosti
podniku.
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Obr.10  Graf provozniho hospodaiského vysledku spole¢nosti UPC Ceska republika, s.r.o. v tis. K&

Zdroj: vlastni prace, hodnoty dostupné na: Vetejny rejstiik a Shirka listin: Sbirka listin UPC Ceska
republika, s.r.o. 2017

V grafu provozniho hospodarského vysledku lze pozorovat urcitou podobnost
s celkovym hospodarskym vysledkem. Ktrivka ma velice podobny vyvoj a v prvnich
Ctytech letech nabyva i velice podobnych hodnot. To znaci, Ze provozni ¢innost pod-
niku ma témér vétSinovy podil na hospodarském vysledku spolecnosti. Od roku
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2004 se vSak objevuji markantni rozdily mezi hodnotami provozniho hospodar-
ského vysledku a celkového hospodarského vysledku podniku. Zatimco hospodar-
sky vysledek podniku nabyval v nékterych letech aZz statisicové ztraty, provozni hos-
podarsky vysledek se, az na nékolik malo vyjimek, pohybuje okolo 400 mil. K¢ zisku.
Pokles miZeme zpozorovat v letech 2010 a 2015.

V roce 2013 dochazi k poklesu provozniho zisku o vice nez 150 mil. K¢ a po
stagnaci v roce 2014 nasleduje v roce 2015 dalsi pad ze 400 mil. K¢ zisku aZ na
7 mil. K¢ ztraty. Tento nahly pokles miiZe byt zptsoben uzitim nekalosoutézniho
jednani. Ihned po navySeni drive slibenych stalych cen a odsouzeni podniku za delikt
uziti nekalé soutéZe nasledoval pokles zisku a o 2 roky pozdéji, kdy se mohla dotesit
pripadna odvolani a pochybnosti ¢i kdy mohli stavajici zakaznici postupné odchazet
nasledoval hluboky pokles. Tuto domnénku mohou potvrdit nebo vyvratit trzby za
sluzby a jejich vyvoj v jednotlivych letech.

5.3.5 Ekonomické dopady na trzby za sluZby
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Obr.11  GraftrZeb za sluzby spole¢nosti UPC Ceska republika, s.r.o. v tis. K¢&

Zdroj: vlastni prace, hodnoty dostupné na: Vetejny rejstiik a Shirka listin: Sbirka listin UPC Ceska
republika, s.r.0. 2017

Vyvoj trzeb za sluzby je ponékud jiny neZ piredchozi dva ukazatele. Dal by se rozdélit
do tri etap. Prvni etapou by byly roky 2000 a 2001, druhou etapou roky
2002-2006 a posledni, treti etapou roky 2007-2015. V prvnich etapé si lidé teprve
zvykali na novy nazev spolecnosti. Nebyli znami a zacinali si vybudovavat svou za-
kaznickou zakladnu. Jejich trzby za sluzby, coZ je hlavni zdroj jejich piijm, Cinili
okolo ptl miliardy korun Ceskych. Ve druhé etapé se jiz dostavali do povédomi za-
kaznikii a budovali si své stalé misto na trhu. Jejich trzby se vysSplhaly pres 2 mld. K¢
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rocné. Ve treti etapé uz méli svou zakaznickou klientelu a na trhu pevné misto. Méli
vybudované své jméno a probojovavali se na absolutni Spi¢ku ve svém oboru. Trzby
UPC se ve treti etapé pohybuji mezi 4 a 5 mld. K¢ ro¢né.

0Od roku 2009, kdy trzby za sluzby byly na hranici 5 mld. K¢, vSak postupné rok,
co rok Kklesaly. Uchyleni se podniku k uZziti nekalé soutéZe a navysenti slibenych sta-
lych cen svym zdkaznikiim byl tedy nejspiSe pokus managementu, jak tento pokles
zastavit a jako zastérku se snazili pouZit rostouci naklady. Pokud se ale podivame na
rok 2013 a nasledujici, vidime, Ze to nebyl vydareny tah. Pokles nezastavili ani v roce
2013 avroce 2014, kdy uz byly z nekalosoutéZniho jednani usvédceni a pokutovani,
prisel dalsi pokles trZeb za sluzby o vice nez pil miliardy korun ¢eskych. Ten mtiZe
vyplyvat z nejistoty zakazniki a poklesu jejich davéry v podnik. UZiti nekalosoutéz-
niho jednanti jisté mélo sviij vliv na pokles trzeb za sluzby spole¢nosti UPC.

