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1. Uvod

Téma své diplomové prace jsem zvolila proto, Zélgroatika reklamy jako takové
me velmi zajima. Jedna se o pii@stek marketingové komunikace, se kterou se kaithsz-
at’ uz jako spdtbitel, zakazniki jako souzitel — setkava kazdy den. Na konkuneim trhu,
kde nabidka fevazuje nad poptavkou, je peba, aby soufitel zvolil spravny zfisob a
nastroje k ziskani pozornosti potenciondlnich zdikéz a k jejich geswdéeni k nakupu
konkrétniho zboZdi sluzby. V této své snaze zaujmout a vyniknoutimstatnimi vyrobky a
sluzbami stejnéhdi podobného druhu, se vSak sgitelé mohou uchylit k metodam, které
poSkozuji ostatni sotititele, ¢i samotné spéebitele a zakazniky. Reklamu, ktera bezesporu
plni dilezitou dlohu v hospodéké soutzi, je proto nutné prawnregulovat. V gkterych
piipadech je ovSem velmi slozité nalézt tenkou hrakiera legalni reklamu odtije od
reklamy zakazané. | dnesiteme spdbvat rekteré prvky klamavéi nedovolené srovnavaci
reklamy v kampanich vyznamnych spmiestt.

Jsem si wdoma, Ze se nejedna o téma nijak névélosud nezpracované. Naopak
oblasti nekalé so&fe (a vramci ni i klamavé a srovnavaci relkiprse velmi ¥nuji
piedevsim brénsti autdi, zejména prof. Petr Hajn, Dr. Eva &&kova ¢i Dr. Dana
Ondrejova. Akoliv problematika klamavé a srovnavaci reklamyaby? mnohokrat (a
mnohokrat bezesporu kvalénzpracovana, rada bych se pokusila uvést novéegghhazory
a navrhy pro pravni Upravu.

Zdroje k této praci tvid monografie ¢lanky v odbornychtasopisech, pravniigdpisy
vnitrostatni, mezinarodni i unijni, relevantni jkaturaceskych soutl a Evropského soudniho
dvora. Krong jiz zmirenych # brnénskych autar vychazim ve své praci zvlé&t publikaci
Dr. JindiSky Munkové, prof. Karla ElidSe a Doc. Josefa Ikt

Hlavnim cilem mé diplomové prace je analyzovat upr&lamavé a srovnavaci
reklamy v obchodnim zéakoniku a v Zév podat navrhy pro zénu pravni Gpravy tak, aby
byla efektivni a aktualni. DalSim cilem textu jeodhotit Upravu v obchodnim zakoniku ve
vztahu k akim Evropské unie, fiedevSim se s#mici ¢. 114/2006/ES, o klamavé a
srovnavaci reklah

Zakladni pouzitou metodou, ktera slouzi k rozbozhadnoceni pouzitych zdigjje
piedevsim metoda deskript&nanalyticka. Zagry jsou vyvozovany na zakladmetody

dedukce. V ramci porovnani Spgské aceské pravni Upravy se uplatni metoda komparativni.

1 viz dale
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Uvodni kapitoly prace sesauji historickému vyvoji Gpravy nekalé sene a reklamy
a zakladnim pojrim hospodéské soutZze, nekalé soske a reklamy. Zpracovano je také
téma samoregulace reklamy, ktera stoji vedle praprdavy a hrajeiezitou roli i tvorbé a
Siteni reklamy. S¥ejnicast se zabyva detailnim rozborem ustanoveni §85@a ObchZ a
smeérnice ¢. 114/2006/ES o klamavé a srovnavaci reklabale jsou uvedeny prdstlky
ochrany proti nekalé sot#ti. Vzhledem k faktu, Ze prasidky ochrany proti nekalé seit
nejsou obsazeny v zadani diplomové prace, jsowtu tavedeny jako nezbytna S@st
problematiky klamavé a srovnavaci reklamy, avSgkauweprobirany nijak do hloubky. Prace
pokraiuje komparanimi Gvahami o Spaiské pravni Upravklamavé a srovnavaci reklamy,
kterou jsem zvolila zibodu svého studijniho pobytu ve Spksiu, kde jsem la moZnost
se s touto problematikou seznamit. V dalSi kapitolddim gipravovanou Upravu v navrhu
noveho obanského zakoniku. V zé&w je obsazeno shrnuti a navrdig lege ferenda.

Casové vymezeni prace je ohtgmio na jedné strarobdobim vzniku nekalé saife,
tedy 19. stoletim, na stréaxruhé sotiasnou pravni Upravou dle stavu k 31. srpnu 2011.

11



2. Historie a vyvoj pravni Upravy
2.1 Vyvoj soutézniho prava véeskych zemich

Nekal& sout? vznika v piibshu 18. stoleti v souvislosti s pAdem feudalni oizmre
a rozvojem hospodgké soutze. Principem spodmosti zaloZzené na volné séiit je, Ze
.Jednotlivec, vedeny svym egoistickym zajmem, Isedenazit co nejlépe uspokojovatipbly
ostatnich, jimz nabizi své zboZi nebo svoji pdnotlivec podnikatel se bude snaZ#git
druhé a pedpokladaje rozumného zakaznika (moralni lidskobasst), bude tak mocenit
jen zlepSenim zboZi anebo vykoAuYaproti tomu existuji i soditelé, ktgi zneuZivaji
nedostaténé schopnosti gkterych zékaznik porovnat nabidky na trhu, nabizeji zbozi #én
kvalitni a tim poSkozuji poctivé saiitele i samotnou hospoitkou soutz. Takové jednani
je nazyvano nekalou sa *

Snahy pravé upravit problematiku nekalé s@ue se objevovaly jiz nafplomu 19. a
20. stoleti. V obdobi rakousko-uherské monarchiezmi&l jednotny pepis ani pro pravo
kartelové, ani pro pravo proti nekalé ssit vznikaly vSak specialni zakony, které se prava
nekalé sowze tykaly. Jednalo se nam ndizeni proti odloudhi zakaznictva z roku 1758,
dvorsky dekret branici tpharni v reklang z roku 1817, zékon ¢. 26/1895f%. z., o
vyprodejich, nebo zakon 89/18%7 z., o obchodu s potravinami a&kierymi predmety
uZitnymi, ktery obsahoval i ustanoveni o nespravieémgovani potravirt. S Upravou nekalé
soutZe souviselo i zakotveni ochrany tzv. subjektivnpchv nap. v obchodnim zakan
patentovém zakan zakor o ochrag znamek, otanském zakana dalsicH.

Podunajskd monarchie bykdenskym statem PR&ské unijni Umluvy na ochranu
pramyslového vlastnictvi z roku 188%tera zavazovaldlenské staty k zabez{gni ochrany
proti nekalosowznimu jednani feslusnikim smluvnich stdit

Prvni navrh zakona proti nekalé saiit zalozeném na principu vyiné kazuistiky,

byl vypracovan roku 1901. Navrh se vSak setkalittkku ze strany expeit ktefi zadali

2 Feudalni organizace sfiwala v rovnosti jednotlivce a spateosti, podizenosti ndboZzenskym normamgpé

statnich orgaino poddané, odp@dnost vyssich funkci za nizsi. In VERKOVA, Eva.Nekala sout a

reklama(vybrané kapitoly)Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 13.

iVECERKOVA, Eva.Nekala soutz a reklamgvybrané kapitoly)Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 14.
Tamtéz

®ELIAS, Karel a kol.Kurs obchodniho prava. Obecri@st Soutzni pravo 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2002,

S. 284.

® MUNKOVA, Jindriska. Pravo proti nekalé sodti. Komenté 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2008, s. 25

"VECERKOVA, Eva.Nekala soutZ a reklamgvybrané kapitoly)Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 15.

8 konkrétrg ¢l. 10bis P&Zské unijni tmluvy na ochranuipnyslového vlastnictvi zilezna 1883, ve Zni tieti

revize z Bruselu z r. 1900. In VEERKOVA, Eva.Nekala soutZ a reklamgvybrané kapitoly)Brno:

Masarykova univerzita, 2005, s. 16.
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doplnit kazuistiku o generalni klauzuli. Tento poddeek se promitl do druhého navrhu z roku
1906, ktery jiz obsahoval generalni klauzuli aetyjednotlivych kazuistickych ffpadi.
Prijeti zakona vSak zabranilo rozpeési fiSské rady, a tak zavazek Rakouska vyplyvajici
z P&izské amluvy astal nenaplén.®

Po prvni swtové valce fistoupil roku 1919 Ceskoslovensky stat RariZzské

amluvet©

, Ve zrni ¢tvrté revize z Washingtonu z roku 1911, coZ znarwemsvinnost
z&lenit pravni Upravu nekalé s@de doceskoslovenského pravniliddu. Tento zavazek
vSak splnil az roku 1927 vydanim zéakona proti nélsalu¢zi.

Roku 1921 fistoupilo Ceskoslovensko také Madridské Gmluvé o potla&ovani
faleSnych uddj o pavodu zboZi z roku 1891. Vyznamné byly i obchodnicgmy uzavené za
Ucelem ochrany &kterych vyrobk proti nekalé sowi, nag. obchodni imluva meziSR a
Francii, obchodni dohody s Rakouskem,ddeskem¢i Portugalskem. Jistym tlakem na
zékonodéarce byl i fakt, Ze sousedni Rakousko davisko vydaly zakony proti nekalé séiit
jiz v roce 19231

Navrh zakona F. Miullera zroku 1923 obsahoval zakekalé sodfe pouze
v generalni klauzuli, ktera zakazovala s@uat jednani v rozporu s dobrymi mravyjg@mz o
tomto rozporu ndl rozhodovat znalecky posudek. Tento navrh vak/ingfjat."*

DalSim pokusem byl navrh K Skaly a K. Hermannavékého z roku 1925, ktery byl
zalozen na kombinovaném principuénmeckém, tzn. pouziti kazuistického &y
protisoutznich jednani doptimého o generalni klauzuli. Tato Uprava byigapa jakozakon
proti nekalé sou#Zi & 111/1927 Sb. z. a nktery platil az do roku 1958. Z&kon byl
postaven na principu troji ochrany, a to ockrasoukromopravni, trestpravni a
spravigpravni*

K 1. lednu 1951 byl zakon proti nekalé s@utzruSen a nahrazen ustanovenim § 352
obc¢anského zakonikd. 141/1950 Sb., které &lo charakter generalni klauzule a obsahovalo

zakaz protikonkuremiho jednani v rozporu s dobrymi mravy saet Tato pravni Uprava

® VECERKOVA, Eva.Nekala sou a reklamgvybrané kapitoly)Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 15 —
16.

10 yyhlaskous. 364/1921 Sb. z. a n. In VEERKOVA, Eva.Nekala sout a reklamgvybrané kapitoly)Brno:
Masarykova univerzita, 2005, s. 16.

1 VECERKOVA, Eva.Nekala soutz a reklamgvybrané kapitoly)Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 17.
12ELIAS, Karel a kol.Kurs obchodniho prava. Obecrast. Soutzni pravo 3. vydani. Praha: C.H. Beck,
2002, s. 284-285.

3 Tamtéz

1 MUNKOVA, Jindiiska. Pravo proti nekalé soefi. Komenté 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2008, s. 25.
®ELIAS, Karel a kol.Kurs obchodniho prava. Obecrist Soutszni pravo 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2002,
S. 285.
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vSak byla pijata pouze v dsledku povinnosti vyplyvajici z mezinarodnich z&itastatu a
v praxi tak téndf nebyla vyuZivan&

Vroce 1964 byly schvaleny dva zakony, a to zakom0/1964 Sb..obéansky
zakonik, kterym byl zrugenidvejsi obsansky zakonik z roku 1959 a zakors. 109/1964 Sb.
hospodésky zakonik'’. Tak vznikla podvojna Uprava soeni problematiky; jednak
ob¢anskopravni (8 352 @E ¢. 141/1950 Sb.), jednak hospasko-pravni (8 119
hospodéského zakoniku, podle ¢hoz se posuzovaly vztahy mezi organizacemi
v hospodéské soutzi). Podrobsji otazky nekalé sosife upravila novela hospag&éeho
zakoniku¢. 103/1990 Sb. ustanovenim 8§ 119d, které obsahayeheralni klauzuli nekalé
soutze™. Podvojna Uprava byla zruSena aifepim obchodniho zakoniku(g. 513/1991 Sb.),
ktery je zaloZen na principu smluvni volnosti gpgizitivnim principu Gpravy?

Do zakona¢. 634/1992 Sb., o ochranspotebitele byla novelou z roku 2008
zapracovana sémice 29/2005/ESo nekalych obchodnich praktikach Hlavnim cilem
smeérnice bylo sjednotit vnitrostatnicedpisy ohled& nekalych obchodnich praktik, které byly
vramci EU zn&né odlisné. Welem bylo také zvysit idvéru spotebiteli v preshranini
obchody.

Dne 13. dubna 2010 bylifat zakon 132/2010 Shq audiovizuélnich medialnich
sluzbach na vyzZadaniupravujici poprvé problematiku tzv. product plaeeo, ktery se
stava za spkni zakonem danych podminek dovolenym. Do té dobly pmyaZzovan za
reklamu skrytou.

Zakon¢. 152/2010 Sbh. je posledni novelou obchodniho zZ&kioiktera jej novelizuje
v oblasti prava nekalé s@ide a sleduje zejména ochranuddotych subjekt vici jednanim
tzv. katalogovych spot@ostf’. V ramci generalni klauzule § 44 odst. 1 a klamakéamy v

15ELIAS, Karel a kol Kurs obchodniho prava. Obecdast. Soutzni pravo 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2002,
S. 285.

'8 kroms ustanoveni § 12 a § 352

7 Vice k pravni Gpravhospodéské a nekalé satite v hospod&kém zakoniku napELIAS, Karel. Nekala
SoutZ a jeji pravni regulac®ravnik 1990,¢. 10, s. 909 — 920.

18 Organizace nesmi ve své podnikatetskéosti jednat zfisobem, ktery je v rozporu s dobrymi mravy &peit
a mize poSkodit jiné sogitici organizace

19VECERKOVA, Eva.Nekala soutz a reklama (vybrané kapitolyBrno: Masarykova univerzita, 2005, s. 23.
%0 Katalogovym podvodem se rozunmiekalé praktika, spévajici v osloveni zpravidla drobnych podnikatel
(vyjimkou ale nejsou ani ,afii* mezi ve'ejnymi subjekty a institucemi), kterym je nabidrsiteba v podab
registrace v katalozich firem. S vyuZitim propraguojch Istivych praktik aisnysinému zamibvani kléovych
informaci je osloveny subjekt uveden v omyl. Za&pemn ¢astku, ktera je zdaleka neéma cerg obvyklé za
obdobnou sluzbu, je pak poSkozeny nezamygbmegistrovan v katalozich pofiderni areévivzhledem k
premrsené cew za ,poskytnutou sluzbu“ nelze pochybovat o tonpd&kozeny subjekt by nikdy tento obcléodn
zavazkovy vztah neuzel; pokud by @ dostatené podrobné informace, které mu ovSem nepoctiva advea
firma neposkytla, zar®la ¢i uvedla zcela néetelnym zgpsobem. Pléni za takovou registraci je pak na
oklamanych subjektech vyméahano pomoci psycholdgicképravniho” natlakuci zastrasSovarii In
KOURILOVA, Klara. Tzv. dal3i zakaznici jako osoby akéivegitimované ve sporech z nekalé sbefonline].
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8 45 odst. 1 dopiuje pojmy hospodésky styk a ,dalSi zakaznik(k tomu viz dale). Zavadi
nova ustanoveni § 46 odst. 5, a § 55¢aindruhou ¥tu ustanoveni § 43 odst?2.

