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Uvod

Tématem této diplomové prace je srovnani vybranych reklamnich praktik v kontextu
soutézniho prava. Srovnavana zde bude pravni tprava Ceské republiky a Spolkové republiky
Némecko. Pfedmétem srovnani této prace je klamava a srovnavaci reklama, reklama zleh¢ovaci a
umisténi produktu, tzv. product placement.

Reklama, jakozto propagace vyrobku nebo sluzby, je pravdépodobné tak stara jako lidska
civilizace sama. Prvni zminky o reklamé se datuji do obdobi okolo 4000 let pfed nasim letopoctem,
kdy ve starovékém Egypté byly udajné lepeny prvni komercni papyrusové , plakaty na zdi. Jako se
vyviji lidstvo, vyviji se i reklama. Ackoliv podstata reklamy stile zustiva vérna svému
etymologickému puvodu slova (z latiny ,,reclamare® — kficet a znovu kficet), nabyva reklama
s technologickym pokrokem razantné na komplexnosti. A s tim se pojf i nutnost jeji regulace.

Reklama je mimo vefejnopravn{ tpravu pokryta i pravnimi ustanovenimi o hospodarské
soutézi. Toto pravni odvétvi je mozné oznacit za pravni odvétvi historicky relativné mladé. Pravo
hospodatské soutéze se z pohledu pravni doktriny zafazuje mezi soukromé pravo, nicméné je
nutno podotknout, ze s postupem casu zaziva toto pravni odvétvi stale siln¢jsi zasahy vefejného
prava. Pravo hospodafské soutéze se prolina i do jinych odvétvi, jako napfiklad v pfipadé trestniho
prava, kdy v §248 z. ¢. 40/2009 Sb., trestni zdkonik (dile jen ,, TZ) nalezneme trestny ¢in poruseni
pfedpist o pravidlech hospodafské soutéze.

Oba srovnavané pravni rady patif do systému kontinentalntho prava, zaloZzeného na
fimskopravni tradici. Ob¢ zemé jsou si pravni upravou a pravnim myslenim velmi blizké. Jiz sam
cesky zakonodarce v divodové zpravé k novému obcanskému zakoniku ¢asto zminuje, ze se pii
rekodifikaci nechal némeckym pravnim fadem inspirovat. V neposledni fad¢ jsou obé zemé cleny
Evropské unie, jejiz legislativni ¢innost se soustfedi zejména na oblast Gpravy prava na ochranu
spotfebitele a prava na ochranu proti nekalé soutézi. Lze tedy ocekavat, ze srovnavané pravni fady
budou vykazovat minimalné takovou miru podobnosti, Ze bude skutecné mozné provést jejich
komparaci.

Vzhledem k povaze komparace pfedpokladim nejdifve pouziti deskriptivai metody, kdy se
budu soustfedit na popsani obou zkoumanych pravnich uprav. Nasledné budou ziskané poznatky
zanalyzovany a bude pfistoupeno k jejich komparaci s cilem vystihnout nejzasadnéjsi rozdilnosti
obou uprav, a to za soucasné dedukce moznosti zmény ceské pravni upravy.

V prvni kapitole této prace se budu vénovat teoretickému pfedstaveni komparace, jakozto
védecké metody, kterou minim v této praci aplikovat. Mimoto bude tato kapitola obsahovat
pozitivni vymezeni srovnavaného a toho, co bude srovnavano. Kapitola druha se bude zabyvat

pfedstavenim vybranych reklamnich praktik v nepravnim smyslu a jejich pravni dpravou na



evropské urovni. Prace sice nenf zaméfena na evropské pravo, pfesto jeho vliv na pravni apravu
obou zemfi lze ocekavat jako velmi vyznamny. Evropskym pravem se prace zabyva velmi okrajove,
proto nebyla pro tento ucel vyclenéna samostatna kapitola.

Kapitola tfet{ se jiz bude vénovat ceské pravni aprave, pocinaje systematikou, generalni
klauzuli ¢eského prava, pravni apravou reklamy, klamavé reklamy, reklamy srovnavaci, zlehcujici
reklamy a nakonec tzv. product placement. Obdobné bude koncipovana kapitola ctvrta, zabyvajici
se némeckou pravni pravou. Samotnou komparaci jsem pojmul do kapitoly zavérecné, ktera bude
nasledovat systematikou pfedchozi kapitoly.

Pii psani této diplomové prace budu vychazet pfedevsim z Komentafe k obcanskému
zakoniku, jehoz hlavnim autorem je Dr. Hulmak, dale z mnichovskych komentafea k UWG, od
Ansgara Ohly' a Helmuta Kohlera®. Klicovymi pro zpracovani price jsoou i odborné ¢lanky,
jmenovit¢ od Dr. Ondrejové nebo Petra Hajna. Nezbytnou soucasti je analyza konkrétnich
soudnich instanci zemi obou srovnavanych pravnich fada, vcéetné rozhodnuti Evropského
soudniho dvora.

Vzhledem k centralizacnim tendencim Evropské Unie z posledni doby a jejimi
harmonizacnimi zasahy v takika vSech oblastech prava, je pracovni hypotézou této prace, kterou si
tato prace klade za cil potvrdit, Ze se obé pravni upravy velmi podobaji, resp. jsou si totozné, tj.
bylo dosazeno plné harmonizace. Pfestoze je hypotézou plna harmonizace pravni Gpravy v tomto

sméru, da se pfedpokladat, ze pravni iprava pfesto bude vyznacovat alespon marginalni odychylky.

1. Pravni komparatistika

2.1 Obecné o pravni komparatistice

Komparatistika je védecka metoda, ktera dochazi k védeckému poznani metodou srovnani
(komparaci) svého pfedmétu. Obecné se uznava, ze zakladnim pfedmétem pravni komparatistiky
je pravo v jeho obecném smyslu’, tzn. vnitiné uspofadany systém platnych pravnich norem daného
statu.*

Tato metoda vyzkumu prava, resp. toto pravn{ odvétvi ma pomeérné kratkou historii. Za

jeji pocatek se obecné povazuje zfizeni katedry ,,srovnavactho zakonodarstvi® pfi College de France

IOHLY, Ansgar, SOSNITZA, Olaf. In OHLY, Ansgar, SOSNITZA, Olaf (ed). Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb. Kommentar. 7. Vydani. Minchen: C.H.Beck, 2016, Rn. 22 (§6)

2 KOHLER, Helmut. In KOHLER, BORNKAMM, FEDDERSEN (ed). Gesetz gegen den Unlauteren
Wettbewerb. Kommentar — 13. dil. 34. Vydani. Minchen: Verlag C.H.Beck, 2016, Rn. 3 (§1 UWG)

3 KNAPP, Viktor. VVelké privni systémy (Uvod do srovndvaci pravni védy). 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 1996, s. 13

4+ KUBU, Lubomir a kol. Teorie priva 1.1. vydani. Olomouc: vydavatelstvi Univerzity Palackého, 2003,. s. 11
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v 1831.° Na vyznamu vSak pocala nabyvat az skoncenim 2. svétové valky a vznikem Evropské unie
a jeji stale se stupfiujic snahou o harmonizaci prava ¢lenskych stati.’

Dle pfedniho pravni teoretika a komparatisty, Viktora Knappa, je prvnim krokem pii
stovnavani prava, uréeni tzv. comparata a comparanda a vymezeni tzv. fertium comparationis.” Jako
Comparatum se v teorii oznacuje to, co ma byt srovnavano (zde ceska pravni uprava reklamnich
praktik v ramci nekalé soutéze) a comparandum je pak tim, co ma byt s comparatens stovnano (zde
némecka uprava téhoz).

Mezi nezbytné predpoklady vyse zminéného fertinm comparationis a jakékoliv komparatistiky
obecné patif riznost a zaroven podobnost srovnavaného pfedmétu poznani. A¢ se muze na prvni
pohled zdat, ze je tento vyrok vnitfné rozporny, neni tomu tak, nebot’ byl-li by srovnavany predmét
totozny, pak by nemélo smysl jej srovnavat, a stejné tak by nemélo smysl srovnavat naprosto
odlisné pravni instituty. Pfedmeét srovnani, v tomto piipadé pravo, resp. pravni institut reklamy ve
vztahu k nekalé soutézi, musi byt alespon v zakladnich znacich podobny, nesmi v§ak byt totozny.

Pravni komparace se, jako kazda jina védni disciplina, déli na n¢kolik druha. V prvé fadé
jde o déleni na mikrokomparatistiku a makrokomparatistiku. Rozlisujicim kritériem je zde
komparovany rozsah. Zatimco mikrokomparatistika se zabyva srovnavanim mensich soubort, jako
napf. rodinného prava, makrokomparatistika se soustfedi na celé pravni fady jednotlivych stata
nebo alespon na jejich podstatné ¢asti.* V této praci jsou pfedmétem srovnani reklamni praktiky
v ramci nekalé soutéze, jde tedy o mikrokomparatistiku.

Dile se komparatistika déli na komparaci s cizim prvkem a komparaci vnitini. V piipadé
vnitini komparatistiky je pfedmétem srovnani pravo nebo pravn{ institut v ramci jednoho pravni
fadu, zatimco v pfipadé komparace s cizim prvkem, jde o srovnani minimalné dvou pravnich fadu
dvou rozdilnych statd.” Jak jiz vyplyva z tématu této price, plijde v tomto pfipadé o komparaci
s cizim prvkem.

Dalsi déleni komparatistiky spoc¢iva v poctu srovnavanych pravnich fada. Deli se na
komparatistiku bilateralni, kdy je srovnavano pravo pouze dvou statd a komparatistiku
multilateralni, pfi které je srovnavano pravo nékolika statt. V této praci bude srovnano pouze
pravo Ceské republiky a Spolkové republiky Némecko.

Nakonec se jest¢ pravni komparatistika déli na komparatistiku regionalni, historickou a
systematickou. Rozbor téchto poddruht vsak pro ucely této prace pozbyva vyznamu. Cilem této

podkapitoly bylo pfedstaveni komparatistiky, jakozto védecké metody, ktera bude vzhledem

5> KNAPP: Velké privni systémy..., s. 8
6 Tamtéz, s. 9

TTamtéz, s. 32

8 Tamtéz, s. 24

9 Tamtéz, s. 26
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k vymezené hypotéze, védeckou metodou pro tuto praci stézejni. Jiz v hypotéze diplomové prace
je pfedpokladana velmi zna¢na podobnost pravnich uprav s riznymi odchylkami, je proto na
zaklad¢é vyse uvedeného mozné pravni komparatistiku, jakozto metodu pouzit. Mimoto pujde o

tzv. Mikrokomparatistiku a Komparatistiku s cizim prvkem.

2. Reklamni praktiky

Predmétem této prace bude srovnani pravnich uprav klamavé, srovnavaci a zlehcujici
reklamy. S tim souvisi i nutnost zabyvat se pravni upravou reklamy v obecném slova smyslu.
Kromé uvedenych typu reklamy bude srovnana i reklamni praktika zvlastntho charakteru, tzv.

product placement (umisténi produktu).

2.1 Reklama

Za reklamu se obecné povazuje metoda komunikace spocivajici v prezentaci nebo
pfedstaveni napadu, zbozi nebo sluzeb skrze medialni komunikaéni platformu, pficemz takova
komunikace nen{ provadéna prodavajicim samotnym, ale jinou, tfet{ osobou.

Evropské pravo rozumi reklamou ,kazdé pfedvedeni souvisejici s obchodem, zivnosti,
femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zbozi nebo poskytnuti

sluzeb, véetné nemovitosti, prav a zavazka“'.

2.1.1 Klamava reklama

Pokud jde o definici klamava reklama, pak ta se i v mimopravnim prostiedi vétsinou odviji
o legalni definice toho kterého statu. Obecné se vsak zdroje shoduji na nezbytném prvku
klamavosti. Li$i se pak v jednotlivém vymezeni hranice mezi pfipady, kdy je mozné reklamu jesté
povazovat za bézné prehangjici a kdy jiz jde o klamani. Podle Marketing Lexikonu od Wernera
Pepelse je za klamavou reklamu povazovano uvedeni informace v hospodafské soutézi, ktera je
zpusobila oklamat potencionalnfho zakaznika ohledné pravdivé podoby, povahy, ptuvodu, zptasobu
vyroby, ceny, ocenéni nebo dcelu propagovaného produktu'? (dale jen ,,Smérnice o klamavé a
srovnavaci reklamé®).

V ptedchozi podkapitole citovana smérnice vymezuje klamavou reklamu jako reklamu,

ktera ,,jakymkoliv zpusobem, v¢etné predvedeni, klame nebo pravdépodobné muze klamat osoby,

kterym je urcena nebo které zasahne, a ktera pro svtj klamavy charakter pravdépodobné ovlivni

10 KOTLER, Philip a kol. Grundlagen des Marketing. Hallbergmoos:Pearson, 2016, s. 661.

11 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006. Ut. vést. 1. 376/21, 27.
12. 2000, ¢l. 2 a)

12 PEPELS, Werner. Marketing-Lexikon. 2. Vydani. Minchen: C. H. Beck, 2002, s. 360.

11



jejich ekonomické chovani, nebo ktera z téchto duvoda poskodi nebo muze poskodit jiného
soutézitele“"

Smérnice dale stanovi pravidla pro posuzovani klamavosti reklamy. Reklama by se méla
posuzovat jako celek, coz znamena, ze v tvahu by mély byt brany vsechny v reklamé obsazené
informace. Jaké informace mohou tomuto ucelu poslouzit, stanovi smérnice demonstrativné v ¢l.
3. Tyto informace jsou v podstaté rozdéleny na informace tykajici se vlastnosti, ceny a podstaty

zbozi ¢i sluzby. Z uvedeného relativné velmi obsahlého vyctu je zfejmé, ze takovou informaci,

muze byt v zasadé cokoli.

2.1.2 Srovnavaci reklama

Podstatou srovnavaci reklamy je srovnani produktu nebo sluzby jiného soutézitele. Je
mozné ji rozdélit do ctyf skupin na kritizujici srovnavaci reklamu (,,Nas vyrobek je lepsi nez
vyrobek od X*), osobni srovnavaci reklamu (,,Nase firma je na trthu déle nez konkurent®), opérnou
strovnavaci reklamu (Srovnani nesrovnatelnych vyrobkd) a systémovou srovnavaci reklama
(Srovnani vyrobku s dosazenym vyvojem techniky nebo dovednosti)'.

Komunitarni uprava srovnavaci reklamy vychazi ze stejné smérnice jako tGprava reklamy
klamavé. Srovnavaci reklama je charakterizovana jako ,,reklama, ktera vyslovné pifimo nebo
nepfimo oznacuje soutéZitele nebo zbozi, ¢i sluzby nabizené soutézitelem®."” Dle této smérnice je
srovnavaci reklama za urcitych podminek povolena. Ve zkratce jde o pfipady, kdy reklama neni
klamava, srovnava zbozi stejného ucelu, srovnava objektivné, neznevazuje jiného spotiebitele,
srovnava vyrobky stejné¢ oznacené (uvadi-li puvod), netézi protipravné z dobré povésti ochranné

znamky, nepfedstavuje napodobeniny a reprodukce a koneéné nevede k zaméné mezi soutéziteli.

2.1.3 Zleh¢ujici reklama
Pojem zlehcujici reklama mimopravni reklama nezna. Bud'to jej uplné pomiji anebo
zmifiuje pouze ve vztahu ke srovnavaci reklamé. V takovém pifpadé je zlehcujici reklama chapana
pouze jako podtyp srovnavaci reklamy, ktera pfi srovnani pfekracuje rozumnou mez, a produkt
nebo konkurenta vyobrazuje v natolik Spatném svétle, ze dochazi k poskozeni jeho povésti.
Obdobné¢ ani pravo EU uvedeny pojem nezna a nikde nedefinuje. Ustanoveni, jez se nejvice
blizi podstaté zlehcujici reklamy najdeme, nikoli pfekvapivé, ve smérnici o klamavé srovnavaci

reklamé. Dle ¢lanku 4 této smérnice je srovnavaci reklama dovolena za predpokladu, ze srovnavaci

13 Smérnici Evropského patlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006. Ut vést. L. 376/21, 27.
12. 2000, ¢l. 2, b)

14 ROZEHNAL, Ale$. Medidini privo. 2. vydani. Plzen: Ales Cenék, 2007, s. 141.

15 Smétnici Evropského patlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006. Ut. vést. 1. 376/21, 27.
12. 20006, ¢l. 2, ¢)
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reklama nema za nasledek oslabeni duvéryhodnosti nebo znevazeni ochranné znamky, obchodni

firmy, jiného rozliovaciho znaku, zboZi, sluzeb, ¢innosti nebo postaveni soutézitele'.

2.2 Product placement

Product placement, resp. ,,Produktplazierung®, je mozné doslova prelozit jako ,,umisténi
produktu® a jde v podstaté o skrytou formu reklamy, jejiz podstata spociva v umisténi realného
produktu, loga nebo jiné formy odkazu na realného prodejce v umeélecké tvorbé (pfevazné ve filmu,
ale 1 v literatufe, v hudebnich klipech atd.). Typickym a na prvn{ pohled rozpoznatelnym piikladem
takové reklamni praktiky by nepochybné byla série filmt James Bond, ve které hlavni protaganista
takika vzdy jezd{ ve voze znacky Aston Martin.

V své podstatée je mozné rozlisit nékolik forem product placementu. Tak napfiklad pojmem
Generic Placement je zobrazeni poduktu bez loga nebo znacky, ktery je vsak 1 pfesto mozné
spolehlive identifikovat na zaklade specifické upravy produktu a tedy jej pfifadit ke konkrétnim
vyrobci'”. Dalsi obecné uznavanou formou product placementu je tzv. Innovation placement, ¢imz
se rozumi zvefejnéni nového vyrobku poprvé skrze film (pf.: JVC kamera a film Navrat do
budoucnosti) nebo Image Placement, kdy je cely snimek zaméfen na propagaci jednoho
konkrétnfho mista (seridl Hotel Paradise, ktery se odehrava v konkrétnim redlném hotelu)'®.

Dal$imi ¢asto zminovanymi formami Product Placementu jsou tzv. On-Set Placement
(zobrazeni produktu jako requisity bez jakéhokoliv viznamu) a Creative Placement (produkt hraje
ve filmu zasadni roli, napf.: pAd prazdné lihve od Coca-Coly ve filmu Bohové musi byt §ilenf)”.

Podle Alexandry Puff je Product Placement zpusobem reklamy, ktery lezi na pomezi
sugestivni a podprahové reklamy, nebot’ divak reklamu védomé vnima (tzn. nejde o podprahovou
reklamu), avsak ¢asto neni schopen rozopoznat, ze jde o reklamu, a tak neni schopen takové sdéleni
spravné zpracovat a ohodnotit.”

Evropské pravo, které product placement upravuje ve smérnici Evropského parlamentu a
Rady”' definuje product placement jako ,jakoukoli podobu audiovizualnitho sdéleni, které je
tvofeno zaclenénim produktu, sluzby nebo odpovidajici ochranné znamky ¢i zminky o nich, do

pofadu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu®. V soucasné dobé je product placement touto

16 Smérnici Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006. Ut. vést. L. 376/21, 27.
12. 20006, d)

17 PUFF, Alexandra. Product Placement (Die rechtlichen Aspekte der Produkiplatzierung). 1. Vydani. Baden-Baden:
Nomos, 2009, s 21.

18 Marktforschung.de. Product placement [online]. Marktforschung.de,

24. fijna 2008 [cit. 18. prosince 2016]. Dostupné na <http://www.marktforschung.de/wiki-
lexikon/marktforschung/?tx_drwiki_pil%5Bkeyword%5D=Product%20Placement>.