5.3.6  Vysledky

Spolec¢nost UPC se dlouhodobé pohybuje spiSe ve ztraté. Jejich zisky z nékolika malo
let sledovaného obdobi nejsou dostatec¢né, aby pokryly vysoké ztraty z prvnich tri
let. VySe ztraty za sledované obdobi se témér kazdoroc¢né zvysuje. SnaZzil jsem se na-
1ézt pricinu toho, jak mize byt podnik takika kazdoroc¢né ve ztraté, a presto uspésny.
Pti sledovani vyvoje provozniho hospodarského vysledku, ktery je vysoce ziskovy
témeér ve vSech letech sledovaného obdobi a trzeb za sluzby, které jsou nejvétsi vy-
nosovou poloZzkou provozniho hospodarského vysledku a pohybuji se v fadech mi-
liard ro¢né, jsem dospél k nazoru, Ze pri¢ina ztratovosti podniku vézi v jeho finan¢ni
a investi¢ni ¢innosti.

V hospodaiském vysledku bylo i nékolik vysokych vykyvi, na jejichz priciny
jsem se snazil prijit. Mezi roky 2002 a 2003 byl rozdil hospodarskych vysledk
760 mil. K¢. Pric¢inu jsem hledal v rozvahach a vykazech ziskl a ztrat danych let.
Prvni velky rozdil jsem nasel v objemu dlouhodobého majetku, a tudiz také ve veli-
kosti odpisii. V roce 2002 vykazal podnik odpisy v hodnoté o 400 mil. K¢ vyssi, nez
v roce 2003, tzn. o 400 mil. K¢ vyssi ndklady. Druhy velky rozdil byl ve vykonové
spotiebé, tedy spotfebé materialu, energie atd. a ndkladech na prodané zbozi, kde
podnik vykazal v roce 2002 vyssi ndklady oproti roku 2003 o 360 mil. K¢. Kdyz dame
tyto dvé polozky dohromady, dostaneme se na hodnotu rozdilu hospodarského vy-
sledku mezi témito dvéma roky.

Dal$i vétsi vykyv hospodarského vysledku, jenZ mé zaujal priSel mezi lety
2006 a 2007, ktery c¢inil necelych 500 mil. K¢ Pri zkoumani rozvah a vykazi ziskt
a ztrat téchto dvou let jsem dospél k vysledkiim, Ze tento rozdil zapticinily rozdily
v odpisech, pridané hodnoté, nakladovych trocich a finan¢nim hospodarském vy-
sledku. V roce 2007 podnik vykazal o 600 mil. K¢ vySsi odpisy neZ v roce 2006. Za-
roven vykazal podnik v roce 2007 ztratu z finan¢ni ¢innosti podniku o 400 mil. K¢
vyssi, nez v roce 2006. Dostali jsme se tedy k nartistu ndkladu o jednu miliardu ko-
run. O stejnou hodnotu, tedy jednu miliardu korun, zaroven ale v roce 2007 stoupla
vySe pridané hodnota, jenZ je pocitana jako rozdil mezi trzbami za prodané zboZi,
vyrobky a sluzby a naklady, které ve spojeni s nimi vznikly. Jsme tedy zpét na nulo-
vém rozdilu. Posledni zminiovanou poloZkou jsou nakladové uroky, diky kterym
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stouply naklady roku 2007 oproti roku 2006 o 500 mil. K¢, tudizZ o stejnou c¢astku
poklesl hospodarsky vysledek podniku. Nartst urokovych nakladt byl zapri¢inén
vysokym ristem predevsim kratkodobych, ale také dlouhodobych zavazka. Narist
zavazki Cinil ptiblizné 1,5 mld. K¢.

Dalsi otazkou, kterou bylo tieba zodpovédét bylo, jak je mozné, Ze spole¢nost
dlouhodobé dosahuje prevazné ztraty, avsak stale ptisobi na trhu a patfi mezi Spicku
ve svém oboru. Jak jsem jiz zminoval vyse, vysledek hospodateni z provozni ¢innosti
byl témér ve vSech letech v kladnych hodnotach, tudiz zisku. To znamena, Ze ztraty
podniku pochazi z finan¢ni ¢innosti podniku. Po bliZ$im prostudovani vyro¢nich
zprav podniku, véetné rozvah a vykazil ziski a ztrat, jsem dospél k nékolika zjisté-
nim. Nasledujici tabulka vyobrazuje vyvoj odpisti, ndkladovych uroki, zavazki
a hospodatského vysledku od roku 2005 do roku 2015. Veskeré hodnoty jsou v mi-
liardach korun ceskych.