2.2 Historie ¢eské pravni Upravy reklamy

Reklama jako takova se objevuje jiz se vznikemtyigsa prvni konkurence. Snaha
odliSit a vyzdvihnout své zbozi sluzby a peswdcit druhé k nakupu tohoto zboZzi nebo
vyuziti sluzeb je zakladem pro existenci reklamsavRi Upravy se reklama ¢kala v druhé
poloving devatenactého stoleti v rakouském Zivnostensiéehf. Prvni pravidla reklamy se
tykala ozndeni podniku a provozovny, provozovani reklamni leddfe jako Zivnosti a
podminek pro ziskani zivnostenského op&avipro tutoginnost. Zivnostenskyad nasled
uvolnil veskeré podminky vyroby a propagace z/307i.

V oblasti ozn&eni podniku Zivnostenskkdd obsahoval pouze pravo podnikatele na
verejné ozn&eni své tovarny, dilny nebo prodejny, avSak posatrmostedky pezkumu
nezavadnosti reklamy napz mravnostniho hlediska. Tiskovy zakon zroku 2186e
propaganim textim wenoval pouze minimakh Detailrgji se zandfoval na podminky a
prostory pro vyéSovani reklamnich plakiét tiskopisi. Reklamni kanceté byly povazovany
za svobodnou Zivnost ohlasovati.

Obdobi po 1. sstové valce je spojovano s velkym vzestupem reklamgvislosti na
zmeénach ve spolaosti a rozvojem @imyslu. Terminy jeklama a ,propagacé se tak staly
sourasti Zivota vSech obyvatel. S vyvojentlsdacich prosedki za prvni republiky roste i
vyskyt nezddouci reklamy. Vznikla tedy petta regulovat nejen nekalos&ini jednani, ale i
nekalou reklamuzZakon proti nekalé sou€zi ¢. 111/1927 Sb. z. a n. obsahoval jak definici
nekalé sout’e a jednani vrozporu s dobrymi mravy jako pojn§il$o, tak i nekalé
reklamy®

Reklama se u nas dala vzestupu jiz v 60. letechfqulevSim v souvislosti
s liberalizaci televizni reklamy, nicm&rzdsadni rozvoj a s nim spojena regulace reklamy
nastavaji az po roce 1989.Zakon o rozhlasovém a televiznim vysilaniz roku 1991

obsahoval definici a limitaci reklamy, byl vSaKinny pouze pro rozhlasové a televizni

Epravo.cz, 2. inora 2011 [cit. 2.dtma 2011]. Dostupné nahttp://www.epravo.cz/top/clanky/tzv-dalsi-
zakaznici-jako-osoby-aktivne-legitimovane-ve-spbreenekale-souteze-70086.html

L vice k historii a vyvoji Upravy nekalé s@ide nap. VECERKOVA, Eva.Nekala sou a reklamgvybrané
kapitoly) Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 13 — 31.

22 yydan patentem z 20. pros. 185%.¢. 227

2 NOVAKOVA, Eva, JANDOVA, Venu$eReklama a jeji regulacéraha: Linde, 2006, s. 9-11.

2 Tamtéz

% Tamtéz

% Tamtéz
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vysilani, gicemz zbyla média podléhala jiné regulaci. Z roku11@®chazi také obchodni
zakonik, jenz obsahuje soukromopravni Upravu nekalétze a v jejim rdmci pravo
reklamni. Zakonik ve své podstatychazi ze zakona 111/1927 Sb.

Upravu reklamy obsahoval v ustanoveni § 2@kon o ochraré spotrebitele z roku
1992. Nicmén zakon nerdl v pravni regulaci reklamy ifliS velky dopad, a to hla¥n
z divodu, Ze nebyl ustanoven zZadny statni organ, kigrpyl powien kontrolou nad jeho
dodrZovanim. Ustanoveni bylo v roce 1995 zruSekorz@m o regulaci reklamfy.

Zakon ¢. 40/1995 Sb.o regulaci reklamy byl prvni komplexni pravni Upravou
reklamy vCeské republice. Zakonagtal beze zmgny celych sedm let. V roce 2002 byla
schvalena velkd novela tohoto zékona, kter4 svyzsaltem v podstatpiedstavovala novy
reklamni zakon. Novela implementovala deského prava evropské&eplpisy, které rly
vztah k reklam. 2 Zakon byl dale novelizovan v souladu s komunitarpfavem.

DalSimi gredpisy souvisejicimi s reklamou je i zakor231/2001 Sb.g provozovani
rozhlasového a televizniho vysilaniktery upravuje podminky pro mzeni reklam do
programu &chto drutii vysilani a zakort. 132/2010 Sbh.p audiovizualnich medialnich

sluzbach na vyzadani.

2.3 Zavér kapitoly

Pravni uprava nekalé sené a reklamy proSla zéiaym vyvojem. Je to pochopitein
dano tim, Ze i v legislatévse musi reagovat na Zny a pokrok ve spotmosti. Neustale se
objevuji nové zpsoby a prosedky jednani v nekalé s@t, které je nutno regulovat tak, aby
nevznikaly pochybnosti o tom, co je a co neni denél

Nutno poznamenat, Ze Uprava v zakpnoti nekalé sowf¥i byla v mnoha &elrgjsi a
praktictéjSi, nez pravni UGprava séasna. DrivejSi promysSlena provazanost jednotlivych
soukromopravnich ustanoveni o nekalé &nufi s Upravou tres#pravni a spravepravni)
swdcdila o logické struktie celého zakona proti nekalé s&tit‘?® Dnes je nap reklama
naphujici znaky nekalé sotite upravena vdkolika predpisech (resp. i etickych normach —

viz dale) a tato roZiSt€nost ¢ini ¢asto potize s pddzenim pod konkrétni skutkovou

2" VECERKOVA, Eva.Nekala soutZ a reklama (vybrané kapitolyBrno: Masarykova univerzita, 2005, s. 204.
B WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxPraha: Linde, 2007, s. 38 — 63.

29 VECERKOVA, Eva. K pravni tpravklamavé reklamy v nekalé seit. Casopis pro pravni&du a praxi,
2003,¢. 4, s. 294.
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podstatu®® Domnivam se, Ze by bylo z hlediska prakdsti a logiky pravni Gpravy vhodné,
aby cela problematika nekalé sgid byla opt soustedtna do jednoho specialniho zakona.

%0 Tamtéz
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3. Hospodéaska soutz

Hospod#éskou soutzi se rozumi soupéeni subjeki v hospodéské oblasti s cilem
predstihnout jiné subjekty a dosahnout laspoddsky prosgch. 3!

Hospodéskym prospchem niize byt jak dosahovani zisku jako defmiho znaku
podnikani podle 8§ 2 odst. 1 Obchz, tak i hgpko postaveni sotditele, dobra podst apod.
Bude vS8ak vzdy zéleZzet na posouzeni konkrétnitipagu, pedevSim u dh skutkovych
podstat, kdy dosaZeni praspu tvdi kvalifikaéni znak®® K hospodéské soutZi vsak niize
dochéazet i ezi subjekty, jez koneckdnaoesleduji hospoddky prospch (zejména cile
ziskové), nicmeéh se neobejdou bez diteho hospodéského zazemi a s hosposkymi
hodnotami také naklad4jf®

Ugastnici hospodéké soutze se oznauji jako soutzitelé. Jsou jimi fyzické a
pravnické osoby, které s¢astni hospodakeé soutze, a to i v pipac, Ze nejsou podnikatelé.
Pojem soutzitel, a&koliv napovida existenci sai#niho vztahu meziémito subjekty, se
vyklada v obecném smyslu. NevyZaduje se tedy, aldmgtny vztah byl vzdy meazi
Ucastniky podnikajicimi ve stejném nebo zaitelném oboru nebo s,tymZz nebo
zamenitelnym gedmtem podnikani, nebo v téZe ra¥imspodéského/obchodniho vztahtf
Soutzitelem je kazdy, kdogkomu hospodi&ky konkuruje.

Druhy zpmisob vykladu, zaloZeny na konkrétnich pravnich \vztazamezi ukitymi
pravnimi subjekty, je postaven na nazoru, ze&deti jsou jen ti, kdo souges konkrétnim
dalSim subjektem, pdpsubjekty, a Ze trh se sklada &siho p&tu jednotlivych souiznich
relativnich vztah. Takovy trh je tvéen v prvnifad jednotlivymi trhy podobnych a
zastupitelnych vyrobk SoutZziteli by v tomto pipadt byli pouze ti, kdo se dastni &chto
konkrétnich vztalh a to vyhradd vaéi svym skuténym konkurenim. Tak by nap byli
soutziteli vyrobci bot wic¢i ostatnim vyrobém bot, nikoliv jiz ve vztahu k vyrobci
automobili. Je vSakieba p@itat s moznymi znami na strakh poptavky, ktera se e
piesouvat k jinym obdobnym vyrobkn, ale i vyrobkm zcela odliSnym. Relativni vyklad
pojmu sowtZitel vychazi sice z tradice seahiho prava, avSak byl vZdy vyrazrozsiovan
judikaturou. Nicmeéa stale sloZigjSi technologie a podnikatelské struktury tento anaz
komplikuji. Nelze vSak vylatit ptipady, kdy dojde ze strany jednoho sditele k nekalému

3L HAJIN, PetrPravo nekalé sodte. Systematicky vyklaBirno: Masarykova univerzita, 1994, s. 3.

%2 MUNKOVA, Jindriska.Pravo proti nekalé sodti. Komenta 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2008, s. 30-31.
% Vice HAJN, PetrPravo nekalé sodfe. Systematicky vyklaBrno: Masarykova univerzita, 1994, s. 5.

% MUNKOVA, JindriSka. Pravo proti nekalé sod¥i. Komenté 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2008, s. 32.
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jednani wci osole, kterd k gmu neni v sownim vztahu. Odpadnostni vztah tedy neni
zavisly na existenci konkrétniho vztahu s@niho>°

Soutzitelé maji pravo na svobodnou s#rti ¢innost a pravo se k tétéinnosti
svobodi sdruzovat. Takovym sdruzenim mohou byt jak podeik&é subjekty &etns
obchodnich spotmosti, tak zajmové a profesni svazy, spetestva i tzv. non-subjekty, nap
konsorcia. NezaleZi totiz ani na pravni férami pravni subjektivit téchto sdruzenf®

Zakon stanovi dastnikim hospod&ské soutZze povinnost P vykonu sougzni
¢innosti dbat jejich prawnzavaznych pravidel a povinnost swéasti v sowtZzi nezneuzivat.
Tyto povinnosti pedstavuji také hlediskaiipposuzovani fednmetu postihu a aplikaci
sougzreépravnich pedpigi.

Zneuziti @asti v hospod&ké soutzi ma dv zakladni formy:

a) nekalé sou¥zni jednani (nekalou sow?) a
b) nedovolené omezovani hospodgké souze

Nedovolené omezovani hospéské soutze je upraveno zakonetén 143/2001 Sb., o
ochrarg hospod#ské soutZze. Vzhledem k tématu prace se budu déale zabyuatepoekalou
soutZi, zakotvenou v ustanovenich § 44-52 ObchZ.

Ugast na hospodské soutZi je upravena v ustanoveni § 41 ObchZ. Obsah@eopr
soutziteli svobod® rozvijet sowtZni cinnost a zarouie pravo sdruzovat se k tétinnosti.
Jedna se o realizaci Ustavni Upravy, miepoavo podnikat, tedy dastnit se hospodiské
soutze, vyplyva zl. 26 odst. 1 Listiny zakladnich prav a svobo&dzdy ma pravo na
svobodnou volbu povolani aipravu k mmu, jakoZ i pravo podnikat a provozovat jinou
hospodaskoucinnost?).

Stejre tak Listina z&kladnich prav a svobod zakotvujesprédruzovat se, a tod. 20
odst. 1 (Pravo svobod# se sdruzovat je zafano. Kazdy ma pravo spolu s jinymi se
sdruzovat ve spolcich, spahmstech a jinych sdruzenith kde se jedna o pravo politické a
¢l. 27 odst. 1 (Kazdy ma& pravo svobodnse sdruzovat s jinymi na ochranu svych
hospodéskych a socialnich zajirt), ktery zakotvuje pravo sdruzovat se k ockradjmi,

tzn. pedevSim zawgstnanecké a zatstnavatelské odbory. Listina neuvadi vyslowpravo

% PELIKANQVA, Irena.Koment# k obchodnimu zéakoniku. 1. dil § 1-B%aha: Linde Praha, a.s., 2003, s. 408.
% MUNKOVA, Jindriska. Pravo proti nekalé sod¥i. Komenté 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2008, s. 33.
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sdruZzovat se za célem podnikani, ustanoveni 8 41 ObchZ ji tak v tondmeru
konkretizuje®’

3.1 Zavér kapitoly

Hospodéskad soutz je pirozenou soasti trhu, kde se kazdy semitel snazi
zaujmout co nejvyhodiBi a nejstabil®jSi pozici oproti konkurenci a taiznymi prostedky a
zpasoby. Je proto nutné takové ssmi jedndni pravwh upravit, zakotvit pravidla, aby
nedochazelo k jednani nekalosgumimu, a soutitelé musi tato pravidla dodrzovat. Uprava
se sprava vztahuje na vSechnycastniky hospoddké souiZze, ne pouze na podnikatele,

neba’ i subjekt odliSny od podnikateleihe jinému hospodaky konkurovat.

3" PELIKANOVA, Irena. Komgnté k obchodnimu zakonikd. dil. Praha: Linde Praha, a.s., 2003. Vicejkpo
»hospoddéska soutZ' napit. VECERKOVA, Eva.Nekala souz a reklama (vybrané kapitolyBrno:
Masarykova univerzita, 2005, s. 121 — 127.
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4. Nekala soutz

4.1 Generalni klauzule nekalé soutze

Ustanoveni § 44 odst. 1 obsahuje tzv. generdlmizli — obecné ustanoveni, které
upravuje pojmové znaky kazdého nekalosbuitho jednani. Tyto znaky t¥iopodminky,
které musi byt spiny kumulativn &, aby bylo mozno jednani piadlit pod rgkterou ze
zvla¥ upravenych skutkovych podstat nekalé sbeit Jedna se o tyto podminky:

a) jednani v hospodd&ske sou¥zi nebo hospodéském stykuy,

b) rozpor s dobrymi mravy soutéze,

c) zpuasobilost pFivodit Gjmu jinym soutézitelim, spotrebitelam nebo dalSim
zékaznikam.