19 PUFF, Alexandra. Product Placement... , s 23.

20 Tamtéz, s. 34.

21 Smérnice Evropského patlamentu a Rady 2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007. Ut. vést. 1. 332/27, 18.
12. 2007
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smérnici zakazan, ledaze jde o product placement v kinematografickych dilech, filmech, serialech,
sportovnich nebo zabavnych poradech, popifipadé jde-li o on-Set placement, a to za predpokladu
splnéni smérnici stanovenych podminek. Avsak i tento druh product placementu muize byt staty

zakazan. Skryty product placement je zakazan vzdy™.

3. Ceska pravni uprava

3.1 Systematika pravni upravy

Ceska pravn{ Gprava prava nekalé soutéze se nachazl v z. ¢ 89/2012, obéansky zakonik,
dale jen ,,OZ*. Upravu najdeme konkrétné v hlavé II1., dile druhém pod oznacenim ,,Zneuziti a
omezeni nekalé soutéze®. Systematicky je Gprava zatazena pod hlavu 3., zavazky z deliktd. Uprava
pocina obecnym zidkazem nekalosoutézniho jednani, pokracuje v demonstrativni vycet
nekalosoutéznich deliktt (§2976 - §2987 OZ) a zavérem uvadi prostfedky ochrany proti nekalé
soutezi (§2988 - §2990 OZ).

3.2 Generalni klauzule

,»Kdo se dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jedndnim 3piisobilym privodit
djmu jimym sountéZiteliim nebo akaznikiim, dopusti se nekalé sountéze. Nekald sontés se zakazuje.” Takto zni
generaln{ klauzule obsazend v {2976 odst. 1 OZ.

Jak z vyse uvedeného patrno, aby jednani mohlo byt kvalifikovano jako nekalosoutézni, je
tfeba splnéni tif podminek a to kumulativné. Je zde nezbytna existence jednani v hospodafském
styku. Je nutné, aby toto jednani bylo v rozporu s dobrymi mravy soutéze a konecné, aby toto
jednani bylo zpusobilé pfivodit 4jmu jinym soutézitelim nebo zakaznikim. Nejsou-li splnény tyto
podminky pak nelze soutézni jednani klasifikovat jako nekalosoutézni, a to ani v pfipade, ze by
jednani pfesto naplnovalo znaky nékteré ze zvlastnich skutkovych podstat. Z toho diavodu se
nékdy hovofi o tzv. omezujici funkci generalni klauzule™.

Dle mého nazoru je vsak podstatné dulezitéj$im rozsifujici charakter, resp. funkce,
generaln{ klauzule. Dojde-li k situaci, kdy urcité jednani nespliuje podminky zvlastnich skutkovych
podstat, pak je zde stile moznost oznacit toto jednani za nekalosoutézni na zakladé¢ obecné
generalni klauzule. Timto se otvira moznost pro soudcovské dotvafeni prava, vznik tzv.

soudcovskych skutkovych podstat a tim G¢innéjsi a rychlejsi reakci na potieby spolecenské reality.”

22 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007. Ut. vést. 1. 332/27, 18.
12. 2007, ¢l. 3g.

2 ONDREJOVA, Dana. In: ONDREJOVA, Dana. Nekal4 soutéz v novém obéanském zakoniku. 1. vydani.
Praha: Nakladatelstvi C. H. Beck, 2014, s. 34

24 Tamtéz, s. 34
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Podstatnou casti generalni klauzule je zavérecna vyse uvedeného ustanovent, ktera stanovi,
ze ,,Nekald sonté3 se zakazuje. Toto ustanoveni obsahuje obecny zakaz nekalé soutéze a nabyva
znacného vyznamu, nebot’ by bez tohoto ustanoveni nebylo mozné nekalou soutéz kvalifikovat

jako protipravni®.

3.2.1 Dostani se v hospodafském styku do rozporu

OZ formuluje generalni klauzuli velmi zajimavym zpusobem. Klauzule nezacina slovy
,,J<do jedna v hospodatském styku v rozporu ..., nybrz ,,Kdo se dostane do rozporu...““. Na prvni
pohled marginilni rozdil mezi obéma dikcemi (a dfivejsi pravni upravou) zde ma prece své
duasledky. Dle Hajna svéd¢i tato formulace, kromé navratu ke znéni zakona z prvni republiky,
predevsim objektivizaci generalni klauzule nekalé soutéze™.

Jinymi slovy generalni klauzule neni omezena pouze na jednani. K naplnéni znaku neni
potfeba projevu vile. Je tak mozné aplikovat generalni klauzuli i na pfipady, kdy osoba jednala
v krajni nouzi nebo za skutkového omylu ¢i pod natlakem. Ostatné takového nazoru byla jiz

prvorepublikové judikatura®. Déle nenf tfeba zkoumat imysl nebo nedbalost jednajici osoby.

3.2.2 Rozpor s dobrymi mravy soutéZe

Nez piejdeme k dobrym mravim soutéze, bude nutné se nejdifve zabyvat dobrymi mravy
,,obecnymi®. Pfestoze je OZ relativné casto zminuje, neposkytuje nikde jejich legalni definici (ani
téch obecnych ani specialnich). Urcité voditko v tomto sméru poskytuje rozhodnuti Nejvyssiho
soudu CR (déle jen ,,NS“), ktery judikoval, Ze ,, Dobrymi mravy se rozumi sonbm spolecenskych, kulturnich
a mravnich norem, jeg v historickénm vyvoji osvédiuji jistou nemeénnost, vystibuji podstatné historické tendence, jsou
sdileny rozhodujici ésti spolenosti a maji povabu norem ikladnich. “ Kromé NS se pokusil tento neuréity
pravni pojem definovat i Ustavni a Krajsky soud v Brné.

Pokud jde o ,,dobré mravy soutéze®, pak komentovana literatura k tomuto pouze uvadi

vV ¢

nutnost zohlednit vyraz ,,soutéze®, nebot’ ,pii konkureninich bojich plati pravidla jind mordlka nes
normativni prikazy dobrych mravii v obecném slova smysin, pricems je de tolerovany urcity stupen agresivity*®.
Tento zavér, dle kterého plati v obchodnim styku jina moralka a pravidla je samozfejmé

akceptovatelny a logicky. Avsak i po zvyraznéni tohoto rozdilu a striktniho oddéleni ,,dobrych

25 ONDRE]OVA, Dana, In: HULMAK, Milan a kol. Komentir k Obianskémn gdkoniku — 6. dil. 1. Vydani.
Praha: C. H. Beck, 2014, s. 1771.

26 HAJN, Petr. Generaln{ klauzule proti nekalé soutezi dle NOZ. Rekodifikace a Praxe, 2013, ¢. 9, s. 13.

21 VECERKOVA, Eva. Nekali soutés a reklama (Vybrané kapitoy. 1. Vydani. Brno: Masarykova Univerzita,
2005, s. 110.

8 NAVRATIL, Petr. Generdlni klanzule nekalé sontéZe [online]. www.prf.cuni.cz [cit. 10. Gnora 2009]. Dostupné
na < http:/ /www.ptf.cuni.cz/petr-navratil-1404046065.html >.

2 ONDREJOVA, Dana In: HULMAK, Milan a kol. Komentir k Obéanskénu gdkoniki ..., s. 1772.
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mravu‘ a ,,dobrych mravua soutéze®, zustane podstata pojmu a jeho vykladovy problém, a to fakt,
ze jde o souhrn norem nepsaného charakteru.

Ac se zda byt tento pojem velmi nejasnym, coz odborna literatura sama potvrzuje, ohledné
jednoho aspektu dobrych mrava si je pomérné jista, a sice, ze jednani v rozporu s pravnim
pfedpisem je vzdy v rozporu s dobrymi mravy soutéze. Neni pfitom rozhodné, zda-li jde o zakon
¢i podzakonny pravni predpis. Rozpor s dobrymi mravy soutéze vsak zaklada pouze predpis, jez
se pf{imo ¢i nepfimo dotyka jednani v hospodatskéhém styku, a to bez ohledu na jeho vefejnopravni
nebo soukromopravni charakter’. Takovym piedpisem miize byt napiiklad z & 40/1995 Sb.. o
regulaci reklamy (dile jen ,,z. o regulaci reklamy®), z.¢. 231/2001 sb. o provozovani televizniho a
rozhlasového vysilani (déle jen ,,z. o rozhlasovém a televiznim vysilani®), z. ¢. 132/2010 Sb. o
audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani (dale jen ,,z. o audiovizualnich medialnich
sluzbach®), ale i z. & 262/2006 Sb. zdkonik price nebo z. & 121/200 Sb. autorsky zakon.”

Lze tedy uzaviit, ze rozpor s dobrymi mravy soutéze pfipousti velmi Sirokou aplikaci
generalni klauzule, kterd se neomezuje jen na jednani porusujici pravni pfedpis, ale i jednani

porusujici nepsanou, nikde nedefinovanou ,,spolecenskou, kulturni ¢i mravni® normu.

3.2.3 Zpusobilost jednani pfivodit Gjmu jinym soutéZitelim nebo zakaznikim

Jednani musi byt zptsobilé pfivodit 4jmu. Z uvedeného vyplyva, ze k naplnéni tohoto
znaku neni nutné, aby Gjma nastala, nybrz postaci, pokud tjma objektivné hrozi. Nejde tedy o delikt
poruchovy, nybrz ohrozovaci. Bez ohledu na to, zda-li se jednani dopousti soutézitel nebo tfeti
osoba, vzdy je nutné, aby bylo mozné dovodit zajem jednajictho na uspéchu jednoho ze soutézitelta
na tkor druhého™.

Ustanoveni hovoif o ,,4jmé* nikoli o §kodé, coz sebou nese celou fadu dusledkt.. Pojem
,ujma‘“ je ceskym pravnim fadem vniman velmi siroce. Zahrnuje nejen materialnf Gjmu (Skodu) ale
1 4jmu nematerialni, jako napf.: poskozeni dobré povésti, pocit oklamani, ztratu jedine¢nosti atd.
Rozsah 4jmy neni nutné prokazovat, avsak tjma by méla byt realné hrozici.”

Generalna klauzule 4jmu, kromé jeji hypotetycnosti, nijak blize nespicifikuje. Neni tak na
prvni pohled ani zfejmé, zda-li 4jma musi dosahovat konkrétni intenzity. Ani NS CR, ktery se dle

1°** dle mého nizoru v tomto

odborné literatury touto otazkou ,,podrobné a inspirativné zabyva
ohledu piili§ odpovedi nenabizi, kdyz dochazi k zavéru, ze ,,ujma zanedbatelného rozsahu vlastné

Gjmou neni*”. Vzhledem k povaze soutézniho priava se viak jevi logickym a do jisté miry i

30 ONDREJOVA, Dana In: HULMAK, Milan a kol. Komentar & Obianskémn zikoniku ...
31 Tamtéz, s. 1777.

32 Usneseni Nejvyssiho soudu ze dne 15. 1. 2007, sp. zn. 32 Odo 1464/2006

33 ONDREJOVA, Dana In: HULMAK, Milan a kol. Komentar k Obéanskémn zikonikn..., s. 1773.
3 ONDREJOVA, Dana In: ONDREJOVA, Dana. Nekala soutéZ v novém... , s. 34.

3 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 29. 4. 2008, sp. zn. 32 Cdo 139/2008

s. 1773.

>
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objasnujicim zavér NS, dle kterého neni na zakladé pouhé existence Gjmy, resp. moznosti Gjmu
zpusobit, mozné vyvozovat zaver ohledné nekalosti soutézniho jednani. V tomto ohledu je dle NS
tfeba zkoumat, zda-li 4jma byla zptisobena prostiedky, jez jsou v hospodafském boji povazovany

* V takovém

za piipustné, resp. dle NS | slusné® (napf.: urcita davka soutézni agresivity a Istivosti)
piipad¢ by $lo o Gjmu dovolenou.

Co se tyce subjektu, jakozto jednoho ze znaku této obecné skutkové podstaty, zakon hovoii
o ,,soutézitelich a ,,zakaznicich®. Definici soutézitele obsahuje ustanoveni §2972 OZ dle kterého
/e SoutéZitelem kazdy, kdo se ricastni hospoddrské soutége”. Soutézitelem je obecné pravnicka, ale i fyzicka
osoba, a ve své podstaté kdokoli, kdo jedna v hospodatském styku, vstoupi na relevantni trh a ma
zijem na vysledku hospodifské soutéze.” Dile lze dle komentife za soutéZitele povazovat
v uréitych pfipadech i zijmova sdruzeni a spolecenstvi, zaméstnance soutézitele”, obchodni
zastupce, nebo spole¢nika obchodni spole¢nosti”

Pojem ,,zakaznik je pojmem novym, ktery byl zaveden teprve rekodifikaci soukromého
prava v roce 2012. Davodova zprava k OZ se k tomuto pojmu nevyjadiuje. Dle komentate k OZ
je udajné nutné tento pojem chapat jako pojem sirsi nez ,,spotiebitel”, kterym je dle §419 OZ
wkazgdy clovék (tzn. fyzicka osoba), ktery minmo ramec své podnikatelské linnosti nebo miimo ramec samostatného
vykonu svého povolani ugavird smlonvu s podnikatelens nebo s nim jedna.” Zakaznikem je mimo spotiebitele
1 pravnicka osoba, ktera nepodnika nebo pravnicka ¢i fyzicka osoba, ktera sice podnika, ale
v hospodafském styku se ocita v postaveni slabsi strany”. Dle §433 OZ je slabsi stranou i osoba,
ktera ,,vuci podnikateli v hospodafském styku vystupuje mimo souvislost s vlastnim podnikanim*®.
Dle dtvodové zpravy pujde o pfipady, kdy je podnikatel v pozici neprofesionala a uzavira smlouvu
s profesionalem**".

Nutno dodat, ze ustanoveni hovoii o ,,soutézitelich® a ,,zakaznicich®. Z uvedeného tedy
vyplyva, ze je nezbytné, aby jednani bylo zpusobilé pfivodit Gjmu nékolika vyse uvedenym
subjektim. Je nutno naplnit znak mnohosti ohrozenych subjekti. Nepostaci jednan{ zptsobilé
piivodit 4jmu jednomu nebo velmi omezenému okruhu subjektt. V takovém piipadé by neslo o
nekalosoutézni jednani.

Generaln{ klauzule v ¢eském provedeni je deliktem ohrozujicim nikoli poruchovym.

Jednani musi byt zpusobilé pfivodit djmu. Jeji vyse je vsak i pfes objasnujici snahy stale pomérné

36 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 29. 4. 2008, sp. zn. 32 Cdo 139/2008

37 ONDREJOVA, Dana In: HULMAK, Milan a kol. Komentir k Obéanskénu gdkoniki..., s. 1757.

38 Rozhodnuti Nejvysstho soudu ze dne 15. ledna 2007,sp. zn. NS 32 Odo 1464/2006

3 Rozhodnuti Vechniho soudu v PrazeVS, sp. zn. 3 Cmo 1336/94

40 ONDREJOVA, Dana In: HULMAK, Milan a kol. Komentir k Obianskémnu gdkonika..., s. 1774.

# BLIAS, Karel. a kol. Novy obéansky zikonik s aktualizovanon divodovon 3privon a rejstizkem. 1. vyd. Ostrava :
Sagit, 2012, s. 200
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nejasna. Obecné vsak plati, Ze zptusobeni Gjmy je do urcité miry dovolené, jelikoz je v podstaté
faktickym elementem konkurencnfho boje. Rozhodujicim tak bude, zda-li prostfedky resp. zptisob
vzniku hypotetické tjmy byl v souladu s dobrymi mravy soutéze. Logicky ztistava soutézni rozmér,
ktery nelze opomijet. Jde-li o otazku komu ma byt Gjma zpusobena, aby byly naplnény podminky

generaln{ klauzule, pak lze uzaviit, ze jde v podstaté o jakykoliv subjekt.

3.3 Reklama

Nekalosoutézn{ ustanoven{ uvadi klamavou, popft. srovnavaci reklamu ve vyctu specialnich
skutkovych podstat nekalosoutézniho jednani, avsak reklamou jako takovou se nezabyva. Pro tcely
klamavé, resp. srovnavaci reklamy je nejprve nezbytné zjistit, co se v ¢eském pravnim fadu rozumi
pod pojmem ,,reklama®.

Zakonnou definici reklamy nalezneme v §1 odst. 2 z. ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve
znéni pozdéjsich predpisu (dale jen ,,zdkon o regulaci reklamy®) se reklamou napiiklad rozumd,
s 03ndment, predvedent & jind prezentace Sivend ejména komunikacnini médi, majici za cil podporn podnikatelské
cannost, zepména podporu spotreby nebo prodeje 3boi, vistavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosts, prodeje nebo
vyugiti prav nebo dvazkdi, podporn poskytovani slugeb, propagaci ochranné namky, pokud neni ddle stanoveno

Jinak.

Pokud jde o pojem komunikaéni média, pak se jimi rozumi jakakoli média, kterymi muze
byt reklama fakticky sifena, tzn. nejen rozhlasové a televizni vysilani nebo tisk, at’ uz periodicky ¢i
neperiodicky, ale také napt.: plakity, letaky nebo pocitacova sit’ (internet)*. Piekvapivé mizeme za
komunikacni médium ve smyslu vyse uvedeného oznacit i reklamni darkové pfedméty nebo
hromadné pusobici propagacni pfedmeéty, jako napt.: destniky, tuzky s logem firmy, popt.: tricka,
samolepky atd., tedy v podstaté vie, co mize slouzit propagaci vyrobku, sluzby nebo soutézitele®.

Za reklamu viak nelze povazovat obchodni firmou oznacené listiny™.

3.4 Klamava reklama

Klamava reklama je definovana v ustanoveni §2977 OZ. ,,Klamavon reklamon je takovi
reklama, Rterd souvisi s podnikdnin nebo povolanim, sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo
poskytovdni slugeb, vietné prav a povinnosti, klame nebo je piisobila klamat poddnim nebo jakymkoli jinym
gprisobem osoby, jims je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i rejmeé prisobila ovlivnit hospoddrské chovini takovyeh

0s0b.”“ Jde o novou definici, znacn¢ se lisici od upravy platné pfed ucinnosti tohoto obcanského

2 ROZEHNAL, Ales a kol. Obchodni pravo. Plzen: Ales Cenék, 2014. s. 658.
43 Tamtéz, s. 658
44 Tamtéz, s. 658
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zakoniku. Dle davodové zpravy byly zmény nutné z davodu provedeni smérnice EP a rady ¢.
2006/114%.

K tomu, aby bylo mozné definovat reklamu jako reklamu klamavou, je nutné splnit, kromé
obecnych znaku vyjadfenych v generalni klauzuli uvedenych vyse, i nasledujici znaky. Jsou jimi cil
reklamy (,,souvislost s podnikanim nebo povolanim®), komunikacni zdroj (,,skrze komunikacni
média®), dotcené osoby (,,jimz je urcena nebo k nimz dospéje®), klamavost reklamy (,,zpusobila
klamat®) a v neposledni fadé¢ je jim efekt reklamy na dotcené osoby (,zpusobilost ovlivnit
hospodafské chovani®).

P1i posuzovani, zda jde o klamavou reklamu, se piihlizi ke vSem jejim znakam. Obzvlasté
se pfihlédne ke znakim uvedenym v demonstrativnim vyctu §2977 odst. 2 OZ. V tGvahu se bere
zejména nasledujici: a) dostupnosti, povahy, provedeni, slogeni, virobnibo postupu, data vyroby nebo poskytnuti,
gpiisobilosti k urienémn dicelu, pousitelnosti, mnogstvi, Zemépisného i obchodniho piivodu, jakoz i podrobnéjsiho
vytieni a dalsich nakii 3bosi nebo siugeb vietné predpokladanych vysledkii pougiti nebo vysledkii a podstatnych
gnakii provedenych kousek i provérek, b) ceny nebo 3piisobu jejiho urcent, c) podminek, za nichg se 3bogi doddva
nebo siuzba poskytuje, a d) povahy, vlastnosti a prav 3adavatele reklamy, jako json ejména jeho totognost, majetek,
odbornd piisobilost, jebo prava dusevniho viastnictvi nebo jeho vyznamendni a pocty.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, reklama musi souviset s podnikinim nebo povolanim a jejim
cilem mus{ byt podpora odbytu movitych nebo nemovitych véci, poskytovani sluzeb, véetné prav
a povinnosti. Neni-li splnén znak souvislosti s podnikanim nebo povolanim, pak nelze jednani

klasifikovat jako klamavou reklamu ve smyslu tohoto ustanoveni.