Tab. 2 Nékteré ekonomické aspekty spoleénosti UPC Ceska republika, s.r.o.

Rok 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Odpisy 0,5 0,6 1,2 1,3 1,4 1,4 1,8 1,5 1,5 0,6 0,8
Nakladové uroky 028 | 0,1 06 | 056 | 055|048 | 0,52 | 05 | 0,44 ] 0,12 | 0,13
Zavazky 9 13,3 | 10,5 | 11 10 9 9,2 8,2 7,3 2,9 2,7
Hospodarsky vysledek | 0,17 | 0,36 | -0,12 | -0,02 | -0,13 | -0,27 | -0,13 0 |-0,08] 017 |-0,11

Zdroj: vlastni prace, hodnoty dostupné na: Vefejny rejstiik a Sbirka listin: Sbirka listin UPC Ceska
republika, s.r.0. 2017

Jakje vidét v grafu hospodarského vysledku (viz kapitola 5.3.3) i v tabulce vySse,
problematické obdobi, v némz spolec¢nost v poslednich letech dosahuje ztraty je od
roku 2007 do roku 2013 a rok 2015. Co se odpis{, jenZ navysuji naklady, tyce, mu-
zeme si povSimnout naristu v inkriminovaném obdobi, oproti rokiim, kdy podnik
dosahoval zisku, o vice neZ dvojnasobek, cozZ ma rozhodné znac¢ny vliv na velikost
nakladd, a tedy také hospodarského vysledku. Dal$im faktorem, ktery je pri¢inou za-
porného hospodarského vysledku v nékterych letech je velikost zavazki a s tim spo-
jena vySe nakladovych uroki. Vyjma let 2005 a 2006 rostla a klesala vyse naklado-
vych uroki primo iumérné s velikosti kratkodobych i dlouhodobych zavazk. V le-
tech 2005 a 2006 dosahovaly zavazky hodnot podobnych, jako v letech, kdy podnik
dosahoval ztraty, velikost nakladovych urokt vsak byla nizka, coz mohlo byt zapfti-
¢inéno nizkou urokovou sazbou. Ztraty, které podnik dosahoval v nékolika letech
své Cinnosti tedy, jak z tabulky vyplyva, byly zapti¢inény velikosti dlouhodobého
majetku, s jehoz nartstem rostly i odpisy a velikosti zavazki, které pirimo ovliviio-
vali velikost ndakladovych trokd. Tyto dvé polozky jsou natolik vysoké a rozdily mezi
nimi v letech kdy podnik dosahoval zisku a ztraty natolik markantni, Ze 1ze vysi hos-
podarského vysledku primo pripisovat jim.

Jedinou vyjimkou je rok 2015, kdy i pres nizké odpisy, nakladové uroky a malo
zavazkl podnik dosahl ztraty, a to i z provozni ¢innosti. Pii hlubsim porovnani roku
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2015 srokem 2014, kdy tyto hodnoty byly podobné jsem objevil zasadni rozdil v pti-
dané hodnoté. Ta je pocitana jako rozdil mezi objemem trZeb a naklady spojenymi
s nimi. V roce 2015 sice podnik vykazal vice trZeb za vykony, ale zaroven také vyssi
naklady a pridand hodnota ¢inila pouze 1,3 mld. K¢, kdeZto v roce 2014 cinila
1,5 mld. K¢. Pokud od ¢astky pridané hodnoty roku 2014 odecteme odpisy, jenz Cini
0,6 mld. K¢, osobni naklady jako jsou mzdy apod., které jsou 0,5 mld. K¢ a dalsi
drobné naklady, dostaneme se na ¢astku 400 mil. K¢, coZ je hodnota provozniho
zisku roku 2014. Pokud to samé provedeme u roku 2015, kdy odpisy Cinily
0,8 mld. K¢ a osobni naklady 0,5 mld. K¢, dostaneme se po odecteni dalSich drobnych
nakladli do drobné provozni ztraty. PriCinou ztraty v roce 2015 tedy jsou vysoké
naklady spojené s prodejem vyrobku, zboZi a sluzeb.