V piipadt, Ze chybi Bkterd z¢chto podminek, nelze jednani kvalifikovat jako
nekalou souw a tedy ani jako jakoukoliv z konkrétnich skutkoljpodstat.

Generalni klauzuli je mozné aplikovat i samostatrpiipac, Ze jednani splje
vSechny ii podminky ustanoveni § 44 odst. 1, avSak nelz& jpodiadit pod Zadnou ze
zvlastnich skutkovych podstat (tzv. soudcovskélakué podstaty nekalé s@ie — viz dale).
Pokud napiklad uckité jednani odlakadva konkurentovi zakazniky nebo pisobi Gjmu,
nejedna se jeSb nekalosowZni jednani, pokud tohoto z&m dosahuje sluSnymi saznimi
prostedky, jako je lepsi vyroba, tkladnsjsi sluzby, napadifsi reklama apod® Jiz
predvalény judikat ustanovil, Zedelem zakona proti nekalé seékit neni chranit sosfitele
tim zpisobem, Ze by @kterého souwtzitele pro jeho lepsi kapacitu jim nepohodIného iz
soutZzniho boje prostvylourit®. *

Ze strany hospodské praxe zazniva pozadavek, aby zakon vysletanovil, ktera
soutzni jednani jsou dovolena a ktera zakazana. Torpoladavku vSak vyhaév nelze,
neba@ v hospodiské soutzi se uplaiuje tzv. ,perverzni tvavost. Tedy, i kdyby
zékonodarce i@sré vymezil nepipustné sowni postupy, konkurenti velmi rychle vyvinou
nové a dalSi postupy, u nichz vznikne spor, zdazaky jsowi nikoli. Vyznam generélni
klauzule nekalé sogite je tedy nesporrfy.

Pravo proti nekalé soitti je predevSim pravem soudcovskym. Uvadi se, Ze nekalou

SougZi je to, co soud za nekalou s&upovazuje. Postugrdochazi k ustaleni saurneépravni

3 ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho prava. Obecdast. Soutzni pravo 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2007,
s. 306 — 307.

39 vaznye. 11742, In HAIN, Petr. Generalni klauzule prokalé souwtZi a jeji funkce Pravni radce¢. 8, 1998,
str. 9.

“OHAJN, Petr. Generalni klauzule proti nekalé &b jeji funkce Pravni radcec. 8, 1998, s. 9.
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judikatury, coZz umoiuje do jisté miry pedem posoudit, ktera jednani nebudou posuzovana
jako nekalosouni. **

4.1.1 Jednani v hospodéské soutzi nebo v hospodéském styku

Jednéni je fevazr komisivni, tedy formou konéni (n&pokopirovani reklamniho
sloganu jinym souwFitelem). Mize vSak byt i ve forg omisivni, opomenutim (nap
zpifstupréni obchodniho tajemstvi tim, Ze dokumentaci dostateeuchranilf? Nevyzaduje
se vSak subjektivni prvek ve foénravirgni, nekalost jednani v hospadié soutZi tak
nemusi byt ani zamysleffa.

Plati, Ze jednani v hospod&ké souzi* vyzaduje existenci minimaidvou subjeld,
mezi nimiz je sowZeni vztah. V takovém saifinim vztahu jsou vSak nejen séitelé
nabizejici stejné zbo#i sluzby, nybrz obchodnici nabizejici produkty azbly odlisné,
jestlize predstavuji preité substiténi moznosti** Tento néazor Ize podpio rozhodnutim
z roku 1935 ve shirce Vazry 14743, které uvadi, Ze subjekt poSkozeny nekstmgzi a
Skidce ,nemusi byt sodtiteli, sta'i, staly-li se zavadné projevy v hospggkem soutznim
stykd. Sou€zni spory mezi takovymi subjekty jsdeSeny pomoci koncepcequ#€zniho
vztahu ad hot.*

VolIné pojeti soutzniho vztahu uvadi i rozsudek Nejvy3siho solfize dne 11. 9.
1992 sp. zn. 3 Cmo 36/92, kdyz stanovi, Beugzni vztah je dan jiz mezi osobdu
kolektivem fyzickych osobripravujicich zaloZeni nového podnikatelského subjela
konkurujicim subjektem (tedy vyteai vyhodnych podminek pro @owznikajici subjekt na
Ukor existujiciho sodkitele). Soutzni vztah vSak bude dan #igednanich sou¥itele Vici
jinému, ktery se sice ¢itou obchodnic¢innosti dosud nezabyva, avSak vzhledem ke vSem
okolnostem Ize uého vykon takovéinnosti s postupem doby s négi jistotou gedpokladat
(tedy odstragini mozné konkurence§® Nekalosoutzniho jednani se tedy seémitel mize
dopoustt i v dokg, kdy se teprve chysta vstoupit na trh. K nekaléétdo mize dokonce dojit

“L MUNKOVA, Jindrigka.Pravo proti nekalé sod¥i. Komenté 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2008, s. 41-44.
“2ELIAS, Karel a kol Kurs obchodniho prava. Obecrast. Souwtzni pravo 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2007,
s. 307.

“3 PUBJANOVA, Kamila. Generalni klauzule nekalé sdetPravni forum 2006.¢. 8, s. 278.

“HAJN, PetrSou#zni chovani a pravo proti nekalé séitit Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 119. Nap
rozhodnuti soudu Vazny 12028: e \&ci vyrobce motocykl ktery se doméhal na obchodnikovi s jizdnimi
koly, aby se zdrZel nekalého jednani. Soud shledabtorovych kol na jedné str&a u jizdnich kol na stran
druhé podobnost zbozi, nefjeden druh zboZi fize nahradit druhy¢imz odbyt jednoho zboziige byt na Gjmu
druhéhd. In PUBJANOVA, Kamila. Generalni klauzule nekaiéutze. Pravni forum 2006 ¢. 8, s. 279.
“SHAJN, PetrSouszni chovani a pravo proti nekalé séiit Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 119.

“® Podob# i usneseni Vrchniho soudu v Praze ze dne 7. B 338mo 703/94, rozsudek Vrchniho soudu

v Praze ze dne 19. 4. 1995 sp. zn. 3 Cmo 328Rddininkou nekalosatniho jednanheni opakovanosti
pravidelnostiednani..“) In HAJN, Petr.SoutZni chovani a pravo proti nekalé satit Brno: Masarykova
univerzita, 2000, s. 120.
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i mezi sowzitelem — zarsstnavatelem a saiftitelem — zamsstnancem v ramci pracovniho
pomeru.*’

Nelze se vSak domnivat, Zze kazda situace, kdyed&g zgsobeni Ujmy jednim
hospodéskym subjektem druhému, je s&triim vztahem ve smyslu znaku generalni klauzule
nekalé soutze®® P. Hajn uvadi, Zecjlem prava tu neni postihnout vSechny protipravni
nezadouci postupy, bBgslabuji konkureini schopnost, ale pouze nekalé praktiky &mit *°

Sougzni vztah bude vzdyipdnmetem zjiS€ni, nebd ,pojem souwZniho vztahu neni
vymezen pomoci vztahu ke konkrétni ésoybrz je jim zpravidla okrul#th, ktéi mohou byt
dotéeni ve svych zajmech nejen jako subjekty, aleoi jakigze'.>°

P. Hajn rozliSuje mezi pojmyspu&zni vztali, do nichZ subjekty vstupuji projevem
vile, a ,sou#zni situact, v nichZ se subjekty ocitaji bez ohledu na jejigh.

Piedpokladem jednani v hospasiéé sout?i je i tzv. ,sou@zni zaner* &, Géel* >
Takovy zangr je dan tehdy, pokud jsou jednaniobjektivre sledovany sodini, konkureeni
cile, na rozdil od motivjinych (vzdlavacich, spoléensky kontrolnich apod:)V rozhodnuti
Vazny¢. 14742 je sowkni zangr stanoven pokrné Siroce, kdyz uvadi, ze jalgel soutzni
jen tehdy vylogen, jestlize projev byldnen bez jakéhokoli vztahu k sezita jestlize od toho,
kdo jej vnima, nefize byt ani na &el soutzeni vztahovah

SoutZni zamdr nelze zarmdnovat za umysl, ktery je uzivan v souvislosti &mim
subjektivni stranky protipravniho jednani. Pokudt&ni zangr chybi, nejedna se o jednani
v hospodéské soutzi, a tudiZz se nelze dopustit ani jednani nekaliggaiho. Ripad by vSak
mohl byt posuzovan podle &mského zakoniku, pap jinych pravnich pedpig.>

Pojem hospoditsky styK byl do ustanoveni ¥azen novelow. 152/2010 Sb. Jedna
se 0 pojem, se kterym operoval zakon proti nekaldesi ¢. 111/1927 a alansky zakonik.

4" Rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze sp. zn. R 3 @6M31997: Pokud si za@stnanec svym jednanim jest
pred zahajenim své vlastni podnikatelgkéosti pipravuje na Ukor svého zaistnavatele vyhodisi
podminky, které by jinakipzahajeni podnikani nefl) pak jde o jednani soéitni a jeho jednani, pokud #pije i
dalsi zakonné podminky;iae byt hodnoceno jako jednani nekalé &mritin PUBJANOVA, Kamila.
Generalni klauzule nekalé see.Pravni forum 2006¢. 8, s. 279.

“8 Nap. pifpad, kdy je ped obchodem s potravinami opravovana vozovka. @peedlouhava a dochazi

k poruSovani sprapravnich pedpisi a zarové k porusSeni zavafkzhotovitele opravy &i objednateli.
Vysledkem je omezeny obrat v prodemsnizeni jeji konkuréni schopnosti a Skoda majitele. Mezi opravujici
firmou a majitelem obchodu v3ak neexistuje &boit vztah (pokud se vSak neprokaze &dé p@inani firmy ve
prosgch jiného soutzitele). In HAJN, PetrSoutzni chovani a pravo proti nekalé satit Brno: Masarykova
univerzita, 2000, s. 120.

49 HAJN, PetrSouszni chovani a pravo proti nekalé séiit Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 121.

¥ MUNKOVA, JindriskaPravo proti nekalé soei. Koment#. s. 45. Také ELIAS, Karel a kdurs
obchodniho prava. Obecr@st. Soutzni pravo 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2007, s. 307.

L P. Hajn preferuje uZiti vyrazisqutézni orientace jednanf namisto soutzni zamér & Ggel’, neba’ jednani
nemusi byt nuthvysledkem naSehatdomého zarru. Vice In HAJN, PetrSougzni chovani a pravo proti
nekalé souti. Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 121 — 122.

*2HAJN, PetrPravo nekalé sodfe. Systematicky vyklaBrno: Masarykova univerzita, 1994, s. 8-9.
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141/1950. Znovuzavedeni tohoto pojmu je (stgmko zavedeni pojmudalsi zakaznifk
odivodreno snahou rozit apravu ochrany i na dé¢né subjekty, které nemaji ke katalogove
spole&nosti sowzni vztah. K jednani v hospoddkém stykutak maze dojit mezi subjekty,
mezi nimiZ existuje zavazkovy vztah, nikoli séitrii. Tak niize byt nekala soé spachana i

uzawenim obchodni smlouvy.

4.1.2 Dobré mravy sougze

Dobré mravy soéZe musime odlisSit od dobrych mfave smyslu obecném jako je
slusné chovani, zdvwiost, kultivovanost. Nicméh plati, Ze wéi podnikateim nelze
prosazovat Psrejsi kritéria, neZ ktera jsou ve spatesti zna>*

Pokud budemedpbré mravy sod¥€’ vykladat ve vyznamu etickém, budou fito
podmnoZinu obecnych moralnich norem a v priexdk podmnozZinu dobrych mrévve
smyslu 83, resp. § 39 &dnského zakoniku. Tato ustanoveni wWiadze pravni ukon je
v rozporu s dobrymi mravy, jestlize se jeho obsé#ildi p,spole’ensky uznavanému rdim,
které ve vzajemnych vztazich mezi lidnduj, jaky ma byt obsah jejich jednani, aby bylo
v souladu s obecnymi moralnimi zasadami demokeatsgolénosti“ MuzZze se vSak stét, Ze
jednani, ktera budou v rozporu s dobrymi mravy &myt budou odporovat i obecné
spoletenské etice nebo napbchodnické etic®,

Rozpor s dobrymi mravy j®bjektivni, nevyZzaduje se tedy zavim, ani aby si
sougzitel byl rozporu svého jednani s dobrymi mravytsbe wdom.

P. Hajr® uvadi typizovana jednani odporujici dobrym nirasoutze:

a) porusSeni nejfizr¢jSich norem prava wejného ¢i soukromeho, jestlize tdledkem
tohoto poruseni je ziskani némddniné sowtzni vyhody, a tim i moznost Ujmy pro
jiného sowtZitele nebo spatbitele,

b) nepimérené formy lakani zakaznik

C) nepimérené formy ohtZzovani zakaznika,

d) obchodni praktiky&ici z pocitu vécnosti,

e) obchodni praktikyd&ici ze soucitu,

f) zneuzivani lidské zaliby verd

*3 CERNY, Michal. Katalogové obchody nebo katalogovéyamly? Novaeska pravni Gprava nekalé siie a
internetové portalyPravny obzor2010,¢. 4, s 383.

> HAJIN, Petr. Jak interpretovat ,dobré mravy $dat. Pravni praxe v podnikanl993¢. 2, s. 1-4.

°° Tamtéz.

6 Tamtéz.
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g) obchodni systémy ozdavané jako lavina, hydra apod. (zakaznikovi je aslémo
snizeni nebo prominuti kupni ceny, pokud pro fizfska uéity pocet dalSich klient)

h) pouzivani laik k naborov&innosti pro utité druhy zbozgi sluzeb,

i) razné formy zabngovaci soutze,

j) razné formy skryté reklamy,

K) zneuZiti nositel spol&enské autority k reklamginnosti.

V rozporu s dobrymi mravy saifte jsou tedy takova jednani, ktera by mohla ohrozit
funk¢énost soutze.