3.4.1 Komunikacni média

Zakon v tomto pfipadé nehovoii o ,.komunikacnich médiich, nybrz pouziva spojeni
,podanim nebo jakymkoliv jinym zptsobem®. Komentat k OZ k tomuto uvadi, Ze podanim je
nutno rozumeét jakykoliv zpusob pfedani informace bez ohledu na to, zda-li jde o pfedani pisemné,
tstni, obrazové, véetné jakychkoli jinjch forem, napf.: zvukem, ¢ichem, chuti nebo dotykem™.
K tomuto vymezeni je tfeba brat i v ivahu zpusoby sifen{ reklamy ve smyslu z. o regulaci reklamy.

Jeji vymezent je tedy natolik Siroké, ze reklamu lze $ifit v podstaté jakkoliv.

3.4.2 Dotcené osoby
Dotcenou osobou muze byt v pifpad¢ klamavé reklamy v podstaté kazdy. To ostatné

vyplyva z dikce ustanoveni §2977 OZ, kdyz zakon uvadji, Ze jde o osoby, kterym je reklama urcena,

4% Divodova zprava kz. ¢ 89/2012 ze dne 3. unora 2012, str. 579. Dostupné na
<http://is.muni.cz/el/1441 /podzim2013/SCABK ZSP1/um/Duvodova-zprava-NOZ-konsolidovana-

verze.pdfrlang=en>.
4 ONDREJOVA, Dana In: HULMAK, Milan a kol. Komentar k Obéanskémn dkonikun..., s. 1791.
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osoby k nimz reklama dospéje a zaroven je reklama schopna ovlivnit jednani téchto osob. Z toho
vyplyva, ze klamava reklama nedopada jen na osoby, jez na jejim zakladé ucinily rozhodnuti, napf.:
koupily ten ktery produkt, tzn. osoby, jez byly ovlivnény, ale také na osoby, které touto reklamou
byt ovlivnény mohly, avsak ovlivnény nebyly.

Rozhodujicim pro posouzeni, zda je mozné hovofit o klamavé reklamé ¢i nikoli, je urcen,
jak takova reklama pusobi na dotéenou osobu. Jde tedy o posouzeni zpusobilosti reklamy ovlivnit
jednani takové osoby. Tuto otazku fesi koncept tzv. pramérného spotiebitele. Podle tohoto
konceptu se zpusobilost reklamy ovlivnit posuzuje z pohledu vnimani pramérné osoby, pficemz
,Lpramérnym spotfebitelem® je spotfebitel, ktery ma dostatek informaci, je v rozumné mife
pozorny a opatrny, a to s ohledem na kulturni, sociilni a jazykové faktory*’. Toto pojeti je v plném

souladu s konceptem pramérného spotfebitele, jak jej vyklada Evropsky soudni dvir®.

3.4.3 Klamavost reklamy

Co se tyce klamavosti reklamy, jakozto znaku vyse uvedené skutkové podstaty, pak neni
OZ v této véci nijak specificky. Urcité voditko pro vyklad pojmu ,klamavost® poskytuje z. ¢.
634/1992 Sb., ve znéni pozdéjsich predpist (dile jen ,,z. 0 ochrané spotfebitele®), ktery v §5 odst.
1 definuje klamavost konani. Zakon o ochrané spotiebitele povazuje praktiku za klamavou, pokud
takova obchodni praktika obsabuje véené nespravnon informaci a je tedy nepravdiva, cog vede nebo miige vést
spotiebitele & rozhodnuti obledné koupé, které by jinak neulinil. V odst. 2 téhoz paragrafu zakon takovou
klamavost tzeji a podrobnéji vztahuje na vlastnosti vyrobku ¢i sluzeb, jez jsou onou klamavou
reklamou propagovany. Klamavost je podle tohoto zakona vSak spatfovana i v nebezpedi srovnani
s jinym vyrobkem ¢i sluzbou, popfipadé obchodni firmou nebo znamkou jiného podnikatele.
Konec¢né je klamavost spatfovana v poruseni zavazku podnikatele, kjehoz dodrzovani se
podnikatel zavazal skrze svij kodex chovani.

Nastane-li situace, kdy zadavatel reklamy, popf. podnikatel, opomene v reklamé zminit
podstatné informace ohledné¢ vyrobku ¢i sluzby, popt.: podstatné informace o sobé samém, pak i
takovou reklamu lze oznacit za klamavou. Timto se zabyva blize §6 z. o ochrané spotfebitele. Stejné
tak je za klamavou reklamu povazovana i reklama, jez podstatné informace, uvedené v {6 sice

uvadi, nicméné ¢inf tak nejasnym, nesrozumitelnym nebo nejednoznacnym zpusobem.

3.4.4 Zpuasobilost ovlivnit hospodaiské chovani osob
Klamava reklama musi byt ,,zfejmé zpusobila ovlivnit hospodatské chovani osob, kterym

je urcena nebo k nimz dospéje®. Zatimco okruh zasazenych osob je v tomto pfipadé jednoznacny,

47 Rozsudek Nejvyssiho soudu CR ze dne 30. 5. 2007, sp. zn. 32 Odo 229/2006.
48 ONDREJOVA, Dana In: HULMAK, Milan a kol. Komentir k Obéanskénu gdkonika...., s. 1774.
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,zpusobilost zfejm¢é ovlivnit™ je znakem, ktery muze ¢init vykladové potize. Dle prof. Ondrejové

b b 413

je slovo ,zfejm¢“ nutno chapat nikoliv ve smyslu ,,pravdépodobné®, nybrz ve smyslu
,podstatné*.

Hospodaftské jednani téchto osob musi byt tedy ovlivhéno podstatné, pfesto neni tfeba,
aby tyto ovlivnéné osoby fakticky jednaly (zakoupily produkt). Ovlivnéni se nemusi manifestovat
hned. Plné postaci, pokud bude existovat moznost, ze se projevi teprve v budoucnosti, pficemz
plati ¢asova neohranic¢enost doby, po kterou se miiZe projevit™.

Otazka klamavosti resp. zpusobilosti oklamat je feSena konceptem tzv. pramérného
spotfebitele. Tento koncept je definovan smérnici Evropského parlamentu a Rady ¢.
2005/29/ES, dle které je primérnym spotfebitelem takovy spotiebitel, ktery ,,m4 dostatek
informaci, je v rozumné mife pozorny a opatrny, s ohledem na socialni kulturni a jazykové faktory,
pficemz je- li obchodni praktika zaméfend na urcitou skupinu, pak je nutné hodnotit praktiku
z pohledu priimérného ¢lena takové skupiny (napf. déti, seniofi).”

Z uvedeného vyplyva, ze neni rozhodné jak ta ktera obchodni praktika, resp. v tomto
piipad¢ reklama, ptsobi na konkrétniho spotfebitele, nybrz jaky vliv ma na pramérného reprezenta
dané skupiny subjektd, na kterou cili. ,,Pramérny spotfebitel” je v podstaté neexistujici prototyp
zakaznika, jde o fiktivaf model, fiktivni osobu, zastupce vymezené skupiny subjektt, jehoz optikou
je obchodni praktika posuzovina, a kterd nemusi v podstaté vibec existovat.”

Dle posledni véty bodu 18 vyse uvedené smérnice jsou soudy pii stanoveni typické reakce
prumérného spotfebitele povinny vychazet z vlastntho usudku s pfihlednutim k judikatufe
soudniho dvora.* Model primérného spotfebitele tak bude nejen zavisly na zvlastnostech skupiny,
na které reklama cili, ale i kulturnich a spolec¢enskych faktorech. Ma-li soudce clenského statu
vychazet z vlastniho usudku, pak bude nepochybné prumérny spottebitel dané skupiny zakaznika
v Némecku odlisny od toho ceského.

K modelu prumérného spotiebitele lze v podstaté pfistupovat dvéma zpusoby. Jednak
existuje empiricky model, kdy soud zjistuje, jak obchodni praktika na spotfebitele skutecné ptisobi.
Jednak model normativni, které je zaloZzen pfedstavé idealniho rozumného spotiebitele, tedy

pfedstave, jak by se spotfebitel chovat mel. V soucasné dob¢ je preferovan posledné zminény

49 ONDREJOVA, Dana. Klamava reklama v (novém) obc¢anském zakoniku. Pravni rddeee, 2015, €. 5, s. 161.

50 Tamtéz, ¢. 5, s. 161.

51 Smérnice Evropského patlamentu a Rady ¢. 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005, o nekaljch obchodnich
praktikach vaci spotfebitelim na vnitinim trhu

52 Smérnice Evropského patlamentu a Rady €. 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005, o nekalych obchodnich
praktikach vaci spotfebitelam na vnitinim trhu

53 VILHELMOVA, Lucie. Model 1zv. priimérmého spotiebitele [online]. www.epravo.cz 12. zai 2013 [cit. 25. zat
2016]. Dostupné na https://www.epravo.cz/top/clanky/model-tzv-prumerneho-spotrebitele-92188.html.

> Smérnice Evropského patlamentu a Rady ¢. 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005, o nekaljch obchodnich
praktikach vaci spotfebitelim na vnitinim trhu
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model. Tak napf. Soudni dvar Evropské unie dosel ve véci Gut Springerheide a Tusky vs.
Oberkreisdirektor des Kreises Steinfurt k zavéru, ze narodni soud ma povinnost vzit v dvahu
pfedpokladané ocekavani, které obchodni praktika evokuje v primérném, dostatecné
informovaném, rozumné obezfetném a opatrném spotiebiteli. Zaroven vsak pfipustil narodnim
soudim moznost, se v pfipadé znacné obtiznosti pfi rozhodovani, obratit na spotfebitelsky
prizkum nebo odbornou zpravu.” Tento pfistup byl pozdéji potvrzen v roce 2009 ve véci Thomas
Rotter vs. Urad pro harmonizaci na vnitinim trbu (OHIM), kdyz potvrdil zamitnuti navrhu na zapsani
ochranné znamky na klobasu ve tvaru precliku s odivodnénim, ze ,,si pramérny spotiebitel nebude
tento tvar spojovat s tvatem precliku a bude vnimat pouze vzijemné spojeni péti klobis*.”
V souladu s timto rozhodnutim se k véci stavi i NS preferujici normativni piistup.”’

V rozporu s vyse uvedenym muze byt formulace znaku klamavosti §2977 OZ slovy ,,klame
nebo muze klamat®, ktera operuje mimo hypotetycnosti i fakticitou oklamani, naznacujici posun k
empirickému modelu pramérného spotfebitele. Touto uvahou se zabyva 1 JUDr. Paték, ktery viak
tuto moznost vyluCuje na zakladé rozporu s evropskym konceptem ochrany spotiebitele,
konstantni judikaturou a kumulativnim znakem ,,zfejmé zpusobilosti klamat®, pficemz uzavira, ze
»rozhodujici bude schopnost reklamy zménu chovani nékterym svym klamavym prvkem
privodit*.”®

Lze tedy dojit k zavéru, Zze formulace zvlastni skutkové podstaty klamavé reklamy pfipoust
aplikaci tohoto ustanoveni na velmi Siroky okruh spolecenskych vztaht. Reklamu lze v tomto
smyslu §ifit takika jakymkoliv zpusobem a okruh vécné legitimovanych subjekta je velmi Siroky.
Ve své podstaté jim neni pouze podnikatel, jez je profesionalem v oboru, jehoz se tyka dotcena
obchodni praktika. Rozhodujici tak zustava urceni skpiny relevantniho okruhu zakaznikt a
vytvofeni prototypu jeho pramérného clena. Nutno zminit, ze ceska pravni uprava klamavé
reklamy vznikla doslovnou transpozici smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé. Stejné tak je

rozhodovaci praxe ceskych soudu v souladu pfistupem judikatury ESD.

3.5 Srovnavaci reklama
swrovnavaci reklama piimo i neptimo ognaluje jiného soutéZitele nebo jeho 3boi i siugbu™, tak zni
legalni definice srovnavaci reklamy v §2980 OZ. Z doslovného znéni vyplyvaji nasledujici definiéni

znaky: reklama (pojem viz. Kapitola 3.3), pfimé ¢i nepfimé oznaceni (,,pfimo ¢i nepiimo

55 Rozsudek Evropského soudniho dvora ze dne 16. 7. 1998, ve véci C-210/96, Gut Springenheide Gmbh
and Tusky v. Oberkreisdirektor des Kreises Steinfurt.

56 Rozsudek Evropské soudniho dvora ze dne 5. kvétna 2009, Thomas Rotter vs. Urad pro harmonizaci na vnitfnim
trhu (OHIM), 'T-449/07, bod 33

57 Rozsudek Nejvysstho soudu CR ze dne 30. 5. 2007, sp. zn. 32 Odo 229/2006

58 PATEK, Daniel. Nad aktualni podobou prava proti nekalé soutézi (nejen) v obéanském zikoniku.
Obchodnépravni revue. 2016, ¢. 3, s. 65-80
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oznacuje®), okruh srovnavanych subjekta (,,jiného soutézitele®) nebo jejich produkt (,,nebo jeho
zbozi ¢i sluzbu®).

Srovnavaci reklama se v ¢eském pravnim fadu objevila samostatné jako zvlastn{ skutkova
podstata az v roce 2001 v z. ¢. 513/1991 Sb., Obchodni zékonik, (dile jen ,,ObchZak®). Davodem
byla harmonizace ¢eského pravniho fadu s pravem Evropského spolecenstvi. Prvotné byla pravem
Evropského spolecenstvi regulovana pouze klamava reklama (tzv. 1. Etapa)™ a stovnavaci reklama
byla ponechana na uvazeni clenskych statt. V prabéhu nasledujicich let vedl tento piistup ke
znacné rozdilnosti Gprav clenskych statd, jez kolisal mezi absolutnim zakazem po absolutni

% Tento vyvoj vedl v roce 1997 k novelizaci, kterou bylo zakotveno zvlastni ustanoveni o

volnost.
stovnavaci reklamé®. Tato dprava pak byla nasledné nékolikrit bez podstatnéjsich zmén
novelizovana. Ddulezité je zde zminit, Ze udprava srovnavaci reklamy pravem FEvropského
spolecenstvi je v soucasné dobé¢, na rozdil od ustanoveni o klamavé reklamé, stanovena taxativné

a jednotné, bez moznosti ¢lenskych stitd se od této upravy odchylit.” Vyse uvedené bylo

reflektovano novelizacemi ObchZak a nasledné pfejato do OZ.

3.5.1 Pfipustnost srovnavaci reklamy

Nutno poznamenat, ze stovnavaci reklama, nenf jako napt.: reklama klamava nebo ostatné
vsechny ostatni zvlastni skutkové podstaty nekalé soutéze bezvyhradné zakazana. Zakon
srovnavaci reklamu za urcitych podminek dovoluje. Tyto podminky jsou taxativné uvedeny v {2980
odst. 2 OZ a je nutné, aby byly naplnény kumulativné.

Konkrétné je tento druh reklamy povolen, pokud: a) neni klamava, b) srovndavd jen 3boi a slugbn
uspokojujici stejnon potrebu nebo uriené ke stejnému iiceln, c) srovndva objektivné jednu nebo vice podstatnych,
diilezitych, ovéritelnych a priznainych viastnosti 3bosi nebo slugeb vietné ceny, d) srovnavd 2boZi s oznacenim privodu
pouze se Zbogim stejného oznacent, e) nezlehiuje soutéZitele, jeho postavent, jebo cinnost nebo jeji vysledky nebo jeich
oznacent ani g nich nekalym prisobem netéds, a f) nenabizi-li 3bogi nebo slugbu jako napodobeni (i reprodufkci
gbogi nebo slugby oznacovanych ochrannou ndmkou soutéZitele nebo jeho nazvem.

Pokladam za vhodné zminit, Zze tento taxativni vycet se navztahuje na piipustnost
srovnavaci reklamy jako celku, nybrz pouze na pfipustnost aspektu srovnani (viz. Formulace odst.
2: ..., pokud se srovnani tyce..”. Muze tak nastat situace, kdy srovnavaci reklama vyhovuje

podminkam §2980, avsak pfesto pujde o nekalosoutézni jednani, na zakladé porusen{ vefejnopravni

5 Smérnice Rady ze dne 10. zafi 1984 ¢&. 84/450/EHS o sblizovani pravnich a spravnich pfedpist clenskych
statd tykajicich se klamavé reklamy, 3198410450

60 MUNKOVA, Jindfiska. In: MUNKOVA, Jindtiska. Prive proti nekalé sonté. 3. vydani. Praha: Nakladatelstvi
C. H. Beck, 2008, s. 93.

61 Smérnice Evropského Patlamentu a Rady 97/55/ES ze dne 6. fijna 1997, kterou se méni smérnice
84/450/EHS o klamavé reklamé tak, aby zahrnovala srovnavaci reklamu, Ut Vést L 290, ¢l. 3a

2 MUNKOVA, Jindfiska. In: MUNKOVA, Jind¥iska. Privo proti nekalé sonté. 3. vydini ..., s. 93.
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normy nebo dobrych mrava soutéze dle ustanoveni generalni klauzule. Touto otizkou, i kdyz
v kontextu dfivéjsi pravni upravy, kde toto spojeni mimochodem chybélo, se zabyval i Ondfe;j
Hruda, jez dochazi ke stejnému zavéru.”

Podminky piipustnosti srovnavaci reklamy nejsou doslovné prevzaty ze smérnice o
klamavé a srovnavaci reklam¢. Téchto podminek je v OZ $est zatimco ve zminéné smérnici 8.
Jednak bylo pii tvorbé OZ sloucen zakaz parazitovani na povésti a zlehcovani do jedné, jednak
bylo odstranén zakaz srovnavaci reklamy vyvolavajici nebezpeci zamény. V obou piipadech se dle
mého nazoru situace nemént, nebot’ pfipad vyvolani nebezpeci zamény je upraven zvlastnim §2981
OZ*, ktery je formulovan natolik Siroce, ze dopada na vechna soutézni jednani, tedy i na reklamu.
Clenské staty nemaji moznost se odchylit od tpravy stanovenou smérnici o klamavé a srovnavaci
reklamé. Vezmeme-li navic povinnost eurokonformniho vykladu, pak nemohu v tomto pfipadé
sdilet obavy Ondfeje Hrudy z aplikac¢nich problému. Takova situace by mohla teoreticky nastat
pouze v pfipadé, ze by srovnavaci reklama vyvolavala nebezpeci zamény jinym zpusobem nez

srovnanim, coZ je dle mého nazoru tézko predstavitelné®.

3.5.2 Pfimé a nepfimé srovnani

Zakon uvadi, ze pro hodnoceni reklamy jako srovnavaci neni rozhodné, zda-li je srovnani
provedeno pifimo ¢i nepfimo. Pfimé srovnani je takové, kdy je v reklamnim sdéleni soutézitel
oznacen bud piimo (napf.: uvedenim firmy nebo jména) anebo pokud je skrze vyobrazeni loga
nebo ochranné znamky srovnavaného soutézitele pro vefejnost mozné soutézitele bez hlubsi Gvahy
rozpoznat®.