Uziti klamavé reklamy nemélo v kone¢ném uctovani na podnik UPC tak znac¢né
ekonomické dopady, jako by se z vySe pokuty a zavaznosti ¢inu dalo ocekavat. Pri
prvnim pohledu na graf hospodarského vysledku jsem oCekaval, Ze ztrata, které spo-
vinou uZziti klamavé reklamy. Jak jsem vSak objasnil vySe, ptriciny ztraty, které pod-
nik dlouhodobé dosahuje, jsou zcela jinde, konkrétné ve vysokych nakladech prede-
v$im diky vysokym odpistim, coZ je pro podnik velice vyhodné. Diky vysokym nakla-
dim snizuji sviij hospodarsky vysledek a tim také dan, kterou by museli odvadét.
darsky vysledek ¢i provozni hospodaisky vysledek byl prakticky minimalni. V roce
2013, kdy podnik klamavou reklamu uZil, prisSel pokles provozniho zisku a prohlou-
beni ztraty podniku, ovSem pouze minimalni a v nasledujicim roce prisel opét na-
rist. Co se trzeb za sluzby tycCe, oCekaval jsem silny pokles z diivodu ztraty divéry
zakaznikl. Ten vSak neprisSel. Rozdil mezi trzbami roku 2012, kdy vSe bylo v po-
radku, a roku 2014, kdy uZz byl pripad dotfesSen a o nekalosoutéZnim jednani podniku
védéla verejnost, byl pouze 500 mil. K¢, coZ je pri nékolikamiliardovych trzbach
rocné nevelky pokles. V roce 2015 navic ptiSel opét rlist. Kromé pokuty a drobného
poklesu trzeb, ktery byl vS§ak pouze chvilkovy, uziti klamavé reklamy nemélo na pod-
nik UPC takika Zadné negativni dopady.

5.3.7 Doporuceni

Spole¢nost UPC ma to $tésti, Ze na trhu piisobi jiZ nékolik let a na uzemi Ceské re-
publiky patii k absolutni Spi¢ce ve svém oboru. Ma vybudovanou Sirokou zdkaznic-
kou zakladnu, coz jim zcela jisté pomohlo pri ekonomickych dopadech klamavé re-
klamy na jejich podnik. Troufam si fict, Ze v pripadé, kdy by tento stejny prohresek
udélal méné znamy ¢i zacinajici podnik, dopady by byly zcela jiné. Urcité by doslo
k hlubokému poklesu trzeb, ktery by pokracoval v nékolika dalSich letech a danému
podniku by trvalo dlouho, nez by si vybudovali dobré jméno na trhu.

Na podnik UPC toto uZiti klamavé reklamy nemélo kromé milionové pokuty, coz
je pri objemu jejich trzeb zanedbatelna ¢astka, a drobného kratkodobého poklesu
trzeb prakticky Zadny vliv. Rozhodné bych se vSak snazil tuto chybu neopakovat.
Pokud spolecnost svym zakazniklim néco prislibila, méla by se toho drzet a sviij slib
porusit jen v nejnutnéjsich pripadech. Tentokrat podnik vyvazl takika bez nasledkd,
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pokud by vSak stejnou chybu opakoval, mohlo by to byt daleko horsi. Pokud by spo-
le¢nost opét oklamala své zakazniky, mohla by rychle ztratit své dobré jméno a také
dtvéru zakaznikd, coZ by znamenalo velky problém. V pripadé, Ze by jim zakaznici
nedtivérovali, mohli by prejit ke konkurenci, coz by pro podnik mohlo znamenat ta-
kovy pokles trzeb, ktery by je mohl dostat do jiZ nelinosné ztraty a v nejhorsim pfti-
padé k postupnému krachu spole¢nosti. Spole¢nost UPC by se méla snazit dostat
svym sliblim a udrZovat diivéru svych zakaznik, bez nich by totiZ nemohli fungovat.

Doporucoval bych jim a stejné tak i dalSim spolenostem prisnou kontrolu
kazdé reklamy, kterou se chystaji vypustit. V pripadé moznych nejistot v reklamé,
které by mohli ptisobit klamavé, by mohl pomoci drobny priizkum naptiklad mezi
zameéstnanci, béhem kterého by mohli zjistit, zda v chystané reklamé neni néco, co
by mohlo oklamat primérného spotiebitele. Zacinajici nebo méné znamé podniky
by mohlo takovéto klamani zakazniklim oCernit natolik, Ze ekonomické dopady uziti
nekalé soutéZe by mohly byt fatalni a vést aZ ke krachu spolecnosti.
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6 Diskuze