Formulovat veSkeré dobré mravy siig je téndt nemozné a jejich geni tak zalezi
na Uvaze soudu v konkrétnintigmds. Snaha o definici tohoto pojmu 8fovala vzdy spiSe
k odliSeni od dobrych mréawbecri. Za prvni republiky se dobrymi mravy séig rozungly
~povSechné zasady regulujici hosp@déu cinnost vibec a odpovidajici tudiz mravnimu
nazirani a pedstavam o slusSnosti osob na tétonosti z@astrenych a spravél a bedliv
myslicicH.>’

V sowasnosti se dobré mravy vykladaji jakdaktickd moralka existujici laki
v obchod, nebo alespd v obchodnim odivi* a rozpor s nimi je sp&dvan pouze v takovém
jednani, které je objekti¥nschopné spole‘enskou funkci hospoiké soutze zkreslit a tim
pozitivni inky sou#Ze zeslabit nebaibec vylodit, nebo je i zrnit v negativrif.>®
4.1.3 Ke zpisobilosti privodit Gjmu jinym sout éZitelam, spotrebitelam nebo dalSim

zakaznikim

,Ujma" je $ir§im pojmem nezli ,5koda“ ve smyslu § 415 @:Z. Ujmou ve smyslu
generalni klauzule se rozumi nejen Gjma hmotna,i @jgna nehmotna, ndpodlakavani
z&kaznik, ale i tzv. Ujmy nehmotné jako je ohroZeni dobo&epti soutzitele, ktery byl
zlehtovan svym konkurenter.

Pojem soutZitel, tak jak je chapan v tomto ustanoveni, jsegmd¢finovala v pedeslé
kapitole (viz kapitola 2). | sptebitel mize utr@gt nehmotnou Ujmu jako je pravo na
soukromi, ochranu osobnich Gilaebo ohrozeni sp@bitelského komfortu a viiitiho klidu.

Pokud nap konzument na zakladklamavé reklamy koupi nekvalitni vyrobek, wrgak

> MUNKOVA, Jindriska.Pravo proti nekalé sodti. Komenta 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2008, s. 45-46.
8 MUNKOVA, Jindriska.Pravo proti nekalé sodi. Komenta 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2008, str. 46 a
literatura tam uvedena.

* HAJN, Petr. Generalni klauzule proti nekalé 8bi jeji funkce Pravni radce 1996 ¢. 8, s. 10 — 11.
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finaneni ztratu, tak nehmotnou Ujmu, jez sp@ ve skuténosti, Ze jej okoli mize povazovat
zaclovéka, ktery se necha snadno oklanit.

Pojem spotebitel je tieba vykladat co nej&ji. Nepedstavuje pouze konzumenta
v obchodu a sluzbach, ale i podnikatelefiktabyvaji zboZi pro tzv. vyrobni spebu nebo
za Welem dalSiho obchodu. Steéjmak se za sptebitele bude povaZzovat darcégmvku
nadaci, neb svym jednanim ziskavéa tzv. psychologické ziskgytdobry pocit z podpory
uzitetné wei.**

Pro &ely praxe se tento pojem vyklada jakargmeérny spofebitel, tedy ten, ktery
ma dostatek informaci a je dostat& pozorny a opatrny, s ohledem na socialni, kultarni
jazykové faktory’?

Novelou¢. 152/2010 Sb. byl do ustanoveni daplpojem dalSim zakaznilkm®. Tim
chttl zakonodarce rpzsS¥it dopad ustanoveni tykajicich se presltiki ochrany proti
nekalosowZnim praktikam i na obegjn pojaty subjekt — zdkaznika — kdyZ pod tuto kateg
spadaji i subjekty, jez nejsou podnikatelé, evpatinikatelé jsou, ale mezi ,katalogovou
spole‘nosti“ a takovym subjektem neexistuje gbot vztah ®® Jedna se tedy o osoby, které
nelze jednoznm¢ ozna&it ani za soutZitele ani spdtbitele. Podle @vodové zpravy k
zakonu¢. 152/2010 Sb. mazakaznik blize ke spatebitelskym osobam, nethgde o pojem
obsaho¥ SirSi nez gpotebitel' a zahrnuje v sabjak samotného spi@bitele tak i kupujiciho
v postaveni podnikatele. ¢Roliv pojem ,zakaznik zahrnuje téZ osoby se statusem
spotebiteli, obchodni zakonik nadale pouziva obé&thto pojni, navzdory tomu, Ze navrh
novelizaniho zakona pracoval spiSe s pojmemakaznik a osobu spdebitele vyslovi
jmenoval toliko u skutkové podstaty ohroZovani zdeaZivotniho prosedi a v § 54 odst. 2
ObchZ, tzn. v fipads Gpravy obraceniikazniho bemene ve prosgh spotebitele®

Zakladnim pozadavkem je, aby konkrétni jednano lydisobilé givodit Ujmu €m
spotebitetim a dalSim zakaznikn, vici nimzZ toto jednani sifovalo. Zpisobilost givodit

Gjmu je v podstat Ucelem kazdého konkuréniho jednani, protoze saiiftelé se snazi

% MUNKOVA, Jindriska.Pravo proti nekalé sodti. Komenta 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2008, s. 47-49.
. HAJN, PetrPravo nekalé sodfe. Systematicky vyklaBrno: Masarykova univerzita, 1994, s. 21.

2 ONDREJOVA, Dana. Hledisko tzv. jmérného spdebitele v nekalé sokiti. Obchod@pravni revue 2009,
¢. 8, s. 223. Rozsudek Nejvyssiho sodtRize dne 30.5. 2007, sp. zn. 32 Odo 229/2006. &®bukti ESD, sp.
zn. C-261/81.

%3 Divodova zprava k zakonu 152/2010 Sb.

% KOUKRILOVA, Klara. Tzv. dal$i zakaznici jako osoby akéiVegitimované ve sporech z nekalé sbet
[online]. Epravo.cz, 2. Gnora 2011 [cit. 2.¢kva 2011]. Dostupné nahttp://www.epravo.cz/top/clanky/tzv-
dalsi-zakaznici-jako-osoby-aktivne-legitimovane smorech-z-nekale-souteze-70086.hmfice k pojmu
,dalsi zakazniknapi. CERNY, Michal. Katalogové obchody nebo katalogovéymmly? Nov&eska pravni
Uprava nekalé sotite a internetové portaliPrravny obzor2010¢. 4, s. 381 — 383.
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prediit ostatni tak, aby se spebitel rozhodl pr& pro jejich vyrobky¢i sluzby. Pokud
takové jednani zarowie neodporuje dobrym mrém soutZze, nelze ho ozgd za
nekalosoutzni

K tomu, aby jednani bylo kvalifikovano jako nekasoutzni, neni iteba, aby doslo
k 0jm¢ jiného sowtZitele, spatebitele nebo dalSiho zakaznika, ¢cgtaze existuje realna
moznost vzniku takové ujmy. Prokazani takovéisgbilosti (za spléni zbylych dvou
podminek) postd k uplatréni Zaloby na zdrzeni se jednani, odstrarprotipravniho stavu,
pop. piiméreného zadostiinéni. Naopak u pozadavku na ndhradu Skody, musidkazén i
rozsah zpsobené $kodSf

Vzhledem k faktu, Ze zakon vyslaymespecifikuje, jakého rozsahu byélm byt
hrozici Ujma, posta hrozba vzniku Gjmy nefliS rozsahlé. V praxi jsou postihovana i
jednani, ktera v konkrétnimripact nejsou pilis Skodliva, nicmé#é ve wtSim rozsahu by
zpisobovala nadiiné nebezps. °’

|. Pelikdnova uvadi, Ze jednani, ktefésgbi 0jmu spdebitelim, bude nekalosogini
pouze vV pipact, Ze zarové budou zkresleny vysledky hospadike soutze', tedy ze
protipravre jednajici souzitel ziskd v dsledku takového postupu lepSi uraist
v hospod#ské soutzi. V piipads, Ze by jednani nepozmilo vysledky soutZze a ndlo by
negativni dsledky pouze pro sp@bitele nebo dalSiho zdkaznikaglonby byt posuzovano
pouze pravem na ochranu sghitele. Na druhé strarale vznika otazka, zda seénitel mize
poSkozovat spéebitele ¢i jineého zakaznika, aniz by séasré dochazelo ke zkreslovani
soutze. Nicmés soutZitel, ktery spatebitele nebo dalSiho zakaznika poskozuje, ziskava
timto jednanim jistou dsporu, kterou ostatni &bitelé, dodrZujici prava spebitele

nema;j®®

4.2 Skutkové podstaty nekalé soutze
V ustanoveni § 44 odst. 2 je uveden demonstratiyéét skutkovych podstat nekalé
sougze. Jsou jimi:
a) klamava reklama,
b) klamavé ozn&eni zboZi a sluzeb,

c) vyvolavani nebezpg¢ zantny,

%5 ELIAS, Karel a kol Kurs obchodniho prava. Obecrdést. Souwtzni pravo 5. vydani, Praha: C. H. Beck, 2007,
s. 309.
% HAJIN, PetrPravonekalé sowze. Systematicky vyklairno: Masarykova univerzita, 1994, s. 21-25
67 -
Tamtez
% PELIKANOVA, Irena.Koment# k obchodnimu zakoniku. 1. d¥raha:Linde Praha, a.s., 2003, s. 422-423.
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d) parazitovani na p@eti podniku, vyrobk ¢i sluZzeb jiného sotikitele,
e) podplaceni,
f) zlehtovani,
g) srovnavaci reklama,
h) poruSovani obchodniho tajemstvi,
i) ohroZzovani zdravi spiabitelr a Zivotniho prosedi.
Tyto skutkové podstaty jsou dale rozvedeny v ustanich § 45 an. aél se do ti
skupin jednani, tykajicich se:
1. zamény s vyrobky ¢&i sluzbami jiného sougZitele (klamava reklama, vyvolani
nebezp# zaneny),
2. nespravnych udaji o vlastnostech vyrobki ¢i sluzeb (klamavé ozn&ni zbozi a
sluzeb, parazitovani na gsti),
3. nespravnych Gdaji p¥i provozu podniku, které by mohly poskodit jeho dolwou
powst (zlehiovani, srovnavaci reklama).
Vedle toho pak rizeme v¥lenit skupinu jednani postizitelnych dle trestniprdva
(viz podkapitola 4.2.5).
Jak jsem jiz uvedla vySe, k p@deni jednani pod konkrétni skutkovou podstatu je

nezbytné, aby spbvaly i vSechny podminky generalni klauzule nelsalétze.

4.3 Zavér kapitoly

Generalni klauzule nekalé sék¢ ma nesporny vyznam vipadech, kdy konkrétni
zavadné jednani nelze padit pod Zadnou ze specialnich skutkovych podktabmu, aby
jednani bylo hodnoceno jako nekalosdui, st&i, aby napiovalo kumulativi vSechny iti
znaky generalni klauzule.

Rozsteni o pojmy hospodasky styk a ,dalSi zadkaznfkje jist¢ prinosem, nehd
pokryvaji i vztahy, které nelze ozfiajako souézni. Nicmér vzhledem k faktu, ze Sirsi
pojem ,zakaznik" v sobzahrnuje i ,spatbitele”, doportovala bych v Upravnadale uzivat
pouze pojmu ,zakaznik" namistgpotebitel’ a ,dalSi zakaznfk

Dale doporduji doplnit ustanoveni § 44 odst. 2 pism. g) o spdj,pokud nespiuje
podminky pipustnosti“, nebt srovnavaci reklama je sama o &alkazana pouze Vipad,

Ze nenapluje zdkonem stanovené poZadavky.
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5. Pojem reklamy a systém pravni upravy reklamniho praa

Reklama pat k nej&inngjSim prostedkim soutZeni, skrze &z soutZitel ziskava
klienty a roz&iuje powdomi o svych vyrobcickii sluzbach. Nevyhodou vSakiire byt, Zze
malé podniky si nemohou dovolit velké reklamni kamip a tak je jejich nabidk&asto
utlatovana do pozadi reklamou velkych sgalesti. Reklama se musi neustéle vyvijet a
pfizpiisobovat sogasnym trentim a nabidce na trhu, a takiigpiva k technickému vyvoft

Byva definovana mnoha iagoby, ale vzdy se jedna oéshi od zadavatele reklamy
vaci tomu, komu je ufeno dané zboZzti sluzba. Je to nastroj, ktery prisinictvim
vychvalovani, nabizeni, informovani a dopmvani pomaha k nabyti ¥&ného po¥domi o
daném vyrobkui sluzbs a tim k jejimu Gsgsnému prodeif?

NejrozstergjSi reklamou je reklama ve smyslu kowrdch komunikaci. Takovou
reklamou je tvorba ai&ni placenych zprav poskytovatetyrobki nebo sluzeb, které jsou
nabizeny s komeénim cilem. Mezi & fadime inzerci, televizni a rozhlasovou reklamugjsin
reklamu, reklamu v kinech a audiovizualni snimkyekRma vSak neni &ena pouze
spotebiteli ve smyslu zakona o ochegaspotebitele, napp v tzv. pfiimyslové reklamd se
jedna o reklamu zboZi a sluzeb pro individualnhgrpodnikanf’* Zadavatelé neastji voli
formu subjektivni reklamy, kter&ipobi na city adresata, nikoli na jeho rozumové gobeti
¢i znalosti. Takova reklama nighlcuje potenciélni zdkazniky informacemi, ale $ree
zaujmout teba i jedinym, doie zvolenym napadersi myslenkou. To vSak e vyvolavat
problémy nejen etické, ale i pravni (viz die).

Podle cile, ktery reklama sleduje, rozeznavameanekvseobecnou kterd propaguje
jisty druh zboZi, nehledna osobu sotitele, ktery ho nabizi (n&preklama na prezervativy
jako prostedek prevence proti AIDS) a znatkovou reklamu propagujici zboZi dité
znatky. Dale existuje reklamanstituéni, kterd upozatuje na konkrétniho podnikatele
s umyslem zajsobit na jeho goodwill. Za é@lem ziskani podpory ¥enosti pro wité
iniciativy, vyuZzivaji obchodnigbolemickou reklamu (nap pro stavbu jadernych elektraren).
Zavadéci reklamou se prezentuje vyrobek sawadny na trh, naopakidrzovaci reklama
zachovava stalé pssomi o jiz zavedeném produktu nebo skiZb

%9 VECERKOVA, Eva.Nekala soutZ a reklama (vybrané kapitolyBrno: Masarykova univerzita, 2005, s. 196.
O"NOVAKOVA, Eva, JANDOVA, Venu$eReklama a jeji regulacéraha: Linde, a.s., 2006, s. 12 — 13.

" Tamtéz, s. 13 - 14.

2VECERKOVA, Eva.Nekala soutZ a reklama (vybrané kapitolyBrno: Masarykova univerzita, 2005, s. 197.
3 P. Hajn pouziva pojemngkomeeni reklamd'. Vice HAJN, Petr. Nekomeni reklama a pravd?ravni
rozhledy,2002,¢. 6, s. 258 — 263.

" ELIAS, Karel a kol Kurs obchodniho prava. Obecrdést. Soutzni pravo 5. vydani, Praha: C. H. Beck, 2007,
s. 312 - 313.
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Funkce reklamy jsou funkcereswdcéovaci a informacéni. SoutZitel v reklang
podava informace o svém produktu, vychvaluje jefemiposti a snazi se zdkaznikarpluvit
ke koupi. Reklama usiluje o Zmu pohledwtlovéka na dany vyrobeé& sluzbu tak, aby se pro
né¢ rozhodl. Informani funkce spdiva ve snaze upozornit zakaznika na dané zbozZi nebo
sluzbu a na vyhodnost nabidky.