Na rozdil od pfimého srovnani neni srovnani nepfimé odhalitelné na prvni pohled.
Nepiimé srovnani je méné citelné a vyplyva z nepatrnych indicif. Témi mtze byt typicka znélka
reklamy soutéZitele, kombinace barev nebo i nardzky na typicky slogan atp.

Bez ohledu na piimost ¢i nepfimost zustava tou nejdulezitéjsi slozkou srovnavaci reklamy
ono srovnani. Srovnani, at’ uz v jakékoli formé, mus{ byt v pfipadé srovnavaci reklamy pfitomno.
Chybi-li, pak nejde o srovnavaci reklamu. Ke stejnému zavéru dochézi i doc. J. Kotasek®.

Pokud jde o zpusob srovnani, pak je nutné, aby reklama srovnavala objektivné jednu nebo

vice podstatnych, dulezitych, ovéfitelnych a pfiznacénych vlastnosti zbozi nebo sluzeb, a to vcetné

0 HRUDA, Ondfej. Podminky pfipustnosti stovnavaci reklamy a klamava srovnavaci reklama. Obchodnépravni
revwe. 2012, ¢. 11-12, s. 305-313

¢4 Pozn. Ktery srovnavaci reklamu (tedy, ,,jde-li o srovnani®) nezminuje

% HRUDA, Ondfej. Podminky pfipustnosti srovnavaci... s. 305-313

% HRUDA, Ondtej. Srovndvaci reklama. 1. Vydani, Praha: C. H. Beck, 2015. 11-12 s.

7 KRUTA, Petr. Srovndvaci reklama v praxi. [online]. elaw.cz, 6. biezna 2013 [cit. 12. cervence 2016 ]. Dostupné
na <http://www.elaw.cz/clanek/srovnavaci-reklama-v-praxi>.

68 KOTASEK, Josef In: HULMAK, Milan a kol. Komentdr k Obéanskémn zikoniku — 6. dil. 1. Vydani. Praha:
C. H. Beck, 2014, s. 1807.

24


http://www.elaw.cz/clanek/srovnavaci-reklama-v-praxi

ceny. Jsou-li tyto podminky kumulativné naplnény, pak lze hovofit o pravem aprobované
srovnavaci reklamé. V opa¢ném piipadé by bylo takové jednani povazovano za srovnavaci reklamu

nedovolenou.

3.5.3 Okruh srovnavanych subjekta

Dalsim znakem, ktery je vyzadovan, je identifikace soutézitele. Opét je nepodstatné, zda-li
je soutézitel, jenz je srovnavan, oznacen piimo ¢i nepfimo. Podstatné je, Zze se prostfednictvim
srovnavaci reklamy stava pro zakaznika identifikovatelnym. Zda-li je zakaznik schopen
srovnavané¢ho soutézitele, popf. jeho vyrobek rozpoznat, je fesen opét skrze koncept hlediska

pramérného spotfebitele®.

3.5.4. Produkt jako pfedmét srovnani

Predmétem srovnavaci reklamy nemusi byt jen soutézitel, ale muze jim byt i ,,zbozi ¢i
sluzba®. Zbozi ¢i sluzba by méla slouzit k uspokojeni stejné potieby nebo by méla byt urcena ke
stejnému ucelu a zaroven by neméla byt napodobeninou, reprodukci zbozi ¢ sluzby jiného
soutézitele (popft.: oznacena znamkou tohoto spotfebitele). Nejsou-li vyse uvedené znaky naplnény,

pak se opét jedna o nedovolenou srovnavaci reklamu.

3.5.5 Klamava srovnavaci reklama

Srovnava-li reklama jiné soutézitele nebo jejich zbozi ¢i sluzbu a obsahuje-li zaroven prvek
klamavosti, pak je mozné se domahat ochrany nejen skrze ustanoveni o srovnavaci reklamé, ale
taktéz skrze ta o reklamé klamavé. Uprava je v této véci udajné duplicitni a zbyte¢na™.

Srovnavaci reklama je v ¢eském pravnim fadu upravena, az na diléi odchylky spocivajici ve
vypusténi dovoleni pokud jde o srovnani nevyvolavajici nebezpeci zamény a odlisnou formulaci
v piipad¢ slouceni vyjimky o zlehcovani a parazitovani na povésti, totozna vuci formulaci, ktera je
nalezeni ve smérnici o klamavé a srovnavaci reklamé. Piestoze je zde ponckud odlisnd formulace
oproti té uvedené ve zminéné smérnici, ucinek bude dle mého nazoru totozny s tim, ktery
pfedpokladd zminéni smérnice. Povinnost taxativniho a jednotné regulace, jak jej smérnice
pfepoklada, je tedy dle mého nazoru naplnéna. Jednani, spadajici svym charakterem pod srovnavaci
reklamu je mozné dle ceského fadu postihovat riznymi zpusoby, tzn. nejen skrze ustanoveni o

srovnavaci reklamé, ale i napf. ustanovenim o klamavé reklamé, generalni klauzuli.

0 ROZEHNAL, Ales a kol. Obchodni pravo. Plzen: Ales Cenck, 2014. s. 666.
70 KOTASEK,Josef In: HULMAK, Milan a kol. Komentdr & Obéanskénu gdkoniku... ,s. 1808.
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3.6 Zlehcujici reklama

Zlehcujici reklama je takova reklama, ktera rozsifuje informace o jiném soutéziteli, které jez
jsou zpusobilé tomuto soutéziteli pfivodit uymu. Pfi posouzeni této reklamy dle ustanoveni
obcanského zakoniku o zakazu zneuziti a omezeni soutéze se naskytuje v zasad¢ vice moznosti jak
takové jednani posoudit. Bud'to miize jit o zvlastni skutkovou podstatu zlehcovani, srovnavaci
reklamu nebo reklamu klamavou, resp. v eventualné i dle generalna klauzule.

Povinnost postihovat zlehéujici jednani vyplyvé pro Ceskou republiku z Paffzské umluvy o
ochrané primyslového vlastnictvi, konkrétné ¢l. 10 bis, odst. 1, resp. 3 (2.)", dle kterého jsou unijni
zemé povinny zakazat ,,falesné udaje pfi provozovani obchodu, které by mohly poskodit dobrou
povést podniku, vyrobkt nebo primyslové nebo obchodni cinnosti soutézitele®. Na takové
jednani pamatuje i Smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé v jejim ¢l. 4, pism. d), dle kterého je
srovnavaci reklama dovolena, pokud nema za nasledek oslabeni duvéryhodnosti nebo znevazeni
ochranné znamky, obchodni firmy, jiného rozliSovactho znaku, zbozi, sluzeb, cinnosti nebo

postaveni soutézitele.

3.6.1 Zlehcujici reklama a zlehCovani

V prvé fadé by bylo mozné tento typ reklamy posuzovat jako zvlastni skutkovou podstatu
zlehcovani dle §2984 OZ. Zasadni otazkou by bylo, zda jsou informace obsazené v reklamé
zpusobilé pfivodit 4jmu jinému soutéziteli. Pokud jde o pravdivost ¢i nepravdivost rozsifovanych
informaci, pak neni odpovéd’ na tuto otazku pro posouzeni reklamy jakozto zlehcovani dilezita.
Jedinym rozdilem zde je, ze o zlehcovani nejde, pokud byl soutézitel, v ptipadé rosifovani
pravdivych informaci zpusobilych pfivodit Gjmu, k takovému jednani donucen (tzv. opravnéna
obrana).

Za opravnénou obranu by bylo mozné povazovat situaci, kdy by soutézitel zvefejnil
informace ohledné pohledavek, které ma vuaci svym dluznikim (napf.: vyse a datum splatnosti).
Byly-li by tyto informace pravdivé, pak by nebylo mozné takové jednani oznadit za zlehcovani,
nybrZ o jednan{ v tzv. opravnéné obrané™.

O reklamu spadajici pod skutkovou podstatu zlehcovani by slo, jestlize by soutézitel
v reklame tvrdil, Ze ,,Automobily konkurenta A jsou poruchové®, aniz by toto tvrzeni bylo
v reklamé podporovano relevantnimi daty”.

Pokud jde o odlisen{ klamavé reklamy a zleh¢ovani (resp. zlehcujici reklamy), pak podstatou

obou uprav je s$ifeni nepravdivé informace. Zatimco u klamavé reklamy vsak dochazi k sifeni

" Vyhlaska ministra zahrani¢nich véci o Pafizské imluvé na ochranu pramyslového vlastnictvi ¢. 64/1975
Sb., ve znéni pozdéjsich predpisa

72 rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 23. listopadu 2003, sp. zn. 29 Odo 106/2001

3 HRUDA, Ondtej. Srovndvaci reklama. 1. Vydani, Praha: C. H. Beck, 2015. s. 90

26



nepravdy soutézitelem o sobé samym resp. vlastnim produktu nebo sluzbé, v ptipadé zlehcovani

dochazi k $ifeni nepravdivé informace o jiném soutéziteli.”

3.6.2 Zlehc¢ujici srovnavaci reklama

Problematickym se muze jevit zlehcovaci srovnavaci reklama. Pfi srovnani jakychkoliv
produktid musi zakonité néjaky produkt vyjit ze srovnani Iépe a jiny hafe. Dalo by se namitnout, ze
kazda srovnavaci reklama je z povahy véci zlehcovaci, o to vice v piipad¢, Ze soutézitel vybral do
srovnani srovnatelny produkt jesté horsi nebo drazsi. Tato skute¢nost samotna nemuze vést
k zavéru, ze jde o srovnavaci reklamu se zleh¢ovacim prvkem, protoze hlediskem pramérného
spotfebitele je jasné, ze si soutézitel vybira produkty do srovnani tak, aby jeho produkt ze srovnani
vysel co nejlépe”.

K této véci je tieba zduraznit, ze zlehcovani ve smyslu §2980 odst. 2 pism. e) a {2984 OZ
nema totozny rozsah. Jak jiz bylo vyse uvedeno, pokud by soutézitel v reklamé oznamoval, ze
automobily jiného soutézitele jsou zavadové, slo by o zleh¢ovani dle §2984 OZ. Pokud by vsak
bylo toto tvrzeni podlozeno objektivnimi a relevantnimi daty, neslo by o zlehcovani, nybrz o
povolenou srovnivaci reklamu’.

Dalo by se tedy fici, ze ustanoveni o srovnavaci reklameé jsou, co se tyce znaku zlehcovani,
znacné mirnéj$i nez zlehcovani dle §2984 OZ. Ke stejnému zavéru dochazi i Ondfej Hruda, kdyz
tika, ze ,,Aby bylo mogné povagovat srovndvaci reklamn a lehiujic, musi kromé samotného srovndni obsahovat
uldstni skutetnosts, které nkazuji srovndni piisobem v nepiimeérené mire opovrglivim, zesméSnujicim nebo
nevéenym”.

Cesky pravni fad neobsahuje ustanoveni zabyvajici se vyslovné zlehcujici reklamou.
Jednani, jez je mozné definovat jako zlehcujici reklamu, lze vsak navzdory tomuto faktu pfesto
ucinné postihovat, a to bud’ jako srovnavaci ¢i klamavou reklamu, jako zvlastni delikt zleh¢ovani,
nebo konec¢né tradicné, v ptipadé, ze nebude mozné takové jednani subsumovat pod zadny

z uvedenych ustanoveni, podle generalni klauzule. Uprava je tedy dle mého nazoru dostatecna.

3.7 Product placement

Product placement, pojem ceskému pravu difve naprosto neznamy, je dnes totozné
definovan zikonem ¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterjch
zakonu (dile jen ,,ZAMS®) a z.¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

a o zmeéné dalsich zdkonu (dale jen ,,ZRTV®) . Dle §2 odst. 1, pism. h) ZAMS se umisténim

74 ONDREJOVA, Dana In: ONDREJOVA, Dana. Nekald soutés v novém... , s. 200
> HRUDA, Ondtej. Srovndvaci reklama, s. 99

76 Tamtéz, s. 90

' Tamtéz, s. 100
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produktu rozumi ,,jakakoli podoba audiovizualniho obchodniho sdélent, které spociva v zaclenéni
vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku vaze, nebo zminky o vyrobku nebo sluzbé

do pofadu za uplatu nebo obdobnou protithodnotu®.

3.7.1 Product Placement a ZAMS

Dle §10 ZAMS je product placement piipustny pouze v kinematografickych dilech a
filmech nebo serialech pro televizni vysilan{ a ve sportovnich a zabavnych pofadech, popiipadé je-
li produkt poskytnut bezplatné. Produkt nesmi byt nepatficné zduraznén a nesmi nabadat
k poftizeni. Dutlezitou podminkou piipustnosti product placement je upozornéni divaka na zacatku
a konci poradu, stejné tak i na zacatku a konci pferuseni pofadu reklamou. Absolutni zakaz plati
pro product placement, jde-li o cigarety, tabakové vyrobky a lé¢ivé piipravky, jez jsou dostupné
pouze na lékafsky pfedpis.

Vedle vefejnopravni odpovédnosti za nedodrzeni tohoto zakona, lze dovodit i
obcanskopravni odpoveédnost za poruseni generalni klauzule, nebot’, jak jiz bylo uvedeno vyse,
poruseni pravniho pfedpisu zaklada rozpor s dobrymi mravy soutéze. V takovém pitipadé by vsak
bylo dale nutné, aby takové jednani bylo zpusobilé piivodit 4jmu jinym soutézitelim nebo

zakaznikim.

3.7.2 Product Placement a ZRTV

Ve své podstaté se Gprava prav a povinnost{ poskytovatele vysilani v ZAMS a v ZRTV
nelisi. Jedinym rozdilem je dodatecny zakaz umisténi elektronickych cigaret a jejich naplnf v §{53a
odst. 4 pism a) ZRTV. Obdobné i zde nesmi byt produkt nepatficné zduraznovan a divak nesmi
byt zvlastnim zminovanim nabadan k jeho pofizeni.

Piikladem nepatfiéného zdtraztiovani se zabyval Nejvyssi spravni soud CR, kdyz odmitl
kasa¢ni zalobu CET 21 spol. sr. o. Vjednom zdila serialu Ordinace v razové zahradé byl
nepatficné zduraznovan produkt Prostenal tim, Ze byl nékolikrat v popfedi zobrazovan. Na
produkt je sviceno svitilnou, na produkt je ve scéné upozornovano v rozhovorech herct, béhem
kterych je vysvétlovan i jeho tucel i cilova skupina uzivateld. Dle soudu produkt tvofil ustfedni
motiv scény, pficemz scéna byla do pofadu zafazena bez dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni a
nad raimec dé¢jového kontextu.”

Jesté detailnéji se k problematice umisténi produktu vyjadfil tento soud v jiném ze svych
rozsudku. Pokud jde o znak ,,zvlastniho nabadani ke koupi, dosel soud k zavéru, ze je tento znak

naplnén, pokud je urcité zbozi nebo sluzba propagovana ,,pfimo tak, ze je divak nabadan ke koupi

78 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 20. fjna 2014, sp. zn. 8 As 28/2013-54, bod 27
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formou pfimé manipulace, jak tomu muze byt v reklamé nebo teleshoppingu*”

. O nepatficné
zdtraznovani produktu pak jde, pokud je sluzba ¢i produkt ,,propagovana sice nepfimo avsak
s intenzitou, obtézovinim a nevyvazenosti, které se bliz{ spiSe reklamé“®. Zajimavym je i zaver
téhoz rozsudku, kdy je za nepatficné zduraznovani produktu oznacena i situace, kdy v zivém
vysilani pofadu moderator diskutuje na téma vyhod vyrobku jednoho konkrétntho vyrobce a
kamera jej zabira zptsobem, z n¢hoz je jasné o jaky typ a a jakou konkrétni znacku jde, a to i pfesto,
ze je divak fidné na zacatku a konci pofadu na umisténi produktu upozornén®'.

Z uvedeného je zfejmé, ze fadné oznaceni, resp. upozornéni divaka na zacatku a konci
pofadu na umisténi produktu, nezbavuje povinnosti zobrazovat produkt ¢i sluzbu v mezich
stanovenych zakonem, tzn. nepatficné neupozornovat a nevybizet ke koupi. Je-li tato hranice
piekrocena pijde o zakizané umisténi produktu bez ohledu na fadné oznaceni.*”

Zavérem lze tedy fici, ze product placement neni c¢eskému pravaimu fadu neznamy.
Nalezneme jej ve dvou zakonech a sice az na minimaln{ odchylku v totozné dpravé. Product

placement piipustny je, je vsak regulovan. Provedeni ipravy se neodchyluje od unijni regulace®.

4. Némecka pravni aprava

4.1 Systematika pravni upravy

V ptipadé némecké pravni teorie chape soutézni pravo dvéma zpusoby. V jeho uzsim
smyslu se za néj povazuje pouze Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (dale jen ,,UWG*)*, ktery
se sklada ze 4 kapitol: obecné casti (,Allgemeine Bestimmungen®), pravni nasledky
(,,Rechtsfolgen®), procesni predpisy (,,Verfahrensvorschiften®) a kapitoly zabyvajici se trestni a
spravni odpovédnosti  plynouci z poruseni predpisi soutézniho prava (,,Straff- und
BuBigeldvorschiften®).

Véirsim smyslu je mezi soutézni pravo kromé UWG fazen i Gesetz gegen

Wettbewerbsbeschrinkungen (déle jen ,,GWB“)®, ktery je viici UWG upravou specilni, regulujici

7 Rozsudek Nejvyssiho spravaiho soudu ze dne 24. 2. 2016, sp. zn. 3 As 176/2015 - 37

80 Tamtéz

81 Tamtéz

82 RIGEL, Filip. Judikatura NSS: Reklama, teleshopping a product placement. Soudni rozhledy. 2016, ¢. 7-8, s.
218-221

83 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007. Ut. vést. 1. 332/27, 18.
12. 2007

8% Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb in der Fassung der Bekanntmachung vom 3. Mirz 2010 (BGBL
IS.254)

8 Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrinkungen in der Fassung der Bekanntmachung vom 26. Juni 2013 (BGBL.
IS. 1750, 3245)
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zakazané dohody mezi soutéziteli a také Gesetz zur Férderung der Stabilitit und des Wachstums
der Witschaft*, zabyvajici se zejména ménovou stabilitou, hospodafskym riistem apod.”’

UWG, jimz se bude tato prace zejména zabyvat, je koncipovano znacné odlisné oproti
ceské pravni upravé. Co se tyce obecné casti, pak je zde nejprve vyjadfen umysl zdkonodarce
(-,Zweck des Gesetzes®), nasledujici definice pouzitych pojmu, generaln{ klauzule, demonstrativni
vycet 11 specialnich skutkovych podstat, demonstrativn{ vycet klamavych obchodnich praktik a

specialni ustanoveni zabyvajici se jednotlivé klamavou reklamou a nepfipustnym obtézovanim.

4.2 Generalni klauzule

V §3 odst. 1 UWG je upraven pouze obecny zikaz nekalosoutézniho jednani®. Nasleduje
specialni ustanoveni o jednani vici spotfebiteli. Dle toho je jednani nekalé tehdy, neni-li
v souladu s podnikatelskou peclivosti (svédomitosti) a zaroven je zpusobilé ovlivnit podstatnym
zpisobem hospodafské chovani spotfebitele®. S tim souvisi, v pfiloze uvedeny vycet 33 jednani,
ktera jsou vuci spotfebiteli nepfipustna (napt.: nesplnéni informacéni povinnosti podnikatele vici
spottebiteli, klamani spotfebitele atd.).

Pro hodnoceni nekalosti jednani byl v zavéru {3 zakotven tzv. princip pramérného
spotfebitele. Tento princip ma zde v zasadé dvé podoby. Kromé toho, Ze nekalost je tfeba hodnotit
z hlediska pramérného spotiebitele obecné, je nutné ji hodnotit, v urcitych piipadech, i z hlediska
pramérného ,,specialntho® spotfebitele. A¢ se to muze zdat na prvni pohled rozporné, pamatuje
toto ustanoveni na situaci, kdy je jednani zaméfeno na urcitou skupinu osob, jako napiiklad velmi
nizkého ¢i vysokého véku nebo osoby postizené. V takovém piipadé je nutné jednani posuzovat
nikoli z hlediska ,,obecného® praimérného spotfebitele, nybrz z hlediska praimérného clena takové
skupiny.