Vyuzivani nekalosoutézniho jednani predevsim ve formé klamavé reklamy neni
v souCasné dobé neobvykla zaleZitost. I pres pravni regulaci nekalé soutéZe a po-
stihy, které z ni plynou, podnikatelé toto nedovolené ¢i neetické jednani vii¢i spotie-
bitelim nebo jinym podnikatellim vyuzivaji pomérné casto. Vede je k tomu ¢im dal
tim vétsi konkurence na trhu a stale se zvysujici naroky na kvalitu a cenu nabizenych
produkti. Kazdy podnikatel chce byt tim nejlepsim, aby se jim vSak mohl stat, musi
ty nejlepsi predcit a porazit. Mnohdy se vSak v této snaze uchyli k nepovolenému
neboli nekalosoutéZznimu jednani ve formé klamavé reklamy. Pokud je toto nepovo-
lené jednani odhaleno, jsou dle zavaZnosti jejich €inu po zasluze potrestani.

Pripady, které jsem si pro svou praci vybral, jsou na prvni pohled diametralné
odliSné. Jednou se jednalo o teleshoppingovou reklamu méné znamého podniku, po-
tom o casto vidanou televizni reklamu dobfe znamého podniku a do tfetice o poru-
Seni slibu zakazniklim dobfe znamym podnikem. I pies tyto odliSnosti se vSak pri-
pady daji porovnavat. Prvni moZnost porovnani se naskytuje uz pii uloZeni pokuty
za klamavé jednani. Zatimco v prvnich dvou pripadech Slo o klamani ve formé tele-
vizni reklamy jesté pred moZnym nakupem a jednalo se spiSe o nepiimé ohroZeni
spotiebitell ¢i jinych podnikatelli ve snaze nalakat nové zakazniky, ve tietim pii-
padé doslo ke zvysSeni slibenych garantovanych cen zakaznikim, kteri sluzeb pod-
o piimé oklamani zakazniki, které mélo viditelny dopad na jejich ekonomické jed-
nani, jelikoz museli zaplatit vétsi ¢astku, aniZ by sami chtéli. To se odrazilo také na
pokutach. Prvni dva podniky dostali pokutu ve vysi 150 000 K¢, respektive
200 000 K¢, coz se blizi ke spodni zakonné hranici, za to treti podnik obdrzel pokutu
ve vysi 1 000 000 K¢, coZ je znacny rozdil.

NejvyznamnéjSim hlediskem pro mou praci jsou vSak ekonomické dopady uziti
klamavé reklamy na vybrané podniky. Ty se vzajemneé lisi, a to predevsim kviili ve-
likostem a jméntim podnikd. Spole¢nosti Mountfield a.s. a UPC Ceska republika, s.r.o.
jsou absolutni Spickou ve svych oborech, a to nejen na ¢eském trhu, ale i v zahranici.
druhou stranu spole¢nost WS International a.s. neni pro Sirokou vetejnost prili$ zna-
mym podnikem a nebyt kvalitnich hereckych vykont Horsta Fuchse, zfejmé by byla
jeji cesta na trh daleko téZsi a delsi. Jak je vidét ve vysledcich jednotlivych podnikd,
jejich velikost, znamost a jméno hralo znac¢nou roli v ekonomickych dopadech uZiti
nekalosoutézniho jednani.

V prvnim reSeném pripadu, kdy jsem se zaobiral spolecnosti WS Internatio-
nal a.s.,, doSlo poté, co se verejnost dozvédéla o jejim nekalosoutéZnim jedndani, ke
znacnému poklesu trZzeb za prodané zbozi. To vyvolalo pokles jak provozniho hos-
podarského vysledku, tak i celkového hospodaiského vysledku aZ do netinosné
ztraty na nasledky ¢ehoZ podnik zbankrotoval. V dalSich dvou pripadech byly do-
pady uziti klamavé reklamy na ekonomiku podniku ponékud odliSné. U obou pod-
niki sice také doslo k poklesu trzeb za prodané zbozi Ci sluzby, ten vsak nebyl tak
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znacny jako v prvnim pripadé, v nasledujicich letech navic prisel opétovny riist a na-
vrat do hodnot rovnych tém v letech pred uzitim klamavé reklamy. Jednalo se tedy
spiSe o kratkodoby vykyv, ktery na hospodareni firmy nemél témér zZadny vliv.