Z hlediska ekonomického je reklama nepostradatesmtasti marketingového mixu
a tedy i trzniho hospodtkstvi. To je zaloZzené na principu svobodné volbgrkiredpoklada
svobodu komeiniho projevu’® Nicmére v nskterych fipadech, kdy se jedna o reklansiu
nabidku witého druhu zboZzi, ktera vyZzaduje dodrZeni zvl@&tnpravidel, je feba ve
verejném zajmu svobodu informaci omezit nebo dokorad€izat. Regulace jeilzita pro
ochranu prav spiebiteli a ochranu mravnosti.

Reklama jako nastroj svobody projevu je upravénd? Listiny zakladnich prav a
svobod takto: Kazdy ma pravo vyjadvat své nazory slovem, pismem, tiskem, obrazem neb
jinym zpisobem, jakoZ i svobodrvyhledavat, fijimat a roz&fovat ideje a informaceé
Omezeni pak obsahuje odst.“&vobodu projevu a pravo vyhledavat aiSinformace lze
omezit zakonem, jde-li o opahi v demokratické spa@igosti nezbytna pro ochranu prav a
svobod druhych, bezgieost statu, v&jnou bezp#nost, ochranu v@jného zdravi a
mravnosti'

Reklama se neustale vyviji a spolu s ni i jeji pfaegulace. Rozvoj nekaloséahiho

jednani soutziteli vyustil v zakonnou regulaci soukromopravni tejaopravni.

5.1 Soukromopravni Uprava

Obéansky zakonik obsahuje definice a Upravu zakladnich pgjsinimiz operujei
pocita i zakonik obchodni. Jedna se inap pojem fyzicka osoba (87 an. &), pravnicka
osoba (§ 18 an. @H), svépomoc (8 6 GiZ), zastoupeni (8§22 an. €, pravni tkony (8§ 34
an. OlEZ), obecna Uprava odpé&inosti za Skodu a beirdbdné obohaceni (§8 415 €4 atd.
Vztah obchodniho a @ébnského zakoniku je vztahem zakona specialnihoe&m@mu.

V obchodnim zakoniku je hospod&ska a nekald sot# upravena vcasti prvni
(,Obecna ustanoveh)j hlavé paté v ustanovenich § 41 - § 55 ObchZktdrym z €chto
ustanoveni se bud@wovat v nasledujicich kapitolach.

> NOVAKOVA, E., JANDOVA, V. Reklama a jeji regulacéraha: Linde, a.s., 2006, s. 13 - 14.
“Tamtéz, s. 12.
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5.2 Verejnopravni Uprava
5.2.1 Zakon o regulaci reklamy

Zakon¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a oémha dopléni zakonac. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho apséjlje ¥cné univerzalni zékon, ktery
definuje reklamu jako qznameni, fedvedeni ¢i jina prezentace #ené zejména
komunikanimi meédii, majici za cil podporu podnikatelskié@nosti, zejména podporu
spoteby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu nebdepronemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkpodporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranrénky, pokud
neni dale stanoveno jinakrato definice zahrnuje vSechny formy oznadm®niné prezentace
smetujici k podpde podnikatelské&innosti, zarova vSak umo#uje aplikaci specifického
chapani reklamy, jako jei@devsim reklama v rozhlasovém a televiznim vysflani

Reguluje reklamu pouze ¥ipadech spolensky Zadoucich a obsahuje Upravu vSech
citlivych komodit, jako je tabak, alkohol,d&a a zbran. Zakon nap zakazuje reklamu na
zbrar¢ a steliva (kron® zbrani pro lovecké sportovniéely a historickych zbrani), reklamu
zaloZenou na podprahovém vniméoiéka a skrytou reklamu.

Je zakazéna také reklama zbozZi nebo sluzeb nefxchjivykori ¢i sluzeb, jejichz
prodej, poskytovani neboighi neni dovoleno. Reklama nesmi obsahovat nep@vdiaje,
byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obgahprvky urazejici narodnostni nebo
naboZenské cihi, ohrozZujici obech negijatelnym zgisobem mravnost nebo propaguijici
nasili, prvky snizujici lidskoutgtojnost nebo vyuZivajici motiv strachu.

Ustanoveni § 2 obsahujedgt zakazanych reklam. Tkidho:

a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykah hodnot, jejichZz prodej, poskytovani nebo

Siteni je v rozporu s pravnimigdpisy,

b) reklama zaloZen& na podprahovém vnimani,

c) reklama klamava,

d) reklama skryta,

e) nevyzadana reklama,

f) reklama ena na viejné pristupnych mistech mimo provozovnu v rozsahu, vijaké
na zéklad zmocreni zakadzou ndzeni obci,

g) reklama srovnavaci,

" KROUPA, PetrZakon o regulaci reklamy s komergén[online]. i-poradce.cz, [cit. 2. kina 2011].
Dostupné na kttp://www.i-poradce.cz/SubPages/OtvorDokument/Glamspx?idclanok=10319
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h) reklama v rozporu s dobrymi mravy,
i) reklama podporujici chovani posSkozujici zdravi nebmZujici bezp@ost osob nebo

majetku, jakoz i jednani posSkozujici zajmy na oohraivotniho prosedi.

Ad a)

V praxi se jedna zejména deolntty, jejichz prodej neni dovolen (niapdrogy,
piednity propagujici faSismus atd.) a vyrobky, kter&ed uvedenim na trh musi mit
piedchozi souhlas akreditované zkuSebny nebo regjidttmisterstva zdravotnictvi. Toto
ustanoveni se fite vztahovat i naifpady, kdy subjekt postrada peibné povoleni k dané

éinnosti.

Ad b)

Reklamou zaloZzenou na podprahovém vnimani je takekiama, ktera by &a vliv
na powdomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba vnimalle o vysilani slabych vizualnich
nebo zvukovych reklamnich &dni, ktera jsou divdkem vnimana pouze pobme.
Podprahova reklama je nebezpé gredevsim z tohotidvodu, Ze vyuziva podti s intenzitou

pod arovni smyslového vnimani adlavéka pisobi bez jehoadomi.

Ad c)
Ohledr® upravy klamavé reklamy zakon pouze odkazuje nhadri zakonik a jeho

ustanoveni § 45.

Ad d)

U reklamy skryté je qbtizné rozliSit, Ze se jedna o reklamu zejménaopre neni
jako reklama ozn@&end. VétSinou se bude jednat @gipady, kdy je takova reklama uvedena
v tisku ve forn¢ reportdZze nebo rozhovoru a z o&wi, zd#azeni ani uspadani tohoto
piispivku nevyplyva, zda jde o placendati jinak odmeénovanou reklamu. Adresat pak
takovou reklamu povaZzuje za jiny drukekshi.

O skrytou reklamu redahki se jedna, pokud neni dana Upléatgna vyhoda, avSakip
vypracovani informace bylo pouZito reklamnich pp8tize ji docilit reklamnich &inkau.
DalSim gipadem skryté reklamy je Zurnalisticky materidlerigt piinasi neodvodninou
soutzni vyhodu jednomu ze saditeli, kdyZz podava informace pouze o vyrobku nebo

sluzhs tohoto soutZitele a zcela opomiji existence konkurefite.

"8 HAJN, PetrJak jednat v boji s konkurenci (O pravni Gpranekalé soute) Praha: Linde Praha, a.s., 1995, s.
46 — 49.
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Ad e)

Je zakazano i&ni reklamy, pokud vede k vydan adresata nebo pokud adresata
obtezuje’. Za reklamu, kterd oBEuje, se povazuje reklama &mjici ke konkrétnimu
adresatovi za podminky, Ze adreséat datlpm jasé a srozumitel& najevo, Ze si népje, aby
vaci nému byla nevyzadana reklamaesia.

Zakon ¢. 480/2004 Sb., o gkterych sluzbach inforndai spol€nosti a o zming
nékterych zakon, je specialnim f@dpisem upravujicim nevyZzadanou reklamu se¢tamim
na obchodni sdleni a elektronicky kontakt. Tento zdkon vSak miominu nevyzadané
reklama uziva gbchodni sdeni*. Obchodnim sélenim se, kror reklamy podle zakona o
regulaci reklamy, rozumi vSechny formyékshi ueného k pimé nebo nejpmé podpée
zbozZi ¢i sluzeb nebo image podniku fyzické pravnické osoby vykonavajici regulovanou

¢innost nebo je podnikatelem vykonavajicimnost, ktera neni regulovanéinnosti.

Ad f)

Obec méa pravomoc formou fieni stanovit vi@jrné piistupna mista, na nichz je
reklama zakéazana, dobu, v niZ je reklama zakdzdmdyy komunik&nich médii, kterymi
nesmi byt reklama&na vymezit akce, na které se zakazrgireklamy nevztahuje.

Smyslem UGpravy této problematiky bylaredevSim, aby reklama nebylaresia
obtZujicim zmsobem, nedochézelo k naslednému ¢&tevani a aby reklama nebyla

umis’ovana na pamatkéwhraréné objekty’®

Ad h)

Z&kon o regulaci reklamy uvadi, Zesklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy,
zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminacivodi rasy, pohlavi nebo narodnosti
nebo napadat nabozZzenské nebo narodnostmicibhroZzovat obeemepijatelnym zgsobem
mravnost, snizovat lidskouustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili netwky
vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napaditigké p-eswdcent.

Dobré mravy zde fedstavuji tradini pojem, prvky ohroZujici mravnost znamenaji

I Ye

naslo odsouzeni Wwisiny spolénosti.

" NOVAKOVA, Eva, JANDOVA, Venu$eReklama a jeji regulace. 50 — 51.
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5.2.2 Z&kon o rozhlasovém a televiznim vysilani

Z&kon¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a tehéwo vysilani, ve zmi
pozcjSich gredpidi, je specialni apravou k zdkonu o regulaci reklaviymezuje reklamu
jako jakeékoliv veejné oznameni dené k podp@e podnikani nebo k dosazeni jinékiniu,
sledovaného zadavatelem reklamy, jemuz byl vyséeiposkytnut za Uplatu nebo jinou
protihodnotd. Zakon zarové upravuje povinnosti provozovatetozhlasového a televizniho
vysilani a to i povinnostiipvysilani reklam a jejich rozsahu.

Ustanoveni 8§ 48 obsahujecef reklam, jejichz vysilani je zakazano. Jednaag®. o
reklamy a teleshopping podporujici chovani ohrazujhoralku, zajmy spétbitele nebo
z4jmy ochrany zdravi, bezgrsti nebo Zivotniho pragdi, reklamy a teleshopping na tabak
a tabakoveé vyrobky, skryté a podprahové reklamgleshopping, reklamy a teleshopping
obsahujici podprahové &dni, reklama politickych stran a hnuti a reklamgzavislych
kandidafi na poslance, senatory nebleny zastupitelstva #ésta nebo obce nebo vyssiho
Gzemniho samospravného celku, pokud zvlastni zaketanovi jinak’, a dalsi.

Teleshoppingje vymezen jakop/fima nabidka zboZzi, a t@etre nemovitého majetku,
prav a zavazk nebo sluzeb, dena véejnosti a zéazena do rozhlasovehd televizniho
vysilani za Uplatdi jinou protihodnotd. Takova formulace se vSak ukazala jako  dosti
nekonkrétni, nebbje mozné pod teleshopping gadit i obyejnou reklamu, pokud bude
uvedena konkrétni cenova nabidkaiang spojeni na spaieost®

Skrytou reklamou se dle tohoto zékona rozumslqvni nebo obrazova prezentace
zbozi, sluzeb, obchodni firmy, ochranné znamky néhoosti vyrobce zbozi nebo
poskytovatele sluzeb, uvedena provozovatelem wysil@poadu, ktery nema charakter
reklamy nebo teleshoppingu, pokud tato prezentaoerné sleduje reklamni cil a e

verejnost uvést vomyl o povaze této prezentace; &almezentace je povazovana za

8 nagt. aprava pedvolebnich kampani a stanoveni prostoru pro rekipafitickych strana hnuti v zakex.
247/1995 Sb., o volbach do Parlamefiaské republiky a o zén¢ a dopléni nskterych dalSich zakdn ve
zréni pozajSich gredpis

8 Tak se nap Ceska televize vypadala s omezenym povolenim vysilani reklam{®a msla tvorit 0,75%
vysilaciho¢asu, v kombinaci s teleshoppingem az 5%, coz jeéstanozstvi jako u komémich stanic). Res
medialni agenturu Media Master tak nabizela poderaz,Nakup extra“ vyrobky inzereinbéznych reklam
(nap. Sazka, Peugeot, AXA, Fiat, Vodafone a dalSi)ichnuvedla cenovou nabidku a kontakt na spualet
(telefonnicislo, webové stranky, e-mail apod.). V danétipadc zakraila Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani z divodu porueni zakona o rozhlasovém a televiznirfianis In BOWEK, Jakub CT nahradila
reklamu teleshoppingem, diky zakonu ji tZenprojitjonline]. Radiotv.cz, 10. srpna 2010 [cit. 23&kva
2011]. Dostupné na kttp://www.radiotv.cz/p_tv/ct-nahradila-reklamuéshoppingem-diky-zakonu-ji-to-muze-

projit/>
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zanernou zejména tehdy, dojde-li k ni za Uplatu nebmyi protihodnotl Za skrytou
reklamu se jiz nepovaZzuje tzv. product placemeatzdkona. 132/2010 Sb. (viz dale).

S reklamou souvisi i pojersponzorovanj k kmuz dochazi vigpads, kdy fyzicka
nebo pravnickd osoba, neprovozujici rozhlasové neddevizni vysilani¢i produkci
audiovizualnich &, poskytne jakykoliv pispivek k financovani p@di a to za Gelem
propagace jeho osoby, sp@testi, vyrobki, sluzeb nebo jinych vykdin

Reklama musi byt rozeznatélra Zetelrt zvukow nebo obrazoy oddlena od
ostatnich ptadi, tak, aby nemohlo dojit k pochybnostem o povazeida sdleni. Dohled

nad dodrzovanim zékona vykonava Rada pro rozhlasosievizni vysilani?

5.2.3 Zakon o ochrarg spotiebitele a nekalé obchodni praktiky

Zakon ¢. 634/1992 Sh., o ochrarspotebitele definoval mj. pojemspotebitel’ a
»vyrobeK, urcil povinnosti prodavajicich a poskytovatelsluzeb a stanovil zékaz
diskriminace spdtbitele.