Pro vyklad pomérné strohé generalni klauzule je nezbytny §3a UWG, dle kterého jedna
nekale ten, kdo porusi pravn{ pfedpis, ktery je urcen mimo jiné i k tomu, aby skrze regulaci trzniho

prostfedi chranil zajmy osob ucastnicich se hospodafského styku, pficemz toto poruseni je

86 Gesetz zur Forderung der Stabilitit und des Wachstums der Wirtschaft vom 8. Juni 1967 (BGBL. 1 S. 582)
87 EKEY, L. Friedrich a kol. Grandriss des Wettbewerbs- und Kartellrechts. Heidelberg: C. F. Miiller Verlag, 2009.

8 ,Unlautere geschiftliche Handlungen sind unzuldssig.

89 §3 odst. 2 UWG: ,,Geschifliche Handlungen, die sich an an Verbraucher richten oder dieser erreichen, sind
unlauter, wenn sie nicht der unternehmerischen Sorgfalt entsprechen und dazu geeignet sind, das wirtschaftliche
Verhalten des Verbrauchers wesentlich zu beeinflussen.
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zpusobilé poskodit zajmy spotfebitelt, jinych soutézitelt nebo osob ucastnicich se hospodafského
styku.”

Izolovat tedy muizeme nasledujici podstatné znaky nekalosoutézniho jednani. Je jim
poruseni pravniho pfedpisu, ktery je, at’ uz ¢astecné nebo zcela, urcen k ochrané osob ucastnicich
se hospodaftského styku, a ktery reguluje trzni prostfedi. Poruseni musi byt zptisobilé pfivodit Gjmu

spotfebitelim, jinym soutézitelim nebo jinym osobam ucastnicim se hospodatského styku.

4.2.1 Jednani v hospodafském styku

UWG obsahuje v §2 definici jednani v hospodafského styku. Smyslem zvlastni definice
jednani pro ucely soutézniho prava je dle némecké teorie vylouceni aplikace némeckého deliktniho
prava na piipady nekalé soutéze”.

Jednanim v hospodarském styku dle {1 odst. 1 bodu 1 UWG je jednani jakékoliv osoby ve
prospéch vlastnfho nebo i ciziho podniku (soutézitele) pfed, béhem, ale i po uzavfeni smlouvy,
ktera souvisi s pravem na nakup nebo prodej zbozi, sluzby nebo uzavieni ¢i plnéni smlouvy, ktera
se zbozim nebo sluzbou objektivné souvisi. Za zbozi se povazuji i pozemky a za sluzby i prava a
zévazky.”

Pojmem ,,podnik® se zde rozumi jakakoliv ¢innost vykonavana fyzickou i pravnickou
osobou, vykonavanou v ramci své podnikatelské c¢innosti, i ¢innost zivnostenska (,,gewerblich®),
femeslna (,,handwerklich®), nebo ¢innost, ktera by se dala pfirovnat k ¢eskému pojmu osoby
samostatné vydéle¢né ¢inné (,,selbstindig*)”, jakoz i osoba, kterd jednd na pokyn, a nebo ve
prospéch takové osoby. V podstaté je zde tento termin pouzivan ve vyznamu soutézitele, tak jej

zna cesky OZ.

4.2.2 PoruSeni pravniho pfedpisu, jehoZ smyslem je chranit zajmy osob
ucastnicich se hospodafského styku a jeZ reguluje trZni prostfedi

Pro naplnéni tohoto znaku zakladni skutkové podstaty nepostaci poruseni jakéhokoliv
zakona. Nutné je, aby zdkon, sjehoz porusenim jsou spojovany nekalosoutézni nasledky, byl

zaroven zakonem, jehoz ucelem je chranit urcité osoby, spotfebitele, spolusoutézici osoby a osoby

% §3a UWG: ,,Unlauter handelt, wer einer gesetzlichen Vorschrift zuwiderhandelt, die auch dazu bestimmt
ist, im Interesse der Marktteilnehmer das Marktverhalten zu regeln, und der Verstol3 geeignet ist, die Interessen von
Verbrauchern, sonstigen Marktteilnehmern oder Mitwerbern spirbar zu beeintrichtigen.

9 KOHLER, Helmut. In KOHLER, BORNKAMM, FEDDERSEN (ed). Gesery gegen den Unlanteren
Wetthewerb. Kommentar — 13. dil. 34. Vydani. Minchen: Verlag C.H.Beck, 2016, Rn. 3 (§1 UWG)

92§2 odst. 1 (bod 1) UWG: ,,Im Sinne diese Gesetzes bedeutet —geschaftliche Handlung- jedes Verhalten
einer Person zugunsten des eigenen oder eines fremden Unternehmens vor, bei oder nach einem Geschiftsabschluss,
das mit der Férderung des Absatzes oder des Bezugs von Waren oder Dienstleistungen oder mit dem Abschluss oder
der Durchfiithung eines Vertrags iiber Waren oder Dienstleistungen objektiv zusammenhingt; als Waren gelten auch
Grundstiicke, als Dienstlleistungen auch Rechte und Verpflichtungen.

% Tamtéz, Rn. 2 (§2 UWG)
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ucastnici se hospodatského styku. Pfitom neni rozhodné, zda-li jde o poruseni normy soutézniho
prava nebo normy stojici mimo soutézni pravo.”

Takovou normou by mohla byt napiiklad norma chranici pravo spotfebitele na informace
o vyrobku nebo sluzbé, jeho pravech nebo pravnich zajmech. Stejné tak zde spadaji pfedpisy o

ochrané zdravi a bezpec¢nosti pfed nezadoucimi vlivy zavadnych produkta atd”™.

4.2.3 Zpusobilost poruSeni pfivodit ujmu spotfebitelim, jinym soutéZitelim
nebo jinym osobam ucastnicim se hospodafského styku

Poruseni vyse uvedenych typu predpisu jesté nezaklada odpovédnost vyplyvajici
z nekalosoutézniho jednani. Je nutné nezbytné, aby takovéto poruseni bylo zpusobilé pfivodit
znatelnou Gjmu spotfebiteli, jinému soutéziteli nebo osobé zucastnéné na hospodatském styku.

Neni nutné, aby Gjma byla skutecné zpusobena. Postaci, ze poruseni bylo zpusobilé
takovou djmu zpusobit, tedy objektivni pravdépodobnost zpusobilosti pfivodit ujmu (,,objektive
Wahrscheinlichkeit), aviak je nutna nejen teoreticka, ale skute¢na $kodlivost takové Gjmy™.

Pokud jde o zajmy vyjmenovanych osob, pak plati, Ze chranény jsou pouze ty, které jsou
vyjmenovany v §1 UWG”, ptipadné ty osoby, v jejichZ zajmu byl pfijat zikon, ktery byl porusen..
Obecné vsak muzeme fici, ze v piipadé spolusoutézitelt jde o zajem na jejich rozvoji, poptipadé
ochran¢ jejich podniku (podnikani), kdezto u spotfebitel a ostatnich tGcastnikii hospodafského

styku, pak jde o zijem na informované, a tudiz svobodné obchodni jednan, resp. rozhodnuti™.

4.3 Reklama
UWG zvlastni definici v §2 neobsahuje. UWG vsak operuje s Reklamou dle definice podle

smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé.” Co se mysli pojmem reklama (,,Werbung®) se
v némecké pravu lisi normu od normy'”. Obecné viak plati, Ze se za reklamu povazuje kazdé
sdélen{ pfi vykonu obchodu, Zivnosti, femesla nebo svobodného povolani s cilem podpofit odbyt

zbozi nebo sluzeb, véetné nemovitych véci, prav a zavazka'’".

9% KOHLER, Helmut. In KOHLER, BORNKAMM, FEDDERSEN (ed). Gesery gegen den Unlanteren
Wettbewerb..., Rn. 1.6 (§3a UWG)

% Tamtéz, Rn. 1.67 (§3a UWG)

% Tamtéz, Rn 1.97, 1.99 (§32a UWG)

97 UWG zde uvadi krom¢ ,,zajma“ vyse vyjmenovanych osob i zijem vefejnosti na férové (,,unverfilschten
Wettbewerb®) hospodatské soutézi.

% Tamtéz, Rn. 1.98 ({3a)

9 KOHLER, Helmut, In KOHLER, BORNKAMM, FEDDERSEN (ed). Gesery gegen den Unlanteren
Wetthewerb. Kommentar — 13. dil. 3. Vydani. Minchen: Verlag C.H.Beck, 2017, Rn. 59 (§6 UWG)

100 SCHWARTMANN, Rolf. Praxishandbuch Medien-, IT- und Urheberrecht. 3. Vydani. Heidelberg: C.F.Miiller,
2014. 144 s.

101 Tamtéz. ,,Allgemein geht das Begriffsbild aber dahin, dass Werbung jede AuBerung bei der Ausiibung
eines Handels, Gewerbes, Handwerks, oder freien Berufs mit dem Ziel, den Absatz von Waren oder die Erbringung
von Dienstleistungen, einschlieSlich unbeweglicher Sachen, Rechte und Verpflichtungen, zu férdern, umfasst.*
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Dle komentafe k UWG je reklama soutéznim jednanim ve smyslu {2 UWG, jde o pojem
uzsi, pficemz kazda reklama je zaroven soutéznim jednanim, avSak ne kazdé soutézni jednani je

reklamou!®.

4.4 Klamava reklama

UWG narozdil od ¢eského OZ neobsahuje zvlastni ustanoven{ tykajici se klamavé reklamy.
Némecka pravni uprava je v pifpad¢ klamavé reklamy ponékud roztfisténa. Jednak je mozné
klamavou reklamu subsumovat pod §5 UWG s oznacenim ,,Klamavé jednani v hospodafském
styku® (,,Irrefiihrende geschiftliche Handlungen®) a jednak pod trestny ¢in {16 UWG s oznacenim
n»Irestna reklama® (,,Strafbare Werbung®). Némecka pravni teorie dochazi k nazoru, ze
obcanskopravn{ skutkova podstata §5 je jakousi kvazi-zakladni skutkovou podstatou, pficemz ta
trestnépravni je pak skutkovou podstatou specialni.'”

Legalni definice klamavé reklamy v UWG neexistuje. Némecka pravni teorie oznacuje za
klamavou reklamu takovou reklamu, kterda je skrze udani objektivné nepravdivych informaci
zpusobila vyvolat mylnou pfedstavu o okolnostech a pomérech, které mohou byt rozhodujici pro

zhodnoceni uc¢inku, pouZitelnosti a hodnoty vychvalovaného prostiedku.'™

Vychazi pfitom
castecné z legalni definice §3 HWG (Gesetz tiber die Werbung auf dem Gebiete des Heilwesens).

Obecna skutkova podstata klamavého jednani v hospodafském styku dopada nejen na
klamavou reklamu. Dle §5 UWG jedna nekale ten, kdo se dopusti v hospodarském styku
klamavého jednani, které je zpusobilé pfimét spotfebitele nebo jiného tcastnika hospodafského
styku k rozhodnuti, které by jinak neucinil. Jednani je klamavé, pokud obsahuje nepravdiva tvrzeni
nebo tvrzeni, ktera jsou zpusobila klamat ohledné v zakon¢ uvedenych vlastnosti produktu nebo
sluzby. Nutno dodat, ze némecka tprava je ohledné vyctu znaka, kterych se maze klamavost tykat,
velmi obsahl4. Tento vycet nenf dle komentované literatury mozné rozsifovat'”.

Demonstrativni vycet uvadi nasledujici zalezitosti. Jsou jimi: 1. podstatné vlastnosti zbozi
nebo sluzby; 2. pfilezitost koupé nebo zvyhodnéna cena; 3. prodavajici nebo jeho osoba, popfipadé
jeho vlastnosti nebo prava; 4. sponzoring; 5. nutnost zakoupit ndhradni dily atd.; 6. dodrzovani

kodexu, 7. prava spotiebitele apod. Kazda ztéchto skupin je nasledné velmi peclivé

102 OHLY, Ansgar, SOSNITZA, Olaf. In OHLY, Ansgar, SOSNITZA, Olaf (ed). Gesetz gegen den unlanteren
Wetthewerb. Kommentar. 7. Vydani. Miinchen: C.H.Beck, 2016, Rn. 22 (§6)

103 BRAMMSEN, Joerg. In HEERMANN, Peter, SCHLINGLOFF, Jochen (ed). Miinchener Kommentar zum
Launterkeitsrecht. 2. Vydani. Minchen: C.H.Beck, 2014, Rn. 43 (§16)

I4PELCHEN, Georg, ANDERS, Dieter. In ERBS, Georg, KOHLHAAS, Max (ed). Stafrechtliche
Nebengesetze. Kommentar. 39. Vydani. Miinchen: Verlag C.H.Beck, 2016. Rn. 4 (§3 HWG)

105 NORDEMANN, Axel. In GOTTING, Horst-Peter, NORDEMANN, Axel (ed). UWG Handkommentar.
3. Vydani. Baden-Baden: Nomos, 2016. Rn. 0.8 (§5 UWG)
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konkretizovana. Ve své podstaté jde o pfevzatou smérnici'”, kterd byla némeckym zakonodarcem

doplnéna o konkrétni pfipady.

§5 odst. 3 UWG stanovi, ze v pfedchozim odstavci uvedena tvrzeni mohou byt ucinéna i
skrze vyobrazeni nebo predstaveni produktu. Takova vyobrazeni nebo predstaveni je nasledné také
povazovano za klamavé, avSak opét za pfedpokladu, ze je schopné vyvolat mylnou pfedstavu o
propagované véci, anebo v pfipadé, Ze je ¢inéno s umyslem takovou pfedstavu vyvolat.

Zajimavym se jevi {5 odst. 4, ktery stavi vyvratitelnou pravni domnénku, podle které je
klamavym jednanim takova reklama, ktera propaguje sniZzeni ceny, za pfedpokladu, Ze snizeni ceny
je stanoveno pouze na prechodnou, neadekvatné kratkou dobu. V takovém pfipadé lezi dukazni

bfemeno na ptavodci reklamy.

4.4.1 Dotcené osoby

Dotcenymi osobami jsou v tomto pfipadé opét v podstaté vsichni. Co se tyce poskozenych,
kteff jsou pfedpokladani skutkovou podstatou klamavé reklamy, pak pod tento pojem spada napt.:
spotfebitel a ostatni ucastnici trhu. Ostatnimi Gcastniky trhu se oznacuji ostatni soutézitelé, ale i
vsichni ostatni, ktef{ poptavaji nebo nabizeji sluzby na relevantnim trhu. V podstaté zde nehraje
zadnou roli, jestli je ostatni ucastnik trhu pravnicka nebo fyzicka osoba, popiipad¢ jestli spada do
kategorie podnikatele.

Pokud jde o kategorii spotfebitele, pak i némecké soudy pracuji s pojmem tzv. pramérného
spotfebitele, tzn. spotfebitele, ktery je pramérné informovany, pozorny a rozumny. Spotfebitelem
se dle §13 BGB rozumi osoba, ktera pravné jedna za ucelem, ktery neni pficitatelny jeji
podnikatelské ani samostatné vydélecné cinnosti. Pramérnd informovanost, rozumnost a
pozornost viak neni konstantni. Vzdy se odviji od skupiny, na kterou reklama mi#'”". Tzn., ze
prumérny spotiebitel reklamy na Automobil bude pravdépodobné mén¢ informovany a rozumny
nez prumeérny spotfebitel reklamy na Automobil cilici na provozovatele Taxisluzeb. Z toho
vyplyva, ze se pfi stanoveni pramérného spotiebitele nema vyznamu nadprimérna nebo
podprimérna informovanost nékterjch osob (osoby s ukonéenou zvlastni $kolou).'”

Neémecka judikatura tak napiiklad rozeznava, co se tyce klamavé reklamy, specialni skupinu
spotfebitelt, a sice déti a dospivajici. Pfikladem je rozhodnuti BGH ,,Werbung fiir Klingelténe*'”.

Podnikatel inzeroval v ¢asopisu BRAVO-GIRL vyzvanéni na telefon za 1,83 euro. Platba a stazeni

vyzvanéni mélo probéhnout skrze zavolani na uvedené cislo. Stazeni vyzvanéni véak mohlo trvat

106 Smérnice Evropského parlamentu a rady 200/29/ES ze dne 11. Kvétna 2005. Ut. vést. 1. 149/22, 11. 6.
2005, ¢l. 6

107 SOSNITZA, Olaf. In OHLY, Ansgar, SOSNITZA, Olaf (ed). Gesetz gegen den unlanteren Wettbewerb. ..., Rno.
122 (§2)

105 Tamtéz, Rn. 122 (§2)

109 Rozhodnutd BGH ze dne 6. dubna 2006, sp. Zn. I ZR 123/03
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nckolik minut (pramérné vsak 110 sekund), coz vedlo ke zvysené cené, a sice 3,40 euro. Soud
dovodil, Zze tim, ze podnikatel inzeroval pouze v détském casopise a zaroven neuvedl realnou
celkovou cenu, 8lo o reklamu cilenou vyhradné na déti a dospivajici. U déti a dospivajicich je pro
nizky vek tfeba pfedpokladat snizenou informovanost, rozumnost a pozornost, mimo jiné i proto

soud rozhodl, ze v tomto piipad¢ §lo o klamavou reklamu.

4.4.2 Klamavost reklamy

Jak jiz bylo uvedeno v uvodu ke klamavé reklamé (viz. 4.4), klamavost se musi tykat
v zakoné uvedenych zalezitosti (vlastnosti, prav atd.). Informace podané v reklamé musi byt pro
naplnéni znaku klamavosti bud’to pfimo nepravdivé, anebo musi byt alespont zpusobilé klamat.
Jinymi slovy lze fici, Ze nezalezi na tom, jestli je informace pravdiva ¢i nepravdiva. Nepravdiva
informace je klamava bez dalstho, avsak 1 informace, ktera je pravdiva, muize byt povazovina za
klamavou, pokud je objektivné zptsobila vyvolat nepravdivou pfedstavu.'"

UWG definici klamavosti neobsahuje. Vyklad klamavosti se dovozuje ze smérnice
Evropského patlamentu a rady'', dle které je obchodni praktika klamavi, pokud obsahuje
nespravné informace, a je tedy nepravdiva, nebo pokud jakymkoli zptisobem, véetné celkového
pfedvedeni, uvadi nebo je schopna uvést prumérného spottebitele v omyl ve vztahu k jednomu
nebo k vice z nize uvedenych bodu. To plati, i kdyZ jsou informace vécné spravné, coz v obou
pitipadech vede nebo muze vést k rozhodnuti spotfebitele o obchodni transakci, které by jinak
neucinil.

Diive byla klamavost vykladana ve vztahu k okruhu subjektd, zasazenych reklamou, a na
jejich vnimani klamavosti reklamy. Némecké soudy braly v avahu tzv. relevanci klamavosti
(,,Relevanz der Irrefihrung®) a kvétu klamavosti (,,Irrefihrungsquote®).

Odpoved' na otazku, zda-li byla reklama zptsobild klamat, se odvijela od toho, jak je tato
reklama vnimana cilovym subjektem. Zajimavym pifkladem reklamy s pravdivou informaci, ktera
muze klamat, je tzv. ,reklama samozfejmostmi® (,,Werbung mit Selbstverstindlichkeiten®).
V tomto pifpade, slo o to, ze podnikatel v reklamé prehnané vyzdvihoval vlastnost svého produktu,
pfestoze tuto vlastnost maji z povahy véci vSechny produktu takového typu a urceni. V konkrétnim
piipadé slo o reklamu na zubni kartacek, ktery ma specialni ,,vlastnost®, protoze masiruje zubni
dasen. Spotfebitel mohl uvéfit a povazovat tuto vlastnost za néco nadstandartniho. Soudy proto

dosly nasledné k zavéru, Ze reklama je klamava''.