Z vysSe uvedeného lze usoudit, Ze uZiti nekalosoutézniho jednani ma sice stejné
nasledky, co se sankci tyce. Pokud vsak jde o celkové nasledky, ty jsou velice odlisné.
U prvniho podniku, ktery nebyl prilis§ zndmy a nemél stalou zakaznickou klientelu
byly celkové nasledky daleko zna¢néjsi nez u zbylych dvou podnikli. Méné znamy
podnik se nemél o co oprit a daleko hiire se mu ziskavala diivéra u zakazniki. Jelikoz
ani pred timto deliktem nemél podnik nijak zvu¢né jméno, spotrebitelé neméli ta-
kika nic pozitivniho, na ¢em by svou dlivéru zalozili. Na druhou stranu védéli, Ze jim
dany podnik dokaze klamat, a proto se mu budou logicky spiSe vyhybat a nakupovat
u konkurence.

Co se tyCe zavodu, které jsou zndmé a maji dlouhodobé vybudované dobré
jméno a silnou pozici na trhu, ty takovato chyba ptiliS neohrozi. Jak je vidét vyse,
negativni nasledky byly vyjma pokuty takika nulové. To pravé diky svému zvuc-
nému jménu. Zakaznici jsou na dany podnik zvykli, jsou zvykli v jejich prodejnach

vvvvv

kvalita produkti ¢i sluzeb, bezproblémovost ¢i jiz zminiované dobré jméno. Takto
zabéhlym a zndmym podnikiim spotiebitelé snadnéji za¢nou znovu vérit nez méné
znamym spolecnostem, které mnohdy znaji pouze diky tomu, Ze uzili nekalosoutézni
jednani. Zbavit se takového ocernéni svého jména je pro drobnéjsi méné znamé pod-
niky daleko téZsi neZ pro podniky, které maji svou tradici.

Pokud se jiZ podnik dopustil nekalosoutézniho jednani, mél by se pokusit tuto
chybu néjakym zplisobem napravit. Vefejna omluva je zfejmé nejsnazsi a zakladni
zpusob napravy. Dobie by na spotiebitele mohla ptisobit i nabidka nahrady skody
zakazniklim, ktef{ byli klamavym jednanim poskozeni, at uz ve formé néjaké fi-
nancni kompenzace, slevy na dal$i nakup ¢i darku. Tento krok by jisté podniku po-
mohl ziskat zpét ztracenou diivéru zakaznikl, dokonce by i mohl prildkat nové za-
kazniky, kteii by od konkurence mohli piejit k podniku, ktery plisobi vérohodné
a stara se o své zakazniky.

Podniky by se vSak méli snaZit nekalosoutéZnimu jednani vyhybat. MiiZe se
zdat, Ze pravni rad je na velké znamé podniky kratky a uzivani klamavé reklamy jim
nijak neubliZi, ovSem neni tomu tak. Jednou ¢i dvakrat to na podniky nemusi mit
7adné vétsi nasledky a zakazniky neztrati. Cesky pravni fad je nastaven tak, %e pod-
nikim, které vydélavaji spousty penéz, pokuta nijak neuskodi a mohou bez potizi
pokracovat ve své ¢innosti dale. Pokud by se vSak nekalosoutézni jednani viici spo-
tiebitelim opakovalo, mohlo by to ocernit jméno spole¢nosti natolik, Ze by je ani
dlouha tradice nezachranila a divéru by si u zakaznik jiz nedokazali vybudovat,
jelikoZ by je spotrebitelé vidéli jako podnik, ktery neustale klame. Negativni véci
jsou totiz daleko viditeln€jsi neZ pozitivni a je také daleko snazsi si je zapamatovat.
V pripadé opakovaného klamani spotiebitellim by nakonec i zndmy podnik mohl
dopadnout tak, jako drobny neznamy podnik.

Pokud se jakakoliv spole¢nost chysta vydat reklamu, méla by se nejdiive ujistit,
zda v ni nejsou prvky, které by mohli ptisobit klamavym dojmem. Prineslo by to sice
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drobné naklady, ale i ty by se dali minimalizovat a jisté by to bylo méné nakladné,
nez pripadna pokuta a oCernéni jména za uziti klamavé reklamy. MoZnym reSenim
by mohl byt priizkum mezi zaméstnanci at’ jiZ formou dotaznik ¢i osobnich rozho-
vorl nebo prizkum od néjaké externi firmy, ktery by vSak byl nakladnéjsi. Ze ziska-
nych dat by pak spolec¢nost zjistila, jak chystana reklama plisobi na primérného spo-
trebitele a vyhnula by se tak pripadnym problémém vzniklych z uZziti nekalosoutéz-
niho jednani.