V roce 2008 nabyladinnosti novela zakona, ktera do zakona zapracossmanici
Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES,0 nekalych obchodnich praktikach vigci
spotebitelim na vnitnim trhu. Smrnice stanovuje pravidla a zasady, které poskytsgim
spotebitetim v rdmci EU stejnou ochrandga nekalymi praktikami obchodrikbez ohledu
na to, zda nakupuji v jejich obchodnim raisiebo pes internetovou stranku v zahréni
Poskytuje ale ochranu pougkonomickym zajmiam spotebitele, nikoliv zjndim jinym jako
nag. zdravi nebo bezprost. Smdrnice zakotvuje ochranu tzv.zylag zranitelného
spotebitele, jehoz zranitelnost sgiva v duSevni nebo fyzické slabostigku nebo
duverivosti a to zfisobem, ktery by obchodnik mohl rozunocekavat. Ochrana tkvi
v posuzovani dle hlediska tpnérného spdebitele dané skupiny zranitelnych sfeditel.
Ani to v8ak nebrani uzivani obvyklého reklamnitiehgréni a nadsazksy?

Nepimo vSak chrani i opra¥né podniky ped sowtZiteli, kte‘i nedodrzuji pravidla
smernice, ¢imz zarduje korektni hospodakou soutz, v ramci ji upravovanych oblasti.
Rozpor se s#nici |ze tedy wtit i ve vztazich mezi hospotkymi soutZiteli navzajent”

Obchodni praktika je kazdéinnost souvisejici s propagaci (tedy i reklamou),
prodejem nebo dodanim zbozi gebiteiim. V ¢l. 5 snErnice je v ramci tzv. velké generalni
klauzule zakotven obecny zakaz nekalych obchodprelktik. Tyto nekalé praktiky dale

82 vice k pravni Gpraymédii nap. POUPEROVA, OlgaRegulace médiPraha: Leges, 2010, 272 s.
8 Brozura ke Srrnici o nekalych obchodnich praktikach (pdf). Dgsta na
<http://www.isitfair.eu/unfair_cs.htrrl

8 HAJN, Petr. Jak vykladat klamava opomenuti v nekf2 (Aneb doke rozhoduje, kdo ddb rozlisuje).
Obchodr@pravni revug2009.¢. 4, s. 97.
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smernice rozliSuje v malych generdlnich klauzulichl.vé - 9 na klamava jednani, klamava
opomenuti agresivni praktiky.

Prilohu | snernice tvai tzv. éernd listina, kterd uvadi seznam praktik nekalych za
vSech okolnosti a tedy zakazanych, aniz by bigba je posuzovat z hlediskaip®rného
spotebitele.

Vztah ke smirnici o klamavé a srovnavaci reklane vymezen tak, zZe ta je i nadale
pouzitelna pro klamavou a srovnavaci reklamu meadngky, ktera nize poskodit

konkurenta, ale zarotienebude dochéazet k zadnémpé Ujme spotebitele®®

8§ 1 Nekalé obchodni praktiky

Obchodni praktika je nekala, pokuddporuje pozadavinm nalezité profesionalni
pé&’e a v podstatné @ naruSuje nebo je schopna podséatarusit jednani spégbitele, vici
némuz sraruje”.®’

Pokud konkrétni praktiku nelze pedit ani pod ustanoveni o klamavych ani
agresivnich klamavych praktikachfige byt i tak povazovana za nekalou, pokud je vaozp
s pozadavkem profesionalni g@éa naruSuje nebo je schopna naruSit ekonomickeéaaho
spotebitele. Profesiondlni pése rozumi yrove: zvlastnich znalosti a g&, kterou lze od
obchodnika ve vztahu ke sfadiiteli rozum# ocekavat a ktera odpovida poctivym obchodnim
praktikam a/nebo obecnym zasadam dobré viry v bldbshodnikovinnosti:* Podstatnym
naruSenim ekonomického chovani s$pbitele je uZiti obchodni praktiky, jeZz vyznatnn
zhor8uje schopnost spebitele winit informované rozhodnuff

Zakaz nekalych obchodnich praktik obsahuje i zakom0/1995 Sb., o regulaci
reklamy, kdyz uvadi, Ze se zakazuje reklama, kjeraekalou obchodni praktikou podle

zvlastniho pedpisu (§ 2 odst. 1 pism. &).

§ 2 Klamava jednani

Klamava je takova obchodni praktika, ktera:

a) je nepravdiva, jelikoZz obsahuje nespravné informace

8 HAJN, Petr. Jak postihnout nekalé jednékiii woutZitelim nebo spdebitelim (O smyslu evropskych
smernic). Obchod@pravni revue2009,¢. 9, s. 241.

8 Brozura ke Srrnici o nekalych obchodnich praktikach (pdf). Dgsta na
<http://www.isitfair.eu/unfair_cs.htrrl

87¢l. 5 Smernice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach

8Brozura ke Srrnici o nekalych obchodnich praktikach (pdf). Dgstéa na
<http://www.isitfair.eu/unfair_cs.htrrl

89 HAJIN, Petr. Jak vykladat klamava opomenuti v nekf2 (Aneb doke rozhoduje, kdo ddb rozlisuje).
Obchodr@pravni revug2009.¢. 4, s. 97.
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b) jakymkoli zpisobem, vetrg celkové prezentace, uvadi nebo je schopna uvést
pramérného spakbitele v omyl ve vztahu kjednomu nebo vice veérsini
uvedenych znak i kdyZ informace jsoudcre spravné a

c) vede nebo riwe vést k rozhodnuti sgebitele o obchodni transakci, které by jinak

newinil.

K oklamani spdtbitele nemusitbec dojit, posi# riziko vzniku takového oklamani.
Klamava obchodni praktika je niamvadni produktu na trh detné srovnavaci reklamy, které
vede k zarn¢ s jinymi produkty, ochrannymi znamkami, obchodnfimhami nebo jinymi
rozliSovacimi znaky jiného satftitele ¢i skute&nost, Ze obchodnik nedodrZzuje zavazky

obsaZené v kodexu chovani, k jejichz dodrzovamasézaf®

§ 3 Klamavéa opomenuti

Smernice uvadi, Ze je klamaveé:

a) opomenout uvést zavazné informagekteré spdebitel potebuje pro informované
rozhodnuti o obchodni transakci,

b) zatajit nebo poskytnout zavazné informaceejasnym, nesrozumitelnym,
dvojznaénym zpiasobemnebo vnevhodny¢as

c) neuvést obchodni zarér obchodni praktiky, pokud neni patrny ze souvisidst

P¥i uréovani, zda je praktika klamavym opomenutim, se pgisugedevsim dopad
obchodni praktiky jako celku, a t@etre prezentace. VSechny informace musi byt zobrazeny
jasrg, nejasna prezentace je povazovana za opomentlbh# Il Snérnice uvadi
demonstrativni et informaci, které jsou z hlediska klamavé obchquaktiky povazovany
za podstatn&

Nutno zminit, Ze Gprava klamavych opomenuti jékare o ochrag spotebitele (85
odst.) pokkud str&ngjSi a neuvadi pojemngjasny. Podle P. Hajna jde o slovo vyznamné,
jehoz absence je jistna Skodu, nehbostatni pojmy pesrozumitelriya ,nejednozneny
nekryji plrg jeho smysl. Nicméhijelikoz ¢eské zakony maji byt vykladany eurokonformnim
zpusobem, jeieba dané ustanoveni zakona o ochispotebitele vykladat tak, Ze klamavou

obchodni praktikou je i uvedenilgZitého Gidaje nejasnym igobem®

O CECHOVA, Jana, RIKRYL, Vladimir. Nekalé obchodni praktikyeravni radce 2006, r. 14¢. 2, s. 36.
91¢l. 7 Smernice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach

92 CECHOVA, Jana, RIKRYL, Vladimir. Nekalé obchodni praktikyeravni radce 2006, r. 14¢. 2, s. 37.
% HAJN, Petr. Jak vykladat klamava opomenuti v nekf2 (Aneb doke rozhoduje, kdo ddb rozlisuje).
Obchodr@pravni revug2009.¢. 4, s. 97.
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V souladu s touto sémici a smdrnici o klamavé a srovnavaci reklanse pod
ustanoveni o klamavé reklgnv § 45 ObchZiadi i reklamy, v nichZz byly Wezité Udaje

opomenuty, resp. uvedeny nejasnym, nesrozumitetiiyrejednoznanym zpisobem’

§ 4 Agresivni obchodni praktiky

V piipact, Ze obchodni praktikou je vyrazmhorSena svobodna volba nebo chovani
pramérného spdebitele, jednd se o praktiku agresivni. Projevigeve forng ob&zZovani,
donucovani (¥etns uziti fyzické sily) ¢i nepaticného ovliaovani a je schopna ovlivnit
spotebitelovo jednani tak, Zedmi rozhodnuti, které by jinak n&mil.®> Nepaticné
ovliviiovani je vykladano jakovyuZzivani pozice silywi spotebiteli k vytvéeni natlaku, a to
i bez pouziti fyzické sily nebo hrozby jejiho phuzpisobem, ktery vyznamiromezuje
schopnost spéebitele @init informované rozhodnut®

S agresivnimi obchodnimi praktikami souvisi pojeaw. guerilla marketingu, resp.
guerillové reklamy. Tou se rozumi aktivity ozeaé jako nekonvemi cesty k osloveni
potencionalnich zakaznikrealizované s nizkymi rozpty, ktera gimo ut@&i na konkurenci a
jejich vysledkem je, Ze adresat takové reklafyuye kampani pozornost, aniz by si priméarn
uvédomoval, Ze se jedna o propagaci. Hlavni sloZkoeritla marketingu je napad, ktery
piitahne pozornost zakaziiikJedna se vSak o typ marketingu, ktery je naéhmkona,
kterou neridka grekrati. Typickym gikladem bylo umigovani sobiho parozi spdéleosti
Vodafone jako symbolu jeho vé&fid reklamni kampaf na reklamni noge a budovy

s v Z

konkurence (viz filohovagast)?’

§ 5Cerna listina

,Cerna listind obsahuje vyet obchodnich praktik (23 klamavych a 8 agresivpich
které jsou nekalé a tudiz zakazané za vSech okalfiogo praktiky vychazeji zejména ze
soudni praxelenskych stdt, kdy dana jednani byla postihovana podle genetalkiauzuli
tamniho prava proti nekalé sétit Takové soudcovské skutkové podstaty nekalé%ewge
tak staly speciath upravenymi pipady nekalych obchodnich praktik a byliepeseny do

vnitrostatnich pravnich Gprav siggu %

% Tamtéz.

%¢l. 8 agl. 9 Sn¥rnice&. 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach

% Brozura ke Srrnici o nekalych obchodnich praktikach (pdf). Dgsta na
<http://www.isitfair.eu/unfair_cs.htrrl

9"HAJN, Petr. Jak postihnout nekalé jednaifi woutZitelim nebo spdebiteiim (O smyslu evropskych
smernic). Obchod@pravni revue2009,¢. 9, s. 247.

% HAJN, Petr. Jak postihnout nekalé jednékiii soutZitelim nebo spdebitelim (O smyslu evropskych
smernic). Obchod@pravni revue2009,8. 9, s. 241, 244.
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Vzhledem k detailni Gpra&v,cerné listiny vznikla sowasré pochybnost, zda bude
jeS€ mozné soudit dle generalnich klauzuli ve vnitrmstd pravnichradech. P. Hajn vSak
uvadi, Ze nekalé praktiky obsazené derpé listir?” jsou charakterizovany do jisté miry
neucité¢ a @irozenym jazykem a zakazujici ofeti je navicieba vykladat restriktivh Je
tak ponechan prostor pro pgadeni jednani, ktera se odchyluji od popisu nekapraktik v
,cerné listi*, pod generalni klauzul®.

Mezi takto zakazané obchodni praktiky ipabag. uzivani znéky jakosti bez
pottebného povoleni, vabiva reklama, inzerovani zakatamproduki, tzv. pyramidove

programy®® atd!®*

5.2.4 Z&kon o audiovizuélnich medialnich sluzbach

Dne 1. 6. 2010 nabyl¢innosti zakon¢. 132/2010Sb., o audiovizualnich medialnich
sluzbach na vyzadani a &m nékterych zakofi. Timto zakonem se provadi evropské
smerniceé. 2007/65/ES &. 2010/13/EU.

V 8§ 10 (,Povinnosti poskytovatelaudiovizualnich medialnich sluzeb na vyzadani p
umiseni produktd) tohoto zékona je upravenproduct placemerit a pravidla pro jeho
pouziti. Tak nap se v p#adu nesmi mo nabadat k nakupu nebo pronajmu uvedeného
produktu, pedevsSim jeho zvlastnim ziwmvanim za Gelem propagace a nesmi takovy
produkt nepatens zdiraziovat!®® Co se vsak rozumi zylastnim zmiiovanini nebo
»nhepaticnym zdraziovanint zakon neuvadi, proto se &1ito pojmy bude muset vypadat
soudni praxe. JeutkZité, aby peéady obsahujici product placement byly n&atlu a na
konci (pof. po geruSeni) jako takové pady ozndeny a to zpsobem, aby divaci nemohli
byt uvedeni vomyl o povaze danéhoiadu’®® V praxi se takové ozmani WtSinou
uskutenuje uvedenim dvou velkych tiskacich ,P* v rohu ataneky.

Z product placementu jsou vSak vytemy cigarety a jiné tabakové vyrobky a na
lécivé piipravky nebo l&ebné postupy, které jsouGeské republice dostupné pouze na
|ékarsky predpis'®

Nevyhodou této Upravy ovSem je, Ze ustanoveniluggpouZziti product placementu
pouze v witych forméach, pedevsim pro tvorbu televizni a filmovou. Ostatninig tvorby,

% HAJIN, Petr. Jak postihnout nekalé jednékiii soutZitelim nebo spdebitelim (O smyslu evropskych
smernic). Obchod@pravni revue2009,¢. 9, s. 244,

100 Zahéjeni, provozovani nebo propagace pyramidovébgramu, kdy spdebitel zaplati za moZnost ziskat
odnenu, ktera zavisijfedevsim na ziskavani novych gebitel: do programu, a nikoli na prodeji nebo sl
produkii.”

191 priloha | Sngrnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikéach.

1028 10 odst. 2 z&kona 132/2010 Sb.

1038 10 odst. 3 zakona 132/2010 Sb.

1048 10 odst. 4 zakona 132/2010 Sb.
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jako hudebni, literarni nebo dila virtualni realibag. potitacové hry) zistavaji v této oblasti

neupraveny.