110 NORDEMANN, Axel. In GOTTING, Horst-Peter, NORDEMANN, Axel (ed). UWG Handkommentar,
Ra. 0.47 (§5)

111 Smérnice Evropského parlamentu a rady 200/29/ES ze dne 11. Kvétna 2005. Ut. vést. 1. 149/22, 11. 6.
2005, ¢l. 6

112 Rozhodnutd BGH ze dne 20. 1. 1961, sp. Zn. I ZR 79/59, bod 1I1/2
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Relevanci klamavosti se rozuméla zpusobilost reklamy oklamat. Podrobnéji feceno, $lo o
zpusobilost narusit svobodu rozhodovani osoby, ktera stala pfed rozhodnutim urcity produkt
zakoupit ¢i nikoliv. Nutné bylo, aby takova moznost byla nejen teoreticky mozna, ale také skutecné
mozna. Nebylo nutné, aby spotfebitel nebo jiny ucastnik trhu skute¢né jednal a propagované zbozi
nebo sluzbu si pofidil'”.

Kvéta klamavosti pak znamenala mira subjektt na doty¢ném trhu, ktera mohla reklamu
skute¢né nespravné pochopit, a byt tedy oklamana. Zajimavé je, ze tato kvota nebyla nijak cisté

teoreticky pocitina, nybrz vskutku prokazovina skrze dotazniky''*

. Jaky vSak musi byt pomér
,;oklamanych®, aby bylo mozné klamavou reklamu z tohoto duvodu oznacit za klamavou, se odviji
od soudu a véci, ktera je rozhodovana. Tak napiiklad v Mnichové a Sarsku postaci 25 — 30%'",
v pfipadé Némeckého spolkového soudu (Bundesgerichtshof, dale jen ,,BGH®) lezela hranice
v hodnotich okolo 66%'". Pokud se v§ak piipad tykal citlivé oblasti, pak stacila i hodnota okolo
10%"".

I némecké soudy jsou povinny respektovat unijni smérnice a judikaturu evropského
soudniho dvora, coz znamena, ze i v Némecké spolkové republice bude tfeba v prvni fadé
vymodelovat tzv. praimérného spotfebitele. Avsak v pfipadech, kdy toto nebude mozné, jsou soudy
stale opravnény pifistoupit k jeho stanoveni dotaznikovou formou. Momentalni pfistup je takovy,
ktery vychazi z predpokladu, Zze 75 procent osob v populaci je bud’to praimérné nebo nadpramérné
informovano a obezfetno. Je-li tedy dle dotazniku oklamano méné nez 25 procent osob, plati, ze
pramérny spotiebitel oklaman nebyl.'""® V soucasné dobé se hranice pohybuje obecné pohybuje
v rozmezi 25% - 33%."" Je vak tieba brat v tivahu specifika pfipadu.

Proces urcovani pramérného spotfebitele skrze dotazniky spociva ve dvou krocich.
Nejprve je nutné urcit v jakém rozsahu reklamni praktika vyvolava mylnou pfedstavu, v druhém
pak v jakém rozsahu ovliviiuje jednani spotfebitele. Podil oklamanych dle testu druhého kroku
nemuze byt vyssi nez podle prvntho, pficemz relevantni je podil oklamanych dle tohoto druhého
kroku (,,wettbewerblich relevante Irrefithrung®). Logicky je totiz zohlednovan pouze podil téch,

ktef{ byli reklamou ovlivnéni na zaklad¢ reklamou vyvolané mylné predstavy. Jinymi slovy,

113 GOTTLING, Horst — Peter. In GOTTING, Horst-Peter, NORDEMANN, Axel (ed). UWG
Handkommentar, Rn. 0.125 (§5 UWG)

114 Tamtéz, Rn. 0.116 (§5 UWG)

115 Rozhodnuti OLG Saarbriicken ze dne 18. fijna. 2016, sp. Zn. 1 U 670/05

116 Tamtéz, Rn. 0.118 (§5 UWG)

U7 Tamtéz, Rn. 0.119 (§5 UWG)

118 Rozhodnuti BGH ze dne 2. fijna 2003, sp. Zn. I ZR 252/01

119 BORNKAMM, Joachim, FEDDERSEN, Jérn. In KOHLER, BORNKAMM, FEDDERSEN (ed). Geserzy
gegen den Unlanteren Wettbewerb. Kommentar — 13. dil. 3. Vydani. Munchen: Verlag C.H.Beck, 2017, Rn. 1.99 (§5 UWG)
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nepodlehl-li spotfebitel klamavosti, pak nenf relevantni zda-li se reklamni praktikou ovlivnit nechal
nebo ne.'”

V souvislosti s vyse popsanym dvoustupfiovym procesem je nutné zminit normativni
korektiv nutny proti relativizaci vyse zminénych pravidel. Na mysli tim mam jednani soutézitele,
ktery by ve své reklamé¢ uvadél, Ihal ohledné staff podniku rozdil 100-200 let s argumentaci, dle
které je tato informace pro spotfebitele bez vyznamu. Jinym piipadem bylo pouziti soutézni
znamky ,,Thermoroll®, pfestoze soutézitel vlastni pouze znamku ,, Termorol®, a argumentace, dle
které spotfebitel nerozliSuje mezi obéma nazvy se zavérem, ze nemuze byt proto oklaman.
Takovéto piipady by pravdépodobné naplnily pozadavky onoho dvoukrokového testu. Dle
judikatury vsak jde o ,,drzé 121 (,,dreiste Liigen®) a proto se k dvoukrokovému testu viitbec nebude

pfistupovat a kvota klamavosti bude v dostatecné mife presurnovzina.lz1

4.4.3 Zpuasobilost ovlivnit hospodafské chovani osob

Z hlediska soutéznfho prava jsou relevatni pouze ty v reklamé uvedené udaje, které jsou
zpusobilé ovlivnit hospodarské jednani osob. Jinymi slovy je nutné, aby takova informace byla
schopna vyvolat u reklamou zasazené osoby rozhodnuti, které by tato osoba, nebyt této reklamy,
jinak neucinila. Nepostaci tedy pouze nespravnost udaje, nezbytna je i zptsobilost ovlivnit osoby.

Tak napfiklad uvedenim nespravného udaje ohledné doby, po kterou trva vyprodej véci
v obchodg, je zpusobily ovlivnit hospodafské jednani spotfebitele, protoze jej nuti jednat rychle a
nakoupit do data, uvedeném v reklamé jako konec vyprodeje. S ¢imz souvisi i to, ze spotfebitel,
kromé ¢asového tlaku, ma omezenou moznost zkontrolovat obdobné produkty konkurence.'”

Zajimavym pfipadem s opacnym dusledkem je tento pifpad reklamy na mycku. Prodejce
kuchynské elektroniky inzeroval v letaku mycku s oznac¢enim T-0, u mycky byl popis i cena modelu
T-0, avsak z duvodu chyby v reklamni agentufe se na obrazek v letdku dostala nikoli mycka T-0,
ale mycka nové¢jsi generace T-1. Nutno uvést, ze mycka T-1 je podstatné vykonnéjsi. Na druhou
stranu se vsak mycky ve skutecnosti vzhledem nijak zasadné nelidily. Soud v odtivodnéni svého
rozhodnutf argumentoval prave timto podobnym zjevem, pficemz tvrdil, Ze je-li n¢jaky marginalni
rozdil mezi ovladacim panelem téchto dvou mycek, pak tento rozdil nema zadny vliv na pfedstavu
spotfebitele ohledné vlastnosti a ceny mycky, a na jeho rozhodnuti. Timto dosel k zavéru, ze na

reklamnim letaku sice byla vyobrazena podstatné kvalitn¢jsi mycka, na druhou stranu vsak

120 BORNKAMM, Joachim, FEDDERSEN, J6rn. In KOHLER, BORNKAMM, FEDDERSEN (ed). Gesety
gegen den Unlanteren Wetthewerb..., Rn. 1.96 (§5 UWG)

121 Rozhodnuti BGH ze dne 26. unora 2009, sp. zn. I ZR 219/06

122 Rozhodnuti BGH ze dne 7. Cervence 2011, sp. zn. I ZR 173/09
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judikoval, Ze i kdyz byla inzerovana mycka levnéjsi a méné kvalitni, nemohla mit tato chyba vliv na
rozhodnuti spotfebitele.'”

Usmévnym je spor kartafky a dvou nakladatelstvi, kdy kartatka v reklamé inzerovala
s uvedenim karet jednoho nakladelstvi, které oznacila znackou ,,©“ a svym jménem. Pfestoze tento
symbol v némeckém pravnim systému nema zadného vyznamu, soud rozhodl, Ze uvedenim tohoto
symbolu uvedla spotfebitele v omyl, protoze pramérny spotiebitel skupiny, na néhoz kartatka svou
reklamou cilila, mohl nabyt dojmu, Zze ona sama tyto karty vytvotila. Tim, Ze si spotfebitel mohl
myslet, ze je sama vytvofila, mohl dojit k zavéru, Ze ma vétsi ,,moc nad kartami® nez ostatni

kartafky, ¢imz mohl byt uveden v omyl."**

4.4.4 Omisivni klamava reklama

UWG rozsifuje znak klamavosti zminény v pfedchozim odstavci o klamavém jednani. Dle
§5a je jednani klamavé v pfipadé zamlceni urcitych, blize specifikovanych informaci. Ve své
podstaté jde o zakotveni informaéni povinnosti podnikatele, tak jak je zname z {5a z. o ochrané¢
spotfebitele. Nedodrzen{ takové povinnosti ma za nasledek naplnéni znaku klamavosti.

Takovym pfipadem by bylo napfiklad propagovani zbozi s cenou, kterd neni finalni
napfiklad z toho ddvodu, Ze neni zapocitina dafi.'” Diilezité je zminit, Ze takové informace nemusi
obsahovat kazda reklama, nybrz jen reklama, ktera pfimo vyzyva k nakupu propagované véci nebo
zbozi'*. Skutkovou podstatu klamavé reklamy skrze nejednani pak naplni i ten, kdo neda jasné
najevo komeréni ucel svého jednani, za predpokladu, Ze tato skute¢nost nevyplyva z okolnosti
jednani. Je vsak nutné, aby neuvedeni této informace mélo za ucel pfimét spotiebitele k jednani

(zakoupeni véci nebo sluzby), které by jinak neucinil."”’

4.4.5 Klamava reklama jako trestny ¢in

Némecky zakon o nekalé soutézi obsahuje mimo standardni nekalosoutézni skutkové
podstaty klamavé reklamy i ustanoveni specialni trestnépravntho charakteru. Dle {16 UWG je
klamava reklama za urcitych podminek trestnym ¢inem. V podstate jde o dve¢ zakladni trestnépravni

skutkové podstaty.

123 Rozhodnutf OGH Hamm ze dne 16. Cervna 2009, sp. Zn. 4 U 44/09

124 Rozhodnutt OLG Dusseldotf ze dne 9. Zaii 2008, sp. Zn. 20 U 123/08

125 Rozhodnutd BGH ze dne 29. Dubna 2010, sp. zn. I ZR 99/08

126 SOSNITZA, Olaf. In OHLY, Ansgar, SOSNITZA, Olaf (ed). Gesetz gegen den unlauteren Wetthewerb.
Kommentar..., Rn. 69 (§5a)

127 §5a odst. 6 UWG: ,,Unlauter handelt auch, wer den kommerziellen Zweck einer geschiftlichen Handlung
nicht kenntlich macht, sofern sich dieser nicht unmittelbar aus den Umstinden ergibt, und das Nichtkenntlichmachen
geeignet ist, den Verbraucher zu einer geschiftlichen Entscheidung zu veranlassen, die er andernfalls nicht getroffen
hitte.

38



Podle {16 odst. 1 UWG se trestného c¢inu klamavé reklamy dopusti ten, kdo s tmyslem
vyvolat domnéni zvlast’ vyhodné nabidky, pouzije pfi inzerci nepravdivé udaje, a to vefejnym
sdélenim uréenému velkému okruhu osob. Takova osoba bude dle zakona potrestana trestem
odnéti svobody aZ na 2 roky nebo penéZitym trestem.'”

Oproti nekalosoutézni skutkové podstaté se ta trestnépravni lisi hned v nékolika aspektech.
Jednak nesta¢i pouze klamavost. Je nutné, aby takova klamava reklama byla provedena skrze
umyslné uvedeni nepravdivych informaci. Je nutné, aby tak bylo ucinéno vefejné a aby reklama
cilila na velkou skupinu osob. Podstatny rozdil je také v tom, Ze takova reklama musi mit za cil
vyvolani zdani vihodné nabidky."”’

Naproti tomu odst. 2 se vztahuje pouze na pravni jednani osob v obchodnim styku. Druhé

skutkové podstaty trestné klamavé reklamy se dopusti ten, kdo v obchodnim styku™"

pfiméje
spottebitele k odbéru zbozi, sluzeb nebo jej pfiméje se pravne zavazat skrze slib, ze od prodejce
nebo tfeti osoby ziska specialnich vyhod, pokud pfiméje dalstho spotiebitele k obdobnému
pravnimu jednéni, ktef{ taktéZ skrze stejnou reklamu budou ziskavat dalsi spotfebitele.” Osoba,
ktera se dopusti tohoto trestného ¢inu, bude potrestana trestem odnéti svobody v rozsahu do 2 let
nebo penézitou pokutou.

V Némecku je tento zpusob ziskavani klientd oznacovan jako ,,Progressive
Kundenwerbung® a cili svou podstatou na v ¢esku oznacované ,,Pyramidové a letadlové hry“'*
Pyramidova hra je v podstaté obchodni model, v némz je vysledek zavisly nikoli na prodeji
prodavané sluzby nebo produktu (cena sluzby nebo produktu je vétsinou znaéné nadhodnocena a

4

), nybrz na ziskavani novych prodejct'*.

nekonkurenceschopna, pf. pfedrazena sada Sperki
V podstaté to funguje tak, ze 1. osoba (,,Osoba A®) prodava napiiklad opalovaci krém, ktery 1ze

realné na trhu prodat za 50 K¢. Osoba A nabidne 2. osobé (,,Osoba B®) tento opalovaci krém za

128 §16 UWG odst. 1:,,Wer in der Absicht, den Anschein eines besonders glinstigen Angebots hervorzurufen,
in 6ffentlichen Bekanntmachungen oder in Mitteilungen, die fiir einen groeren Kreis von Personen bestimmt sind,
durch unwahre Angaben irrefithrend wirbt, wird mit Freiheitsstrafe bis zu zwei Jahren oder mit Geldstrafe bestraft.*

129 BORNKAMM, Joachim. In KOHLER, Helmut, BORNKAMM, Joachim, FEDDERSEN, Jérn (ed).
Gesetz gegen den Unlauteren Wetthewerb..., Rn. 7 (§16)

130 Pozn.: Obchodnim stykem je jakékoliv pravni jednani na trhu, které ma za acel podporu svého nebo ciziho
podnikani. Vice, viz.: FEZER, Katl-Heinz. In FEZER, Karl-Heinz (ed). Markenrecht — Kommentar. Dil — 1. 4. Vydani.
Minchen: C.H.Beck, 2009 Rn 24 (§14)

131 §16 UWG odst. 2: ,,Wer es im geschiftlichen Verkehr unternimmt, Verbraucher zur Abnahme von Waren,
Dienstleistungen oder Rechten durch das Versprechen zu veranlassen, sie wiirden entweder vom Veranstalter selbst
oder von einem Dritten besondere Vorteile erlangen, wenn sie andere zum Abschluss gleichartiger Geschifte
veranlassen, die ihrerseits nach der Art dieser Werbung derartige Vorteile fiir eine entsprechende Werbung weiterer
Abnehmer erlangen sollen, wird mit Freiheitsstrafe bis zu zwei Jahren oder mit Geldstrafe bestraft.

132 BORNKAMM, Joachim. In KOHLER, BORNKAMM, FEDDERSEN (ed). Geserz gegen den Unlanteren
Wettbeswerb. Kommentar..., Rn. 32. (§16 UWG)

133 Rozhodnuti BGH ze dne 3. prosince 1954 — I ZR 262/52

13 Timto se zabyval i Evropsky soudni dvir, viz.: Rozsudek ze dne 3. Dubna 2014, , 4finance” UAB proti
Valstybiné vartotojy teisiy apsangos tarnyba, C-515/12, bod 21-22
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200 K¢, s tou podminkou, ze pokud osoba B bude prodavat za stejnou cenu a stejnym zptusobem
(tzn. ziskavat dal$i prodejce), ziska osoba B vyhodu, bud’to v podob¢ slevy na produkt, anebo
provize.

V konecném dusledku tedy neni prodavan produkt, nybrz moznost ,,prodavat produkt®.
V extrémnich pfipadech tento model dosahuje takové urovné, kdy produkt neexistuje a novi
zakaznici plati pouze za ucast ve schématu, tzn. osoba B zaplati osobé A 1000 K¢ za pravo prodat
osob¢ C moznost se zucastnit, pficemz osoba C pak muze opét prodavat ucast na této ,,hte* dalsim
osobam. Ze takovy systém nemiize redlné delsi dobu fungovat, je celkem zjevné.'*®

Dle komentované literatury je ,,progressives Element® tim aspektem, ktery ve vétsiné
piipadu urcuje, zda-li jde o reklamu ve smyslu §16 odst. 2 UWG. Jsou-li spotfebitelé (prodejci)
verbovani do prodejni organizace, s tim cilem, aby verbovali za vyhody dalsi lidi, pak je pfitomen
,progressives Element®. Jakmile se vSichni stanou prodejci, nebude mozné pro nove piichozi
nikoho naverbovat. Takova hra sebou nese vysoké riziko, ovliviiovani vile zucastnénych osob, a
protoZe ne vzdy je charakter schématu zjevny, i klamavost."

Z podstaty véci jsou osoby, které staly u vzniku schématu, témi, kdo ze schématu ma
nejvetsi zisk. Kdo nastoupi jako posledni, ten vydéla zakonité¢ nejméné, anebo vibec nic, tzn.
,»prohral®“. Mozna i z tohoto divodu se tento systém oznacuje jako ,letadlova nebo pyramidova
hra®.

Osoby stojici v pozadi, vsak po vybudovani sit¢ klientd, nejsou témi, kdo produkt ¢i schéma
jako takové propaguji. Osoby stojici na nizsi urovni tak ¢inf za né. Dle némeckého prava jsou vsak
1 tyto osoby trestné odpovédné. Budto by takova osoba byla odpovédna skrze obecna ustanoveni
némeckého trestntho zakoniku o nepfimém pachatelstvi, anebo v piipade, kdyby nebyly naplnény
zakonné znaky, skrze ustanoveni o nivodu, pomoci nebo spolupachatelstvi."”’

Zajimavym se jevi trestnf odpovédnost osob podilejicth se na takové hie v nizsich urovnich.
Tyto osoby jsou prave témi, kteff jsou ustanovenim o trestné klamavé reklamé chranéni, proto by
nebyly trestné odpovédné. Situace by se ovSem zménila v piipadé, kdyby se po delsi dobu na takové
,hie aktivné podilely. V takové situaci by byly trestné odpovédné, podobné jako iniciator hry.'"*®

Nedosahuje-li jednani této intenzity, bude hodnoceno standardné podle ustanoveni o

klamavém jednani, respektive dle generalni klauzule uvedené v {3 UWG.