Pokud jsou podniky v problémech a maji pocit, Ze jejich reklama neni efektivni
a Zze maji nedostatec¢ny pocet zakaznik, diive, nez se uchyli ke klamavému jednani
by se méli zamyslet spiSe nad tim, zda uzivaji vhodnou formu reklamy. Pro drobnéjsi
podniky neni z finan¢nich divodti vhodné uzivat reklamu v televizi, ktera oslovi zre-
jmé nejvice potenciondlnich zadkaznikd, jelikoZ plisobi jak na zrak, tak i na sluch. Né-
ktefi vSak chtéji mit svou reklamu mermomoci v televizi, a tak vyuzivaji napiiklad
teleshoppingové reklamy v noc¢nich hodinach. Dle mého nazoru je teleshopping
v soucasnosti zastaraly a neefektivni. Je zdlouhavy a plisobi spisSe komicky. Bylo by
vhodné pro takovéto podniky zauvaZovat nad tim, zda by nebylo lepsi a efektivnéjsi
vyuzit penézni prostredky, které vlozi do neefektivni reklamy, néjak jinak. Forma
letaka i billboardt je, dle mého nazoru, v soucasnosti jiz také tabu. Jedna se sice
o levnou, avSak zrejmé nejméné efektivni a nejsnaze prehlédnutelnou reklamu.
V dobé internetu a ohromného rozmachu socialnich siti bych svou reklamu umistil
pravé sem. Na internetu a specialné na socialnich sitich stravi mnoho hodin denné
at uZ mladez, dospivajici lidé ¢i lidé stiredniho véku, jenz jsou ekonomicky nejaktiv-
néjsim obyvatelstvem. Internetova reklama neni tak draha jako televizni, a pritom ji
miZe pisobit na daleko vice lidi. Myslim si, Ze v internetové reklamé je veliky po-
tencial a nabizi vS§em podnikiim moznost zviditelnit se za ptijatelné naklady.

Prokazatelnost ziskanych vysledkt, tedy Ze ekonomické dopady uziti nekalo-
velké podniky s dlouhou tradici, by se ovSem dala ¢astecné zpochybnit. Pro vyssi
presnost vysledkii by bylo vhodné pracovat s vyssim poctem podnikatelskych sub-
jektl, jenz se dopustili nekalosoutézniho jednani. Dalsi hledisko, které by zvysilo
presnost vysledki je pozorovani vyssiho poctu ekonomickych ukazatelii jako je na-

.....
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7 Zaver

Ve své praci Klamava reklama a jeji dopad na podnikatelské subjekty jsem se v teo-
retické Casti zaméril predevSim na problematiku reklamy a klamavé reklamy. Dale
jsem se zabyval klamavym oznacenim zboZi a sluZeb, jenz s klamavou reklamou ve-
lice Uizce souvisi. Abych se vSak témto problematikam mohl vénovat, musel jsem
nejdrive vysvétlit pojmy jako hospodarska soutéz, podnikatel, soutéZitel a nekala
soutéz. V zavéru literarni ¢asti jsem objasnil i zplisoby mozZné ochrany proti nekalo-
soutéZznimu jednani, a to jak soudni, tak i mimosoudni.

Jako hlavni cil vlastni prace jsem si vytycil vyhodnoceni ekonomickych dopadii
uziti klamavé reklamy na vybrané podnikatelské subjekty. Pro sviij prizkum jsem si
vybral tfi podniky z raznych sfér podnikani. Prvnim byl méné zndmy podnik WS In-
ternational a.s., ktery se provinil klamavou nabidkou ve své teleshoppingové re-
klamé. Druhym piipadem bylo klamavé udani priimérné slevy v televizni reklamé
zadané dobte znamou spole¢nosti Mountfield a.s. Poslednim tretim zkoumanym pii-
padem byla zména slibené garantované ceny svym zakaznikiim spolec¢nosti UPC
Ceska republika, s.r.o.

Prvnim faktorem, ktery jsem u vSech pripadi sledoval, byl hospodarsky vysle-
dek. Objasnil jsem veskeré vétsi vykyvy ve sledovanych obdobi u vSech pripadi
a hledal spojitosti vyvoje hospodarského vysledku s uZitim klamavé reklamy. Hos-
podarsky vysledek je vSak ovlivnén mnoha dalsimi faktory, a proto jsem musel zkou-
mat hloubéji. Zaméril jsem se tedy na provozni hospodarsky vysledek, jelikoZ
vSechny pripady klamavé reklamy méli spojitost s provozni ¢innosti podniki. Zde
jsem provedl stejné pozorovani jako u hospodarského vysledku. Ziskané informace
jiz podavaly jakousi moZnou spojitost zmén a uZiti klamavé reklamy, stale jsem vSak
musel zkoumat vice do hloubky. Zaméril jsem se proto na hlavni zdroj pti{jmt vSech
zkoumanych podniki. U spole¢nosti WS International a.s. a Mountfield a.s. to byly
trzby z prodeje zboZi, u podniku UPC Ceska republika, s.r.o. se jednalo o trzby za
sluzby. I u tohoto ekonomického ukazatele jsem provedl stejnou analyzu jako u hos-
podarského a provozniho hospodarského vysledku.