5.2.5 Trestni zakonik

Ochrana proti nekalé sait je na poli trestniho prava z&ana ustanovenim skutkové
podstatyporuSeni predpisi o pravidlech hospoddské souézev § 248 TrZ a § 253 TrZ,
poSkozovani spatebitele K naplreni skutkové podstaty poruSenfepdpigi o pravidlech
hospodéské soutze dojde, pokud se jedineti p¢asti v hospod&ké soutzi dopusti jednani,
které naplini dkterou (resp. i vice) ze specialni skutkovych patdeekalé sogfe dle § 44
odst. 2 ObchZ a zéarokdim zpisobi Ujmu jinym sowfitelim nebo spdebitelim ve WtSim
rozsahu nebo pokud timto jednanim @pabdlE nebo jinému neopra¥né vyhody ve $tSim
rozsahu. Sankci je odt svobody az naitléta, zakaziinnosti nebo propadnutiei nebo jiné
majetkové hodnoty. Ujma (resp. vyhoda) wSim rozsahu je ohraféna minimalngastkou
50 000 K.**

Druhy odstavec ustanoveni § 248 TrZ postihugedpvSim jednani saifiteli nebo
osob, které jednaji jménem s&titeli pii uzavirani kartelovych dohod a to horizontélnigh,
dohod naruSujicich hospagd&ou soutZ uzaviranych mezi fpmymi konkurenty. Tato
skutkova podstata se z#éije predevsim na tzv. tvrdé kartely (hard-core kartefygré jsou
nejzavazgjSim porusenim so&niho prava. Dale je v odstavci upraveno porusawaznych
pravidel zadavacihtizeni, poruSenifpdpisi upravujicichcinnost bank a jinych pravnickych
osob opravénych k provozovani finami cinnosti, obchodovani s inve&timi nastroji,
kolektivniho investovani, penzijnihaipojisténi a poji¥ovnictvi, pokud tim jsou porusena
zavaznym zfisobem zavazna pravidla obetného podnikani, obhospddaani majetku,
kapitdlové pimérenosti, odborné @Eé nebo zakaz vykonavat zakonem nehkedaim
rozhodnutim ufené dkony, sluzby nebo jinénnosti, avSak jen za podminky, Ze pachatel
uvedenym jednanim #apobi ve ¥tSim rozsahu Gjmu jinym saifitelim nebo spdebiteiim
nebo opaf tim sol& nebo jinému ve &3im rozsahu neoprasmé vyhody*°® Jedna se napo
jednani, kdy je s konkurenci uzama zakadzana cenova dohoda, dohoda clrizhu ¢i jina
dohoda narusujici hospadiou soutz, kdy jsou zavaznym ngobem poruSena zavazna
pravidla zadavacihiizeni atp. Kvalifikované skutkové podstaty jsoudsmy v v odst. 3 a 4.

199§ 138 odst. 1 zakorta 40/2009, trestni zakonik
196 JELINEK, J. Trestni zakonik a trestafl s poznamkami a judikaturou. 1. vydani. Prahgekg2009.
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Ustanoveni § 253 TrZ obsahuje édekutkové podstaty. Prvni Kdo...poSkozuje
spofebitele) je zvlastnim pipadem podvodného jednani. PoSkozenyimaerbyt kdokoliv —
osoba fyzicka i pravnicka, jednotlivec i SirSi olkrspotebitel.

Druha forma jednani kdo uvede na tf) je ohroZzovaci skutkovou podstatou.
K trestnosti postd, Ze pachatel ma na prodej vyrobek s podstatnydami, resp. Ze jej na
trh uvadi a Ze zataji jeho podstatné vady. Waéd na trh se rozumi také inzerce a reklama.

Proto toto ustanoveni chrani i poctivost rekldfy.

5.3 Zavér kapitoly

Reklama je jednim z nejtezit¢jSich prostedki sougzniho boje mezi konkurenty na
trhu. Napomaha sottitelim k ziskani pozornosti a zajmu zékazniktei se neridka
rozhoduji k nakupu daného zbakisluzby pra¢ na zaklad preswdcivé reklamy. Pedpisy
obsahujici upravu reklamy jsou jak soukromopratak(,verejnopravnici etické povahy (viz
samoregulace reklamy). Reklamni pravo je takii®@Zho do rekolika pravnich pedpidi,
které se vzajemnprolinaji, coz nize pisobit Hzné interpreténi nejasnosti. V ramci zakona
o audiovizudlnich sluzbach by bylo fisvhodné doplnit Upravu tak, aby zahrnovala i
problematiku oblasti odliSnych od filmové a telaiztedy pedevSim hudebni, literarni a

pocitacové tvorby.

107 JELINEK, J. Trestni zakonik a trestafl s poznamkami a judikaturou. 1. vydani. Prahgekg2009.
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6. SAMOREGULACE REKLAMY

Samoregulace reklamy je zaloZena na faktu, Zeasiiastatni organy reklamu nijak
neovliviiuji. Reklama je regulovana pravidly reklamnihairpyslu, kterd jsou obsaZena
v Kodexu reklamy. Samoregulace vSak v Zadné&ipapt nenahrazuje legislativni Upravu,
pouze ji dophuje o eticka pravidla. Jde o velmi flexibilni négtiktery se rychle ffizptisobuje
a reaguje na zémy trhu!®
6.1 Rada pro reklamu®

Rada pro reklamu je nestatni, neziskova organizgg@nz hlavnim cilem je
na UzemiCeské republiky. Rada pro reklamu se zabyva stigmiosa reklamu v tisku, na
plakatovych plochéach, zasilkovych sluzeb, v audioglni produkci, v kinech, v rozhlasovém
a televiznim vysilani a na internetu.id& naopak reklamy volebni, reklamy politickyclastr
a stiznosti, v nichz pravni vyhradyewazuji nad etickymi. Rozhodovaci procegZzm Rada
pro reklamu zahajit jak na zakkadtiznosti takz vlastniho podrétu.

Rada nemé pravomoc &ldvat finaréni pokuty nebo jiné sankce. Vydava rozhodnuti,
kterd maji formu doporieni. Nejsou-li tato dopoteni respektovana, ime Rada podat
podret ke krajskému zivnostenskémiadu, ktery ma pravomoc éldvat sankce.

Organy dozoru nad dodrZzovanim zakona o regulaciamgk (nap. krajské
Zivnostenské iady, RadaCR pro rozhlasové a televizni vysilani apod.) si mwlod Rady
vyZzadat odborné stanoviska k aplikaci tohoto zakopeaxi.

V otazkach etiky reklamy spolupracuje Rada se statargany, soudy, sdruzenimi a
dalsimi institucemi jak Ceské republice, tak v zahrahiVydava stanoviska Copy Advice.
Systém Copy Adviceje zaloZen na principu posouzeni planované rekidampag jest
pied jejim zahajenim podle Kodexu reklamy. Tim vznikéventivni ochrana spgebitel
pied nevhodnymi a neetickymi prvky v reklana zarové zadavatel reklamy fiZze mit
jistotu, Ze pipadné stiznosti na jeho reklamni kathigaudou zamitnuty jako nédodné.
Pokud je navrh v souladu s Kodexem reklamy, vyddaR@ozitivni stanovisko. V opaém
piipadt vyda stanovisko negativni.

Zastupuje svécleny v EASA (The European Advertising Standarts aAtie) a
vykonadva osdtovou a vzdlavaci cinnost. Dale Rada vydava Kodex reklamy a

prostednictvimArbitrdZni komise prosazuje jeho dodrZzovani.

108 \yECERKOVA, Eva. Nekala sot a reklama (vybrané kapitoly). Brno: Masarykovavarrita, 2005, s. 221
199 Oficialni stranky Rady pro reklamthgtp://www.rpr.cz/cz/index.php(celd podkapitola 5.1.)
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6.2 Eticky kodex reklamy*°

Zakladem pro Eticky kodex je the Consolidated Cofié&dvertising and Marketing
Communications Practice of the International Chantbe€Commerce (The ICC Consolidated
Code}** vypracovany Mezinarodni obchodni komorou. Etickééxy jednotlivych stétpak
odpovidaji porarim a podminkam dané zénmMohou tak plibéZné reagovat na individualni
vyvoj reklamy a sélovacich prosedki, avSak piliS ¢asté revize kodeéxby mohly zmisobit
pocit nejistoty a oslabittavéru v jejich silu.

Organem pro prosazovani a interpretaci Kodexu biti@zni komise Rady pro
reklamu. Jejimicleny jsou pedstaviteléclenskych organizaci Rady pro reklamu, poslanci
ParlamentuCR, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, médiaymr odbornici. Vydani
arbitrdZzniho nalezuipdchazi konzultace ke stiznosti se zadavatelerameklagenturou nebo
médiem, wéi kterému stiZznost séiuje (pof. se zdastrenymi subjekty). Pokud Arbitrazni
komise dojde k zavu, Ze se stiznost tyka zajnspotebitele v Kodexu regulovanych, vyda
arbitrdzni nalez, kde stanovi, zda reklama odpdfogexu (v tomto fipad doporui stazeni
reklamy nebo jeji pozémeni) ¢i nikoliv.

V kapitole Il jsou uvedeny vSeobecné zasady reklapraxe, které by #hy byt
dodrzovany @ tvorbé kazdé reklamy. P&t mezi & sluSnost ¢estnost pravdivost a
spola&tenskad odpo¥dnost reklamy. Slusnost spivd predevSim zakazu uziti pruk
snizujicich lidskou distojnost. Cestna reklama je takova, kterd nezneuZivivém
spotebitele, nedostatku jeho zkuSenosti nebo znalwstlyuziva podprahové vnimani a neni
skryt4. Ustanoveni tykajici se pravdivosti reklamgodstat kopiruji ustanoveni ObchZ o
klamavé reklara a klamavém ozrigni zbozi a sluzeb. Spoenska odpoddnost reklamy se
zakladad na zakazu uzivani motivu strachu, zneugipgedsudk a powr, podrécovani
k nasilnym akim, urdZeni narodnostniho, rasového nebo ndboZemski&hi spotebitelr
hrubym zgisobem a popirari znevazovanéeskych tradic, zvyk a symbaib.

Kapitola 1ll obsahuje zvlasStni pozadavky na reklamReklama nagklad nesmi
pusobit dojem, Ze produkty maji vysSi uzithou hodnatez je tomu ve skuteosti. Dale
Kodex zakotvuje ochranu soukromi vtom smyslu, adna osoba nesmi byt v reklam
zobrazena ani zména bez svéhoipdchoziho vyslovného souhlasu. i&feé autority vSak
nesmi v reklad pasobit ani s fipadnym souhlasem. Pojenzgrukd smi byt v reklans

pouzit pouze s dalSi konkretizaci nebo uvedenifoljggodminek.

110 Dostupny na kittp://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php

1 Dostupny na
<http://www.iccwbo.org/uploadedFiles/ICC/policy/matkg/Statements/330%20Final%20version%200f%20th
€%20Consolidated%20Code%20with%20coverspdf
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V ¢asti druhé jsou obsaZzena ustanoveni o jednotlivgklaméach naitlivé komodity

a to o reklamd na alkoholické napoje, reklama potraviny a nealkoholické napoje, tabakové
reklame, reklan® na léky, reklard na zasilkovy prodej, reklafmzasilané SMS a MMS a
reklame na loterie a jiné podobné hry. Dale jsou v dra@sti uvedena ustanoveni tykajici se
déti a mladeze v reklatnzameéiend na ochranu a bezpest dti, reklama pedevSim nesmi
déti klamat, uzivat natlak a zneuzivat nedostatkichefkuSenosti a znalosti. Zvlastni kapitola
je venovana identifikaci inzerattisSttnych ve stylu redaiiho materialu. Stanovuje povinnost
zajistit, aby bylo na prvni pohled jasné, Ze sexged inzerat, musi byt did rozliSitelny od

redakniho materialu.

6.3 Zavér kapitoly

Vyznam samoregulace sp@d v jeji @izpiasobivosti aktualnimu vyvoji. e pruzg
reagovat na veSkeré Zny v prostedcich a zfisobech s&élovani reklamy a stanovit tak
piesna pravidla pro jejich pouziti. Vyhodou jeegevsim pedkEzné posouzeni reklamy, kdy
zadavatel jestpied jejim uvedenim na trh ma jistotu, Ze jeho reldaennezavadna. Naopak
nasledna kontrola ma ten vyznam, Ze zadavatefirce reklamy si nemusi byt jeji zavadnosti
védom a na zakladstanoviska Rady pro reklamuuge reklamu stahnout jéStifive, nez

bude zjisobena Ujma jinému saditeli nebo adresatovi reklamy.
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7. Klamava reklama v pravu CR

7.1. Komunitarni Uprava
Skutkova podstata klamavé reklamy nalezi v rammiavy nekalé sodke mezi

nejastji uzivané'? Ceska pravni Gprava je harmonizovanassnici ¢. 114/2006 ES, o

klamavé a srovnavaci rekl@mrla vymezuje klamavou reklamu jako kazdou reklaphtera

jakymkoli zgsobem, setre predvedeni, klame nebo prapddobr mize klamat osoby,
kterym je utena, nebo které zasahne a prajsklamavy charakter pravgodobr ovlivni

jejich ekonomické chovani, nebo kteraechto divod: poskodi nebo iize posSkodit
soutzitele“*® Z hlediska pedmitu Gpravy je v pojmuklamava reklamaobsaZeno i jednani

odpovidajici klamavému oz#eni zboZi a sluzeb ve smyslu § 46 Ob¢HZ . 3 uvadi, Ze p

posuzovani, zda se jedna o reklamu klamavougfethodnotit veskeré jeji rysyigalevsim

informace o:

- vlastnostech zbozi nebo sluzefdostupnost, charakter, provedeni, sloZeni, vyirobn
postup a datum vyroby nebo dodavkyellpouziti, mnozstvi, specifikace, z&m
pavodu nebo zevyroby, aekavané vysledky pouziti, nebo vysledky a podstatné
casti zkousSek nebo prérek provedenych na zbozi nebo sluzbach),

- cergé nebo zfisobu jejiho stanoveni@odminkach, za nichz je zbozi dodavano nebo
sluzby poskytovany,

- osok¥ zadavatele reklamy(totoZznost a majetek, @pobilost a prava gmysloveho
vlastnictvi, prava hmotnych a nehmotnych staticeréni a vyznamenanf)®
Tyto rysy se #ejm¢ posuzuji kazdy jednotlv a nasledé vSechny ve vzajemnych

souvislostech® Agkoliv obchodni zakonik ve svych ustanovenich § 4445 (resp. i § 46)

neobsahuje vyslown Udaje o ce# jejim stanoveni a jinych obchodnich podminkéach,

nachazime je v jinych pravnicligalpisech, a toipdevsim v zakahna ochranu spi#bitele a

v Kodexu zasad etické reklamni praxé.

Podle smirnice je osobni j,sobnost omezena nahchodniky; tj. fyzické i pravnické

osoby, jez jednaji zacélem provozovani jejich obchodu, Zivnosgmesla nebo vykonu

M2HAJIN, PetrSoutzni chovani a pravo proti nekalé seitit Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 141.
13 smrnice¢. 2006/114/ ES, o klamavé a srovnavaci reklam

114 STENGLOVA Ivana a kolObchodni zakonik. Komeritd 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2010, s. 178.
15 CERMAK, K. Ceskéa pravni Gprava klamavé a srovnavaci reklangnieixtu komunitarniho pravRravni
radce 2009¢. 9, s. 6-7.