135 Podrobnéji viz. MOLNAROVA, Gabriela. ,LETADI.O, KTERE NIKDY NEDOLETI ANEB JAK
RYCHLE NEZBOHATNOUT* [online]. www.epravo.cz, 4. Listopadu 2001 [cit. 22. fijna 2016 |. Dostupné na <
http://www.epravo.cz/top/clanky/letadlo-ktere-nikdy-nedoleti-aneb-jak-rychle-nezbohatnout-14605.html>.

136 SOSNITZA, Olaf. In OHLY, Ansgar, SOSNITZA, Olaf (ed). Geserz gegen den unlanteren Wetthewerb..., Rn.
33 (§16)

137 BORNKAMM, Joachim. In KOHLER, BORNKAMM, FEDDERSEN (ed). Gesetz gegen den Unlanteren
Wetthewerb..., Rn. 34. (§16 UWG)

138 Tamtéz, Rn. 34. (§16 UWG)
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4.5 Srovnavaci reklama

Definici srovnavaci reklamy (,,Vergleichende Werbung®) nalezneme v {6 UWG, ktery
stanovuje, ze srovnavaci reklamou je kazda reklama, ktera pfimo ¢i nepfimo oznacuje jiného

soutézitele nebo jim nabizené zboZi & sluzby'”.

4.5.1 Pfipustnost srovnavaci reklamy

Némecka uprava zde vyslovné nestanovi, kdy je srovnavaci reklama pfipustna, avsak
komentovana literatura dochazi k zavéru, Zze srovnavaci reklama za urcitych podminek pfipustna
je. Tak vsak uz ostatné stanovi unijni regulace. Je tomu tak obecné v pfipadé, kdy je srovnani vécné
a pravdivé, pficemz u cilové osoby nevznika nespravny nebo nepravdivy pocit ohledné srovnani'®’.
Srovnani mtze byt u¢inéno vyslovné nebo neverbilné (zobrazenim)'*.

Piipustnost reklamy stanovena neni, avséak UWG v {6 odst. 2 stanovi taxativni vycet
piipadu, kdy je srovnani nepiipustné, tzn. kdy je srovnani vzdy povazovano za nekalé soutézni
jednani. O nekalesoutézni jednani jde v ptipade¢, kdy srovnani: 1. se nevztahuje na na zbozi nebo
sluzby stejné potieby nebo stejného ucelu; 2. se nevztahuje objektivné na jedno nebo vice
podstatnych, relevantnich, ovéfitelnych a typickych vlastnosti nebo ceny srovnavaného zbozi nebo
sluzby; 3. muze vést k nebezpeci zamény soutézitelt nebo jimi nabizenych zbozi a sluzeb a nebo
muze-li vést knebezpedi zamény témito soutéziteli pouzivanych oznaceni; 4. poskozuje
nekalosoutéznim zpusobem poveést oznaceni jiného soutézitele nebo na ni parazituje; 5. snizuje
vaznost nebo hanobi obchodni nebo osobni poméry jiného soutézitele nebo jeho zbozi, sluzby ¢i
cinnost; 6. stovnava zbozi nebo sluzbu, ktera je imitaci nebo napodobeninou zbozi ¢i sluzby, ktera

poziva ochrany skrze oznaceni pouzivané jinym soutézitelem!*.

139 §6 odst. 1 UWG: ,,Vergleichende Werbung ist jede Werbung, die unmittelbar oder mittelbar einen
Mitbewerber oder die von einem Mittbewerber angebotenen Waren oder Dienstleistungen erkennbar macht.

140 KOHLER, Helmut. In KOHLER, BORNKAMM, FEDDERSEN (ed). Gesetz gegen den Unlanteren
Wetthewerb..., Rn. 93. (§6 UWG)

14 HIMMELSBACH, Gero. Wetthewerbsrecht - Anspriiche,V erfabren, Taktik, Muster. 4. Vydani. Munchen:
C.H.Beck, 2014. s.137

142 §6 odst. 2 UWG: ,,Unlauter handelt, wer verglichend wirbt, wenn der Vergleich 1. sich nicht auf Waren
oder Dienstleistungen fir den gleichen Bedarf oder dieselbe Zwecksbestimmung bezieht, 2. nicht objektiv auf eine
oder mehrere wesentliche, relevante, nachpriifbare und typische Eigenschaften oder den Preis dieser Waren oder
Dienstleistungen bezogen ist, 3. im geschiftlichen Verkehr zu einer Gefahr von Verwechslungen zwischen dem
Werbenden und einem Mitbewerber oder zwischen den von diesen angebotenen Waren oder Dienstleistungen oder
den von ihnen verwendeten Kennzeichen fihrt, 4. den Ruf des von einem Mitbewerber verwendeten Kennzeichens
in unlauterer Weise ausnutzt oder beeintrichtigt, 5. die Waren, Dienstleistungen, Titigkeiten oder persénlichen oder
geschiftlichen Verhiltnisse eines Mitbewerbers herabsetzt oder verunglimpft oder 6. eine Ware oder Dienstleistung
als Imitation oder Nachahmung einer unter einem geschiitzten Kennzeichen vertriebenen Ware oder Dienstleistung
darstellt.*
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4.5.2 Srovnani

I némecka pravni literatura dochazi k tomu, Ze srovnavaci reklama bez srovnani neni
mozna. Na druhou stranu vs$ak uvadi n¢kolik pfikladi, kdy srovnani na prvni pohled pfitomno je,
avsak ve smyslu zakona se za srovnani nepovazuje. Za srovnani se nepovazuje kritika jiného
sout¢zitele nebo jeho zbozi ¢i sluzby ¢i opirani se o dobré jméno jiného soutézitele. Za srovnani se
nepovazuje ani ptipad, kdy soutézitel vyzdvihuje vyhradné pozitivni vlastnosti své sluzby nebo
zbozi, ¢i pokud srovnava své zbozi a sluzby nebo pokud soutézitel vyzyva spotiebitele k tomu, aby

sami provedli srovnani'®.

4.5.3 Okruh srovnavanych osob

Postaci, pokud reklama zasahne alespon jednoho spolusoutéziciho. Intenzita vSak musi byt
takova, aby alespon u tohoto jednoho spolusoutéziciho byla zasazena nikoli zanedbatelna ¢ast jeho
zakaznické zakladny'*.

Neni nutné, aby byl jiny soutézitel vyslovné jmenovan. Znak je naplnén, bude-li na
zakladé reklamy mozna jednoznac¢na identifikace konkrétniho soutézitele. Stejny zavér bude platit,
pokud bude mozné jiného soutéziciho rozeznat skrze jeho zbozi nebo sluzbu a vice versa, bude-li

mozné rozeznat jiného soutézitele a nebude mozné identifikovat produkt”s.

4.5.4 Pfedmét srovnani

Predmétem nemusi byt jen jiny soutézitel. Pravé naopak, v prevazné vétsiné pfipada je
pfedmétem srovnani produkt, zbozi nebo sluzba. UWG v tomto ohledu vyzaduje, aby existoval
soutézni vztah mezi srovnavajicim a srovnavanym (,,ein Wettbewerbsverhiltniss®). Ten je dan
existenci urcitého stupné zaménitelnosti (resp. ,,Srovnatelnosti) srovnavanych produkta
(,,gewisser Grad der Substitution®).

Podle Evropského soudniho dvora je tento vztah tieba posuzovat vzhledem ke stavu trhu,
zvyklostem spotfebitelti a moznostem jejich vyvoje, coz je tteba pfezkoumat ve vztahu k trhu, na
némz je reklama sffena a image vyrobku nebo vlastnostem, které se soutézitel snazi reklamou

propagovat'®.

4.5.5 Klamava srovnavaci reklama
Klamava srovnavaci reklama je taktéz nepfipustnd, a to i v piipade, Ze je srovnani jako

takové bez vady. Klamavost zpusobuje vzdy nepfipustnost srovnavaci reklamy. To vsak ostatné

143 HIMMELSBACH, Gero. Wetthewerbsrecht - Anspriiche,..., s. 137

14 Tamtéz, s. 138.

145 Tamtéz, s. 139.

146 Soudni dvur: Rozsudek ze dne 19. Dubna 2007, De Landtsheer Emmanuel SA proti Comité Interproffesionnel du
Vin de Champagne, V'enve Clicquot Ponsardin SA, C-384/05, Sb. rozh. s. 1-3152, bod 42.
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vychazi uz z prava Evropské unie'”. T bez této regulace by vSak klamavi srovnavaci reklama byla
postizitelna podle obecnych ustanoveni UWG o zikazu klamavého jednini'®,

Klamavou srovnavaci reklamou se podrobnéji zabyva {5 odst. 2 UWG, dle kterych je
jednani v hospodatském styku klamavé také tehdy, pokud pfi srovnavaci reklamé vznika riziko
zamény v reklamé propagovaného produktu, s produktem jiného soutézitele. Odst. 3 téhoz
paragrafu k tomu dodava, ze klamat je mozné i vyobrazenim nebo pfedstavenim, avsak opét za
podminky, ze takové vyobrazeni nebo pfedstaveni produktu je ¢inéno bud’to se zamérem vyvolat

nepravdivou pfedstavu, anebo je zpusobilé takovou pfedstavu vyvolat.

4.6  Zlehcujici reklama

Zlehcujici reklama je pohledem némeckého prava v podstaté jen podtypem srovnavaci
reklamy. Tato reklama nema svoji vlastni skutkovou podstatu. Mame-li v imyslu se zabyvat
zlehcovaci reklamou, pak je nezbytné se vratit do §6 UWG, tedy ustanoveni o reklamé srovnavaci.

Podle §6 odst. 1 je srovnavaci reklamou kazda reklama, ktera at’ uz pfimo ¢i nepfimo
oznacuje jiného spolusoutézitele nebo jim nabizené produky ¢i sluzby. Samozfejmé nikoli kazda
srovnavaci reklama je v rozporu s pfedpisy soutézniho prava. Proto odst. 2 téhoz paragrafu stanovi
jednotlivé pfipady, kdy je srovnani nekalosoutézni. Jednim z téchto specifickych pfipadu je pravé
véta 5., dle které je nekalosoutéznim takové srovnani, které hanobi nebo zlehcuje zbozi, sluzby,
¢innost nebo osobni ¢i obchodni poméry jiného spolusoutéZitele'.

I némecka pravni véda a judikatura si je védoma faktu, Ze v podstaté kazda srovnavaci
reklama obsahuje do jisté miry aspekt zlehcovani. Asi neni realné¢ mozné, aby soutézitel v reklameé
srovnaval produkty své s produkty konkurence a nedosel k zavéru, ze jeho produkty jsou lesi nez
ty nabizené konkurenci. Je-li tedy jeden produkt v reklamé vyobrazen jako lepsi, pak to musi nutné
znamenat, ze ostatni srovnavané produkty jsou horsi, coz je stanovisko, které svym charakterem
odpovida pojmu zleh¢ovani.

Nastane-li takovy piipad, pak je dle némecké judikatury rozhodujici, zda-li soutézitel
vyzdvihuje dobré vlastnosti svého produktu a tim ponizuje vlastnosti produktu ciziho soutézitele,
anebo naopak. Jinymi slovy, dle némecké literatury je v pofadku v reklamé tvrdit: ,,Moje produkty

jsou levnejsi a kvalitngjsi nez produkty podnikatele X, avsak tvrzeni opacné, tzn. ,,Produkty

147 Smérnice Evropského patlamentu a rady 2006/114/ES ze dne 12. Prosince 2006. Ut. vést. 1. 376/21, 27.
12. 20006, ¢l. 4

148 KOHLER, Helmut. Irrefiibrende vergleichende Werbung. Gewerblicher Rechtsschutz und Urheberrecht, 2013,
roc. 115, ¢. 8, s. 761.

1499°§6 odst. 2. (5.) UWG: ,,Unlauter handelt, wer vergleichend wirbt, wenn der Vergleich die Waren,
Dienstleistungen, Titigkeiten oder persénlichen oder geschiftlichen Verhiltnisse eines Mitwerbers herabsetzt oder
verunglimpft.«
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podnikatele X jsou drazsi a méné¢ kvalitni nez nase produkty* uz by bylo nepfipustné.150 Je tedy
rozhodujici, zda-li v popfedi reklamy stoji pozitiva vlastniho produktu ¢i negativa produktu ciziho.
Posledné jmenovany pfipad by byl pravdépodobné némeckymi soudy oznacen za zleh¢ovani.
Dalezita je samozfejmé i forma, ve které je srovnani sdéleno. Slova a slovni spojeni jako
napf.: ,levny®, ,jejich levné produkty vam nedoporucujeme®, ,,Nas dzus neni tak odporné¢ sladky
jako ten od X uz jsou opét neptipustné.” Piipad se ale vzdy posuzuje jako celek, tzn. hodnocena
je vhodnost, celkové provedeni, obsah a forma sdélent, ale i rozpoznavaci a rozumové schopnosti

okruhu osob, na néz reklama cili.'>

4.7. Product placement

Némecka pravn{ uprava product placement je zavisld na tom, o jaky druh se konkrétné
jedna. Pokud jde o tzv. On-Set product placement, tzn. zobrazeni vyrobku nebo znacky
v pozitivnim kontextu jakozto na prvni pohled neutralnf rekvizity, pak muze jit o zakdzany product
placement. Tento zakaz vyplyva ze smlouvy o rozhlasovém a televiznim vysilani
(Rundfunksstaatvertrag, dale jen ,,RSTV)" konkrétné z §7 odst. 7, dle kterého je zakdzana skryta
reklama a product placement, pokud bezprostfedné vybizi ke koupi, najmu nebo pachtu zbozi nebo
poskytnut{ sluzby. Mimoto nesmi byt takovy produkt pfili§ silné¢ zdiraznén, a to bez ohledu na to,
zda-li byl poskytnut zdarma, ¢i se vyznacuje jeho nizkou hodnotu. Co vice, dle tohoto zakona je
zakotvena povinnost upozornit divaka na product placement na zacatku a konci pofadu. S
vyjimkou RStV neni v némeckém pravu product placement vyslovné upraven. Jak bylo naznaceno
v uvodu, vyznacuje se product placement mnohosti jeho forem, pficemz ne vsechny je mozné
subsumovat pod vyse uvedeny {7 RsTV.

Dle §3a UWG jedna nekale ten, kdo porusi pravni pfedpis, ktery je urcen 1 k tomu, aby
skrze regulaci trzniho prostfedi chranil zajmy osob ucastnicich se hospodafského styku, pficemz
toto poruseni je zpusobilé poskodit zajmy spotfebiteld, jinych soutéziteli nebo osob ucastnicich se
hospodafského styku. Jednim z takovych pfedpist, jejichz poruseni zaklada nekalost jednani, je
prave RsTV. Proto by byl product placement, v pfipad¢ poruseni norem RsTV, postizitelny podle
obecného ustanoveni o generalni klauzuli.

V zavislosti na intenzit¢ product placementu je dle némecké pravni teorie mozné

postihovat product placement podle skutkové podstaty nepfiméfeného obtézovani dle {7 UWG,

150 MENKE, Burkhart. In HEERMANN, Peter, SCHLINGLOFF, Jochen (ed). Miinchener Kommentar zum
Lauterkeitsrecht, Rn 287 (§6 UWG)

151 Tamtéz, Rn 288 (§6 UWG)

152 Tamtéz, Rn 284 (§6 UWG)

153 RsTV (Staatsvertrag fur Rundfunk und Telemedien) je smlouva uzaviena mezi mezi véemi spolkovymi
zemeémi, zakotvujici fedealnf Gpravu rozhlasového a televizniho vysilani.
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coz je jednani, které ucastnika trhu v nepfiméfené mife obtézuje. To plati v prvé fadé pro reklamu,
kterou jsou oslovovany osoby, u nichz je zjevné, Ze si to nepfeji. V tom pifipadé je vsak rozhoduyici,
zda-li je product placement rozpoznatelny ¢i nikoliv. V pfipadé, Ze neni, pak nemuze jit o obtézujici
reklamu. Je-li divakem rozpoznatelny, pak je tfeba rozlisit, zda-li jde o televizni reklamu nebo o
reklamu v kiné, protoze v prvnim piipadé muze divak kanal pfepnout a tak reklamé uniknout.
V ptipadé kina tak ucinit nelze, ledaze by divak opustil sal, coz je hodnoceno jako nepfiméfené.
Nadmérny product placement je vzdy, bez ohledu na svoji povahu, obtézujici reklamou.'

Obtézujici reklama je takové jednani, které je cinéno navzdory zjevnému odmitnuti
adresatem. Timto ustanovenim jsou postihovany specifické ptipady, které nespadaji pod ostatni
skutkové podstaty. P¥ipadem, ktery by bylo mozno posoudit jako obtézujici reklamu, by bylo napf.:
nevyzadana posta (resp. telefonické obtézovani, rozdavani letakti bez moznosti chodce se vyhnout,
reklamni obtéZovani na misté nehody, a podobné)'. Co déld product placement obtézujici
reklamou je jeho zvysena intenzita anebo nemoznost divaka se této reklamé vyhnout.

Lze tedy uzavfit, Ze je product placement ve Spolkové republice Némecko povolen, avsak
vefejnopravné regulovan. Poruseni takovych pravnich norem pak vede v zasad¢ k odpovédnosti
pramenici z generalni klauzule UWG. Jde-li vSak o product placement vyssi intenzity, pfichazi

v uvahu 1 odpovédnost pramenici z ustanoveni UWG o obtézujicici reklamé.

5. Komparace

5.1 Systematika pravni apravy

V piipadé némecké pravni upravy se miazeme, obdobné jako v ¢eském pravni fadu, setkat
se znacnou roztfisténosti soutéznépravnich norem do nékolika pfedpist. Pravo nekalé soutéze je
obsazeno v nékolika samostatnych zakonech, jednak ma stézejni zakon samotny, v tomto pfipadé
UWG. Ma vsak znacné odlisnou strukturu. Zajimavou odchylkou oproti ¢eské pravn{ uprave je
fakt, ze zakon obsahuje mimo generalni klauzule a zvlastnich skutkovych podstat nekalosoutézniho
jednani i normy zabyvajici se spravni a trestni odpovédnosti, vyplyvajici z poruseni predpist
hospodatské souteze.

UWG je koncipovan velmi odlisné oproti upravé nekalé soutéze ceského OZ. Kromé

spravnich a trestnépravnich ustanoveni a tradi¢né némeckého prvntho paragrafu vytycujictho ucel

154 MENEBROCKER, Carsten. In GOTTING, Horst-Peter, NORDEMANN, Axel (ed). UV G
Handkommentar,... Rn. 175-177 (§7 UWG)
155 OHLY, Ansgar In OHLY, Ansgar, SOSNITZA, Olaf (ed). Gesesz gegen den unlanteren Wetthewerb..., Rn. 45

(7), 78a (§7),
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a smysl zakona, je UWG v podstaté vysledkem kombinace ¢asti nekalosoutézniho prava, jak jej
zname z OZ a ceského zakona o ochrané spotiebitele. Vezmeme-li v ivahu harmonizaéni snahy
Evropské unie v otazkach ochrany spotfebitele a prava nekalé soutéze, kdy nakonec pravé cesky

zakon o ochrané spotiebitele je pfimym vysledkem transpozice smérnic'

(obdobné jako uprava
klamavé reklamy), pak se tato odlisnost nejevi jako pfilis prekvapujici.

Porovname-li ¢esky zakon o ochrané spotiebitele a nékterd ustanoveni UWG, pak st nelze
nevsimnout, ze jde o takfka identicka ustanoveni. N¢kolik velmi podobnych ustanoveni bychom
nepochybné nasli, pokud bychom porovnali i z. o ochrané spotfebitele a cesky OZ. Zde je na misté
podotknout, ze z. o ochrané spotfebitele upravuje pouze vztah podnikatel — spotfebitel, narozdil

od UWG, ktery aplikaci pfedpisu na podobny vztah neomezuje. Némecké pravo obecné nerozlisuje

jednani mezi podnikateli a jednan{ mezi podnikatelem a spotfebitelem.157

5.2 Generalni klauzule

Ceska pravni uprava definuje nekalou souté a rovné ji zakazuje. Nekald souté? je v ¢eské
pravn{ upravé definovana tfemi zakladnimi znaky a to: jednanim v hospodatském styku, rozporem
s dobrymi mravy a zpusobilosti zpusobit Gjmu jinym soutézitelim nebo zakaznikim.