Pro prozkoumani vyse zminénych ekonomickych ukazateld jsem byl schopen
urcit souvislosti mezi vyvojem ekonomiky podnikii a uzitim klamavé reklamy.
U spolecnosti WS International a.s. jsem dospél k zavéru, Ze uZiti nekalosoutézniho
jednani velice Uzce souviselo s ipadkem a pozdéjsim krachem podniku. Hospodar-
sky i provozni hospodarsky vysledek se sice stdle pohyboval na hranici zisku
a ztraty, viditelny pokles byl vSak zaznamendan u trZeb za prodané zboZi. Pokles tr-
Zeb byl viditelny jiZ dva roky pred uZzitim klamavé reklamy, je tedy mozné rici, Ze
klamava reklama byl pokus o zachranu a opétovny riist. Misto toho ovSem prisel
dalSi pokles a ztrata témér veSkeré klientely.

U zbylych dvou pripadi byla situace ponékud odlisna. Pfi pozorovani vyvoje
trzeb obou podniki, coZ je nejvice vypovidajici faktor, jsem zjistil, Ze v letech uziti
klamavé reklamy doSlo k drobnému poklesu. Tento pokles mél jisté spojitost s ne-
kalosoutéznim jednani, byl vSak témér nepatrny a na celkové hospodareni obou
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podnikii nemél takika Zadny vliv. V nasledujicim roce navic doslo k opétovnému
ristu trZzeb na hodnotu rovnou té pred uzitim klamavé reklamy.

Z vySe uvedeného mohu konstatovat, Ze ekonomické dopady uZiti klamavé re-
klamy jsou daleko vétSiho razu u mensich nebo méné znamych podnikd nez u vel-
kych znadmych spolecnosti s dlouhou tradici. Pri¢inu lze hledat pfedevsim ve jmé-
nech podniki. Velké podniky jsou dlouhou dobu v povédomi zakazniki a setkavaji
se s nimi Castéji. Zakaznici tak snadnéji zapomenou na prohiesky podobného razu
nez u drobnych podnikd, které si mnohdy nemaji s ¢im jinym spojit a vidi jen to ne-
gativni, coZ je automaticky odrazuje.

Podnikatelské subjekty by se méli klamavé reklamé vyvarovat. PoSkozuje to ne-
jen je, ale celou hospodarskou soutéz. V pripadech, kdy se dostanou do problémt by
se méli spiSe neZ k nekalosoutéZnimu jednani uchylit k hledani efektivnéjsi formy
reklamy. Sirokou $kalu moZnosti nabizi internetova reklama, ponékud drazsi oviem
velice efektivni je potom televizni reklama. Doporucoval bych podnikateliim piis-
nou kontrolu reklam, které se chystaji vydat, aby tak zajistili, Ze dana reklama ne-
bude plisobit klamavym dojmem. Kontrola mtize probihat formou kontrolort ¢i an-
ket nebo dotaznikovych Setfeni napriklad mezi zaméstnanci.

Myslim si, Ze tato studie poukazuje na zajimavé, avsak trochu ocekavané sku-
tecnosti, tedy Ze znamé podniky jsou chranéné svym jménem. Aby vSak bylo mozné
tuto skutecnost potvrdit s naprostou jistotou, bylo by v budoucnu tieba zopakovat
podobnou studii ovSem v ponékud vétSim rozsahu. Vyssi vypovidaci schopnost stu-
die by zajistil vyssi pocet pripadii jak velkych, tak i drobnych podnik z raznych pod-
nikatelskych sfér. Dalsi prostor ke zvySeni vypovidaci hodnoty studie se nabizi v po-
¢tu zkoumanych ekonomickych ukazatelti. Je spoustu dalsich ukazatelti, jenz by se
daly zkoumat a porovnavat, jako napriklad finan¢ni ¢innost podniku, pohledavky,
zavazky apod.
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