Némecka generalni klauzule nezakazuje nekalou soutéz, nybrz nekalosoutézni obchodni
jednani. Obchodnim jednanim se zde ma na mysli v podstaté jakékoliv jednani souvisejici
s odbytem zbozi nebo sluzeb. Nekalost ve smyslu némeckého prava se sklada ze dvou dispozic,
tou prvni je poruseni predpisu, ktery je (i mimo jiné) urcen k ochrané trhu v zajmu ostatnich
ucastniku trhu, a za druhé, takové porusent je zpusobilé tyto ucastniky citelné poskodit.

Generaln{ klauzule je v némecké aprave, stejné jako v ceské, deliktem ohrozovacim, tzn. ze
pro naplnéni jeji skutkové podstaty postaci, pokud Gjma realné hrozila, pficemz neni nutné, aby
k 4jmé opravdu doslo. Pomérné podstatnym rozdilem je fakt, ze zatimco ceska pravni Gprava
hovofii pouze o ,,4jmeé*, v pfipadé némeckého prava se vyzaduje Gjma volné pielozena jako citelna,
tedy o 4ymu kvalifikovaného charakteru. Z toho lze dovodit, Ze jde-li o samotny znak ujmy, bude
aplikace némecké generalni klauzule dopadat na uzsi pocet ptipadu.

Pokud jde o vycet osob, jimz ma byt nekalosoutéznim jednanim zptisobena Gjma, pak jej
nenajdeme v generalni klauzuli samotné, nybrz ve specifikaci oné vySe komentované
,protipravnosti (Rechtsbruch). Takové osoby jsou specifikovany sice rozdilné, avsak natolik
Siroce, ze i v pfipadé némecké pravni upravy lze dojit k zavéru, ze jde v podstaté o vSechny

myslitelné osoby, stejné jako v pifpade¢ ceské pravni upravy.

15 Zejména smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005. Ut. vést. L
149/22,11. 6. 2005

157 BORNKAMM, Joachim, FEDDERSEN, Jérn, In KOHLER, BORNKAMM, FEDDERSEN (ed). Gesers
gegen den Unlanteren Wetthewerb..., Rn. 1.3 (§5 UWG)

46



Tim nejpodstatnéjsim rozdilem je vsak v némecké upravé absence poruseni ,,dobrych
mravi soutéze®. Na misto takto dovozené protipravnosti zde stoji protipravnost plynouci
z poruseni zakona, jehoz smyslem je chranit zajmy osob ucastnicich se hospodafského styku a jez
reguluje trzni prostfedi. Pfestoze ¢eska pravni uprava o poruseni zakona vyslovné nehovoii, je
vykladem dosahovan, alespon pokud jde o poruseni pravniho pfedpisu, obdobny vysledek jako
v pfipadé némecké pravni upravy. Pravni teorie dochazi totiz k zavéru, jez koresponduje
s némeckou pravni upravou, tedy ze porusenim dobrych mravu je kazdé poruseni zakona, jez se
pfimo ¢i nepfimo dotyka jednani v hospodafském styku. Poruseni takového zakona je viak pouze
casti obsahu ,,dobrych mrava soutéze®. Ve zbytku zustavaji dobré mravy pofad onim blize
neurcenym, obecnym a nepsanych okruhem pravidel. Proto dochazim v tomto ohledu k zavéru, ze
ceska pravni Uprava pfipousti, ve srovnani s tou némeckou, velmi vyrazné §ir$i aplikaci generalni
klauzule. Dale Ize vyvodit zaveér, ze némecka generalni klauzule je diky absenci neurcitého pravniho
pojmu vice v souladu s principem pravni jistoty.

Vyrazny prakticky dopad tohoto rozdilu nepfedpokladam. Nepochybné piipousti
formulace ceské generalni klauzule skrze ,,dobré mravy soutéze® sir$i aplikaci a zavadi moznost
zvysené pravni nejistoty. Na druhou stranu vsak otevira moznost pro soudcovské dotvareni prava,
coz lze vzhledem k neustalému vyvoji soutéznich jednani, vaimat jako pozitivni, pro soutézitele 1

zakazniky.

5.3 Reklama a zkoumané reklamni praktiky

UWG stejné jako OZ neobsahuje svoji specialni definici reklamy. Oba pravni systémy vsak
vychazeji ze spole¢ného zakladu, a to ze smérnice Evropského parlamentu a rady o klamavé a
srovnavaci reklamé'. Zatimco v Némecku doslo k doslovnému pfevzeti textu, éesky zakonodarce
reklamu doplnil o dalsi alternativni znaky. I pfesto vsak ob¢ skutkové podstaty v podstaté dopadaji
na totozny okruh pfipadu.

Zatimco ceska pravni Uprava obsahuje specialni skutkovou podstatu klamavé reklamy,
v némeckém UWG nic takového nenajdeme. Misto ni najdeme pouze odstavec s nazvem
Hlrrefithrende geschiftliche Handlungen®, coz lze volné pfelozit jako ,klamava jednani
v hospodafském styku®, resp. pouzit ceskou pravn{ terminologii a odstavec pielozit jako ,,klamavé
konani, nebot’ jde o odstavec identicky jako §5 z. o ochran¢ spotiebitele.

Toto ,,klamavé konani“ podle {5 UWG je vskutku totozné s {5 z. o ochrané spottebitele.
Vyznamnym rozdilem je rozsifeni moznosti hypotézy této pravni normy o ovlivnéni i o ,,ostatni

ucastniky trhu®, ¢imz dopada na stejny okruh osob, jako skutkova podstata klamavé reklamy podle

158 Smérnici Evtopského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006. Ut vést. L. 376/21, 27.
12. 20006, ¢l. 2 a)
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ceského OZ. Ve zbylych znacich se §5 UWG od §2977 OZ opét nijak zasadné nelisi, coz ovsem
neni viibec pfekvapivé, nebot” ke stejnému zavéru bychom museli dojit i srovnanim §5 z. o ochrané
spotfebitele (neomezeném na jednani vici spottebiteli a §2977 OZ o klamavé reklamé. Nakonec i
dle §2 odst. 1, pism. 0) z. o ochrané spotfebitele se obchodni praktikou rozumi mimojiné i
obchodni sdéleni véetné reklamy.

Skrze konstrukeci UWG je zjevné, ze klamavé reklamy se lze dopustit i neuvedenim urcitych
znakt. Navzdory odst. 2 §2977 OZ, na zaklad¢ kterého je klamavost reklamy posuzovana vzhledem
k udajim, jez reklama obsahuje, nelze dle mého nazoru dojit k opacnému piistupu, nebot’ obecné
ustanoveni odstavce 1 nepfimo vymezuje klamavost jako ,,zpusobilost klamat podanim nebo
jakymkoliv jinym zptisobem®.

Tato Gvaha je vSak bez vyraznéjstho vyznamu, nebot’ i v pfipadé, ze by nebylo mozné
klamat neuvedenim uddaje podle §2977 OZ, bylo by mozné takové jednani posuzovat podle
generalni klauzule. Nesplnénim informacni povinnosti dle §5a z. o ochrané spotfebitele by mélo za
dusledek poruseni dobrych mrava soutéze.

Pritomnost trestnich ustanoveni v UWG se muze zdat prekvapivé, nicméné v kontextu
némeckého trestntho prava, které neni kodifikovano v jednom pravnim pfedpise, pomérné
standardni. V ceském pravnim fadu je srovnavaci a klamava reklama taktéz trestna, a to podle {248
TZ. Vzhledem k tomu, ze tato prace neni zaméfena na srovnavani trestnich aspektd reklamy,
omezim se pouze na konstatovani, e jednani zakladajici v CR trestny ¢in poruseni predpisti o
pravidlech hospodatské soutéze, nevylucuje odpovédnost podle ustanoveni o hospodatské soutézi
v UWG, zatimco v némeckém pravu ano.

Srovnavaci reklama je v obou pravnich fadech upravena takika totozné. Upravy se lisi
pouze v tom, ze zatimco Ceska pravni uprava taxativné stanovi pifpady, kdy je reklama piipustna,
UWG stanovi, kdy nepfipustna neni. Jde vsak o tentyz vycet piipadi. Obé upravy vychazi totiz
z téze, vyse zminéné smernice, ktera regulaci srovnavaci reklamy stanovi pro vsechny staty jednotné
bez moznosti se od této upravy odchylit.

Neémecky zakonodarce pfevzal smérnici doslova. Naproti tomu cesky zakonodarce vypustil
ustanoveni dovolujici srovnavaci reklamu, v piipadé, kdy nevede k zaméné. Z tohoto vsak nelze
dovozovat zadny podstatny rozdil, nebot’ na obdobné pfipady pamatuje zvlastn{ skutkova podstata
§2981 OZ o vyvolani nebezpeci zamény. Tento zaveér vsak neni nijak prekvapivy, nebot’ dle
smérnice o srovnavaci a klamavé reklame je narodni regulace clenskych statt v této véci dana
jednotné bez moznosti odchylky.

Ani v ¢eské ani v némecké pravni Upravé nenalezneme zvlastni ustanoveni tykajici se

zlehcujici reklamy. Shodné jsou tyto pfipady posuzovany skrze ustanoveni o srovnavaci reklamé.
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Dle ceského prava je mozné tento pifpad posoudit navic i podle ustanoveni o zlehcovani,
dosahovala-li by difamace zptsobena reklamou vyssi intenzity.

Pokud jde o komentovanou literaturu, tak ta se v obou pfipadech shoduje, ze kazda
srovnavaci reklama je z povahy véci do jisté miry zlehcujici. Je to vsak ona mira, ktera rozhoduje o
piipustnosti, ¢i nepfipustnosti. Zajimavym se jevi v némecké pravni literatufe vSeobecné
akceptovany nazor, dle kterého je v pofadku vyzdvihovat pozitivni vlastnosti svého produktu a tim
znazornovat nedostatky produktu srovnavaného, zatimco v opa¢ném piipadé, tedy zduraznovani
nedostatku ciztho produktu ,s imyslem znazornéni pozitiv produktu vlastnfho, uz je nepfipustné
a je hodnoceno jako zlehcujici srovnavaci reklama.

I v tomto pfipadé neexistuje ani v jednom zkoumaném pravnim fadu skutkova podstata
nepifpustného product placementu zakotvena v tradicné soutéznépravnim predpise. Avsak 1 zde
se projevuji harmonizac¢ni snahy Evropské unie, tzn. i zde narazime na takfka totoznou pravni
upravu. Zakazuje-li §7 RStV product placement, aby jej vzapéti v {15 téhoz pfedpisu v urcitych
pfipadech povolil, pak jde o totoznou upravu, ktera je v ceském pravnim prostiedi k nalezeni v {10
z 0 audiomedialnich sluzbach.

Stejné tak v obou pravnich fadech plati povinnost upozornit divaka na product placement
na zacatku a na konci poradu, jako i v pfipadé¢ preruseni reklamou. Shoda plati i ohledné vyjimky,
kdy takovy pofad nebyl vyroben na zakazku dotceného provozovatele audiovizualni sluzby.
V takovém pifipadé nenf tfeba na product placement upozorniovat reklamou.

Pokud jde product placement tykajici se cigaret a tabakovych vyrobku, resp. lécivych
piipravka, které jsou z. o audiomedialnich vizualnich sluzbach bez dalstho zakazany, pak ten je

némeckym pravem naprosto ignorovan, tzn. lze vyvodit zavér, ze je povolen.

Zavér

Tato prace se zabyvala porovnanim pravni upravy Spolkové republiky Némecko a pravni
tapravy Ceské republiky. Pfedmétem srovnan{ byla zejména klamava a srovnavaci reklama, véetné
jejtho podtypu, tzn. reklamy zlehcujici. Kromé téchto standardnich piipadu reklamy, jsem se
zam¢fil na zvlastni druh reklamy, tzv. product placement, neboli umisténi produktu. Tyto reklamni
praktiky byly srovnavany v kontextu soutézniho prava.

Jako v pfipadé¢ kazdé prace tohoto typu bylo nutné nejdiive pfistoupit k popisu vybrané
pravan{ upravy a jejimu rozboru. Tato faze byla nasledovana stadiem samotného srovnani, na jehoz
zakladé jsem dosel k nékolika zjisténim, jejiz souhrn se pokusim obsdhnout v této zavérecné

kapitole.

49



Dle mého nazoru lze zasadni rozdilnost spatfovat v odlisném davodu nekalosti. Zatimco
v némeckém soutéznim pravu je nekalost zalozena porusenim pravniho pfedpisu, jehoz smyslem
je chranit zajmy osob ucastnicich se hospodafského styku a jez reguluje trzni prostedi, v ¢eském
pravanim fadu je nekalost zalozena porusenim ,,dobrych mravu soutéze. Piestoze lze ,,poruseni
dobrych mravi soutéze® dovozovat z poruseni obsahové stejného zakona, jakého ma na mysli
némecky UWG, ztstava pojem ,,dobrych mravu soutéze™ pojmem neurcitym, jez se odvolava na
kulturni, spole¢enské a mravni normy nepsaného charakteru. Némecka generalni klauzule je proto
mimo svého dopadu na uzsi okruh spolecenského jednani, klauzuli diraznéji respektujici princip
pravni jistoty.

Zajimavou odli$nost spatfuji v némeckém pfistupu k pramérnému spottebiteli a urceni
klamavosti. Némecké soudy vychazeji z evropské doktriny pramérného spotiebitele, avsak
v urcitych pfipadech, kdy jej neni mozné stanovit, resp. v piipadé pochybnosti, jsou opravnény
pfistoupit k jeho urceni skrze dotaznikovy prazkum.

Pomineme-li nekalost a kvétu klamavosti, pak jde-li o uéinky pravai apravy, nevykazuji
srovnavané pravni normy jakykoli rozdil. Rozdilnost Ize pouze spatfovat v odlisném legislativné
technickém provedeni smérnic Evropské unie, jez reguluji reklamu a jednani vici spotfebiteli.
Zatimco v ¢eském pravnim fadu byl vytvofen zakon o ochrané spotfebitele a pravni normy
zabyvajici se ochranou hospodatské soutéze byly vclenény do obcéanského zakoniku, némecky
zakonodarce pfistoupil k transpozici smérnic zasadné odlisnym zpusobem.

UWG, némecky zakon regulujici hospodatskou soutéz, je pokud jde o skutkové podstaty
nekalosoutézntho jednani v porovnani s OZ velmi omezeny. Obsahuje pouze ustanoveni tykajic
se agresivniho, klamavého a omisivniho klamavého chovani, které jsou doplnény o srovnavaci
reklamu a nepfiméfené obtézovani. Zatimco ustanoveni o srovnavaci reklamé je totozné vuci
pifslusnému ustanoveni OZ, zbylé skutkové podstaty jsou naproti tomu totozné vuci {5a-b z. o
ochrané spotfebitele (kromé dotérného obtézovani) s tim rozdilem, Ze ochranu neomezuji pouze
na spotfebitele, jako je tomu v pfipadé ceského z. o ochrané spotfebitele.

UWG tak napiiklad neobsahuje specialni ustanoveni o klamavé reklamé jako cesky OZ a
ptesto postihuje stejna jednani jako je tomu v piipadée ¢eské pravni apravy. Nekalost je v takovém
pfipadé dovozovana pravé na zakladé ustanoveni o klamavém jednani, nebot’ za jednani je nutno
povazovat i jakoukoli formu reklamy. Ke stejnému zavéru vsak je nutné dojit i na zaklade z. o
ochran¢ spotfebitele.

Co se tyce zlehcujici reklamy, pak ta je povazovana obéma pravnimi fady pouze za podtyp
stovnavaci reklamy, jejiz Gprava je v obou zemich identicka. Stejna situace nastava v pfipadé

product placementu. Ani zde nenalezneme specialni nekalosoutézni podstatu. Nekalost je za
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urcitych podminek, tedy shodné pii poruseni vefejnopravni upravy, postihovana na zakladé
obecného ustanoveni generalni klauzule.

Uprava prava hospodafské soutéZe a prava na ochranu spotiebitele jsou jednémi z hlavnich
témat, na néz se soustfed{ harmonizacn{ snahy Evropské unie. Ani reklama, kterd z povahy véci
stoji na pomezi téchto dvou pravnich odvétvi, nebyla zasahti Evropské unie usetfena. Prave
naopak, reklama je na evropské urovni, zejména skrze smérnice, velmi silné regulovana. Je vsak na
zakonodarci ¢lenskych statd, jak tyto smérnice budou provedeny do narodnich pravnich fada.

Smérnice, jako normativni pravni akt Evropské unie, stanovi pouze vysledek, jehoz ma byt
dosazeno. Forma a prostfedky, kterymi bude takového vysledku na narodni urovni dosazeno, je
ponechan na volbé ¢lenského statu. Neni proto prekvapujici zavér, ze se srovnavané pravni rady,
pokud jde o jejich tcinky, nijak zasadné nelisi. Rozdilnost spociva pouze v odlisném legislativné
technickém provedeni téchto smérnic. Uroven harmonizace pravni dpravy reklamy a product
placement lze proto alespon v kontextu prava hospodafské soutéze povazovat za velmi pokrocilé,
ne-li dokonce dokoncené.

Dochazim proto k zavéru, ze ma v uvodu zvolena pracovni hypotéza, predpokladajici
minimaln{ odliSnosti obou pravnich fadu, je timto potvrzena. Srovnavané hmotnépravni Gpravy
samozfejmé vykazuji urcité odlisnosti, nicméné¢ jde v podstaté¢ o systematické odchylky natolik
marginalnfho charakteru, Ze dle mého nazoru nelze spekulovat o odlisném uplatniovani prava. Jako
mozny navrh na dalsf zkoumani, se vybiz{ komparace procesnépravnich pfedpist soutézntho prava,

které budou, dle mého nazoru, znacné rozdilné.
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Anotace/Anotation

Anotace

Tato prace se zabyva komparaci pravni apravy vybranych reklamnich praktik v ramci nekalé
soutéze. Srovnavay byly pravni fady Ceské republiky a Spolkové republiky Némecko. Prace je
rozdélena do péti kapitol. Prvni kapitola pfedstavuje pravni komparatistiku jakozto pro tuto praci
pouzitou védeckou metodu. Kapitola druha vymezuje srovnavané pravni instituty. Nasledujic{ text
je pak rozdélen na text zabyvajici se ceskou pravn{ tipravou a text zabyvajici se ipravou némeckou,
pficemz kazdy z nich sleduje podobnou systematiku. Nejdfive je popsana generalni klauzule,
nasleduje reklama, klamava reklama, srovnavaci reklama, reklama zlehcujici a nakonec product
placement. Zavérecna kapitola obsahuje oznacen{ a analyzu rozdild mezi obéma zkoumanymi

pravnimi upravami.
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Anotation

This thesis focuses on the compatation of regulation of choosen advertisement practises in
relation to competition law. Legal system compared are those of Czech Republic and Federal
Republic of Germany. This thesis consists of five chapters. The first chapter introduces the legal
comparison as a reasearch method used in this thesis. The second chapter defines compared terms.
Following text is divided into part analyzing the Czech regulation and German regulation, while
both of these parts are equally systematically organised. At first, there is a general clause described,
followed by advertisement, false advertisement, comparative advertisement, debasive
advertisement and product placement. The last chapter of this thesis describes the major

differencies between said legal systems and analyses them.
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