18 RAUS, David. Reklama klamava a reklama srovnava@imunitarni aseské souzni legislati¥. Pravni
rozhledy 2000¢. 7, s. 291.

U7 STENGLOVA, Ivana a kol.Obchodni zékonik. Komertd 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2010, s. 178.
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svobodného povolani a dale osoby, které jednajhgmétakového obchodnika nebo v jeho

zastoupent:®

7.2. Uprava v obchodnim zakoniku
Skutkova podstata klamave reklamy je v § 45 Obck#ndvana temi zakladnimi
prvky, které byvaji ozrmvany jako tzv. mala generalni klauzuté™®, a to:
a) Sifeni udaji o vlastnim nebo cizim podniku, nebo o jeho vyrob¢i vykonech,
b) zpisobilost vyvolat klamnou pgredstavy
c) zpusobilost zjednat prosgch v hospodiské soutzi nebo hospoddkém styku

vlastnimu nebo cizimu na Ukor jinych sgiiteli, spotebiteii nebo dalSich zakazriik

7.2.1. Sireni Gdaji
§ 1 Udaj

Pojem (daj neni v zakeénnijak definovan. Je jim obvykle chapano vse, ze |
postihnout smysly?® | dnes v&ak Ize vychazet #eplvaléné Gpravy, kterd byla obegii a
ponechavala &si volnost vykladu, kdyZ pojem Udaj definovalagak vyobrazeni, nebo
jakékoliv z@izeni, které ma slovni, pisemny neboénigt idaj nahraditi a je ktomu
zpisobilé'. V pojmu zd&izeni tak byly obsaZzeny veSkeréigpby Sfeni informaci a zarowe
postihne i vyvoj sdovacich prosedki.'** zakon také podaval demonstrativni cef

takovych Gdaj.*??

§ 2 Zpisob Steni Gdaji

Sitenim Gdaj se rozumi sctleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem,
vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizijinym sdlovacim prostedkert. P. Hajn
zminuje nelogénost takového uspadani, kdy jsou vedle sebe u¥ay obecwjsi prostedky
lidského sdlovani a ktera komunikani média. Jiny s&lovaci prostedeK je pak ¥eba
chapat jako jakykoliv prostdek, jimz lze $it informace, nap jim lze rozungt i vyvolani

klamné pedstavy pomoci dané nebo zfisobem prezentace zbdZi. Odlisny vyklad ve

18 STENGLOVA, Ivana a kol.Obchodni zakonik. Komertd 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2010, s. 178.
M9EALDYNA, Franti$ek a kolObchodni pravoPraha: ASPI, 2005, s. 127

120\VECERKOVA, Eva: K pravni Gpravklamavé reklamy v nekalé s@iat. Casopis pro pravniddu a praxj
2003,¢. 4, s. 296.

L HAJIN, Petr.SoutZni chovani a pravo proti nekalé séitit Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 144.
122 3sou jimi fidaje o jakosti a mnoZstvi zboZi nebo vykonu, merech nakupnich, mistech a goech
odbytovych, podtech majetkovych a dkovych, o zpisobu vyroby nebo stanoveni cen zbozi nebo iykon
vyrobnich nebo obchodnich metodach, o vyznamenaetot opravenich, osobnich pogrech, trvani nebo
rozsahu podniku, o podtu, piciné nebo @elu prodeje nebo vykonu nebo stavu z&sobVECERKOVA, Eva.
K pravni Upra¥ klamavé reklamy v nekalé s@it. Casopis pro pravniddu a praxj 2003¢. 4, s. 296.

122 HAJIN, PetrSoutzni chovani a pravo proti nekalé séiit Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 143.
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smyslu )jhromadného viejného prostedky by odporoval Sirokému vykladu pojmuigaj. *#*

E. Veerkova poklada vyslownuvedeny vyet zpisoh Sikeni Gdaj v 8§ 45 odst. 2 za
demonstrativni a spojenjinym salovacim prostedkert pak za jakousi pojistku (rovnajici
se pojmu zejmeéng) pro vyklad ,SiFeni Udag“. Zarovei slouzi pro roz$eni spojeni skleni
mluvenym nebo psanym sloverkteré samo o sa@bnepaitd s Sfenim informaci pomoci
jinych zpisohi, jako nap. posunky, znakovoieti, gestikulaci, mimikou apof® Nazor, ze
Ize Gdaje #it i témito zpisoby je podpien i ustanovenim § 35 odst. 1&H%° Lze usuzovat,
Ze klamavé udaje Izergii posunkem nebo rénim i v £ch pipadech, kde by se dle situace
vyZzadovalo vyjaeeni?’

Jedné se tedy jak oréni veejné, tak Feni neveéejné!?® J. Munkova vyklada pojem
»SiFenf' jako ,scéleni, jeZ jde nad ramec pouhého soukromého vyslodaoru, naproti tomu
neni zapotkbi, aby Gdaje byly publikovany, tj/eéiy pro blize nedeny okruh adresét
obvykle nazyvany xejnosti“ Lze tak uvaZzovat offjpadech, kdy wity produkt je uéen pro
konkrétniho zakaznika. | reklama adresovana takavepotebiteli mize mit tedy klamavy

charaktert?®

§ 3 Objekt S¥enych Udaj
Objektem Senych udaj mohou byt:
a) vlastni podnik nebocizi podnik,
b) vyrobky vlastniho podniku nebo vyrobky ciziho podniku,
c) vykony vilastniho podniku nebo vykony ciziho podniku.
Ke kvalifikaci reklamy jako klamavé je zapebi Steni Udaji alesp@ o jednom
z téchto objeki. Udaje o cizim podniku &inag. reklamni agentury, tisk, rozhlas, televize,
internet atd.
E. Veerkova uvadi, Ze pojemppdnik byl prevzat ze zdkona proti nekalé st
kde ,charakter podniku @y veSkeré samostatnprovozované hospoeké cinnosti,
snerujici k trvalému zdroji fijmiz, a to zhodnocovanim zbozi nebo vyKphez ohledu na to,

zda Slo afinnost upravenou zivnostenskyidfdem nebo nikoli. TakovytogppdniK (oznateni

124 vice VECERKOVA, Eva. K pravni Gpravklamavé reklamy v nekalé séit. Casopis pro pravniddu a
praxi, 2003,¢. 4, s. 296 — 297.

125VECERKOVA, Eva. K pravni tpravklamavé reklamy v nekalé seit. Casopis pro pravniddu a praxi
2003,¢. 4, str. 297.

126 Projev vile miZe byt dinén jednanim nebo opomenutimjie se stat vyslovmebo jinym zfsobem
nevzbuzujicim pochybnosti o tom, cakbtastnik projevit’

12T HAJIN, PetrPravo nekalé sodte. Systematicky vyklaBirno: Masarykova univerzita, 1994, s. 37.

128 | |AS, Karel a kol.Kurs obchodniho prava. Obecrast. Sowtzni pravo 3. vydani. Praha: C.H. Beck,
2003, s. 308.

129 MUNKOVA, Jindigka.Pravo proti nekalé soei. Komenta. 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2008, s. 60.
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hospodé&ské cinnosti) vSak nelze ztotébvat se stejnym pojmem v § 5 ObchZ (jakér v
hromadnd). Jistou podobnost Ize ale najit s&amym pojmem podnikanf v § 2 odst. 1
Obchz:3°

7.2.2. Klamavost

Klamavost je nutné odliSovat od nepravdivosti. A2d¢eldovozovat, Ze veSkeré
nepravdivé Udaje vyvolavaji klamavost a naopak Zavgivé Udaje nelze pokladat za
klamavé. Obchodni zakonik vyslavmvadi, Ze klamavym je i udaj sam o sdlpravdivy,
jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostemjctet byl winén, mize uvést omy**! O
takovy ipad se bude jednat riéidad tehdy, kdy pekarna bude nabizet chleba &tvma, Ze
neobsahuje chemicka barviva a konzeém&inidla. Jednd se sice o informaci pravdivou,
nicmeére jelikoZz se jedna o obecnou vlastnost kazdého ehletize vzbudit dojem zvl&s
vyhodné nabidky a bude tak klamava. Ustanoveni @45 3 Ize vSak vztahnout i naispb
prezentace udaj kdy, nap. uritd informace klamavého charakteru je vyimgt velkym
pismem a informace uv&tti véc na pravou miru pismem drobnyi.

Zpasobilost vyvolat klamnou fpdstavu neni i¢ba prokazovat ke konkrétnimu
spotebiteli, nybrz dle hlediska tzv. {mérného spdebitele (viz vySe). Tim je pmérne
pozornd osoba, kterou lze ozitaza potencialniho zékaznik¥ Evropsky soudni dir
judikoval, Ze spdtbitel si nenize pa&inat zcela automaticky, nybrz Ze musi vynalozibjis
miru Usili ke zji&ni, co a z jakého zdroje kupui&.V rozsudku, zabyvajicim se inzeratem na
leasingové smlouvy, isoudil Nejvy3si soud’R primérnému spatebiteli obeetny postup
pii uzavirani leasingové smlouvy, kdy si gSditel nejdive owti smluvni podminky a
zhodnoti i nabidky jinych sotititela.**®

Definice vych&zi objektivni povahy klamavosti Uddj. NevyZaduje se umysl
jednajiciho oklamat fé¢ti subjekt, ale pouze objektivni tgwbilost danych Udaj

136

k oklamani.”® Podle soudni praxe k zadrzovaci Zalgooti nekalé reklagh post&i, aby byl
Gdaj winén jednou a z nedopani (rozhodnuti Vazny. 10909)*%’

%0 Podnikanim se rozumi soustawfidnost provadna samostatipodnikatelem vlastnim jménem a na vlastni
odpovdnost za delem dosazeni zisKu

BLELIAS, Karel a kol.Kurs obchodniho prava. Obecrést. Sowtzni pravo 3. vydani. Praha: C.H. Beck,
2003, s. 309 - 310.

132 HAJIN, PetrSoutzni chovani a pravo proti nekalé seitit Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 146.
133ELIAS, Karel a kol.Kurs obchodniho prava. Obecrast. Sowzni pravo 3. vydani. Praha: C.H. Beck,
2003, s. 310.

13¢ NOVAKOVA, Eva, JANDOVA, VenuseReklama a jeji regulacéraha: Linde Praha a.s., 2008, s. 44.

135 rozhodnuti Nejvy3siho soudu sp. zn. 23 Cdo 27482 CERMAK, Karel. Ceska pravni tprava klamavé a
srovnavaci reklamy v kontextu komunitarniho pr&avni radce 2009,¢. 9, s. 7.

% MUNKOVA, Jindigka.Pravo proti nekalé soei. Komenta. 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2008, s. 59 - 60.
3" HAJN, PetrSoutzni chovani a pravo proti nekalé séiit Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 145.
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Pfi hodnoceni klamavosti se nezkoumaji detaijednotlivé slozky reklamniho
sckleni, ale posuzuje se jeho celkovy dojem. V praxizohledovana skuténost, ze
pozornost zakaznikvzhledem k reklamklesa u pedmeta na trhu hojs rozStenych a lehce
dostupnych3 O klamavosti reklamy pak rozhoduji dominantni imiace v ni uvedené. Je
vSak teba rozliSovat, na jaké zakazniky se reklama ob¥apiipad odborniki je tedy teba
piedpokladat §t&i znalosti, obe®etnsjsi pozorovani a hlubsi zkoumdany.

K naplreni skutkové podstaty klamavé reklamy neni aeba, aby byl reklamou
nékdo skuténé oklaman, posta objektivni zgisobilost vzniku takové skuteosti. Steji tak
nenfi aniteba vzniku Gjmy na strarchrarénych subjeki.™*°

Okruh zakaznik vystavenych nebezpieoklamani nemusi byt nijak rozsahly. Jak jiz
bylo zmirtno vySe, u reklamy individualni posta zpisobilost k oklamani jediného
spotebitele!* U masové reklamy judikatura dovodila, Z&poastnou miru klamavosti
piedstavuje 10 — 15% spebitelské viejnosti'*? Vzdy je v8ak pdeba posuzovat kazdy
piipad individuélg, zaleZi totiz na adresatech reklamy a charaktabizeného produkttf?

Otazka klamavosti, stejrjako rozpor s dobrymi mravy, je v zagaatdzkou pravni,
avSak jde-li o odborné vyzn#ni druhu zboZj stavd se otazkou znaleckou. tdpby
dokazovani zfsobilosti uda} k oklamani se liSi. V zemich jizni Evropy se upiatoudév
isudek, v Nmecku provagi ¢asto nakladné pekumy veéejného miani.***

Zakon o regulaci reklamy uvadi, Ze v ramci posdéndyzda se jedna o klamavou
reklamu, organ dozoru i#e na zadavateli reklamy poZadovategioZzeni dkazi o
pravdivosti skutkovych tvrzeni uvedenych vrekéamje-li to piméiené vzhledem
k okolnostem Hpadu. V gipac neposkytnuti takovychitazi I1ze povazovat ona tvrzeni za

nespravna a tedy i reklamaize byt prohlasena za klamavia.

138 ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho prava. Obecrast. Souizni pravo 3. vydani. Praha: C.H. Beck,
2003, s. 310.

139 HAJIN, PetrSoutzni chovani a pravo proti nekalé seitit Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 148.
10ELIAS, Karel a kol Kurs obchodniho prava. Obecidast. Souzni pravo 3. vydani. Praha: C.H. Beck,
2003, s. 310.

“IHAJIN, PetrJak jednat v boji s konkurenci (O pravni Gpfaekalé sowte) Praha: Linde, 1995, s. 45-46.
“2\WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxPraha: Linde Praha, a.s., 2007, s. 192.

13 HAJIN, PetrJak jednat v boji s konkurenci (O pravni Gpfaekalé sowte) Praha: Linde, 1995, s. 45-46.
14 HAJIN, PetrSoutzni chovani a pravo proti nekalé séiit Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 148.
1S NOVAKOVA, Eva, JANDOVA, VenuseReklama a jeji regulaces. 46.
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7.2.3. Zpusobilost zjednat prosgch na ukor jinych soutéZiteli, spotrebiteli

nebo dalSich zékaznii

Neni teba, aby prosigh (u sowtZitele) ¢i Ujma (u jiného soufitele, spatebitele
nebo dalSiho zakaznika) sk&ne nastala, posté pouze moznost vzniku takovych naslédk
Ty mohou byt jak majetkové, tak nematerialni povahyticem? slova pa Gkof je treba
chapat roz&ujicim zpisobem. Postd, je-li zpisobilost zjednat progph na ukor i jediného
soutZitele, spatebitele nebo zékaznika’

Klamavé udaje musi mit @pobilost pinést prospch tomu, kdo je &i, pog. tomu,
v jehoZ zajmu jsou &ny (zw¥tSeni podilu na trhu, ziskani dalSich zékazmigod.). Nebude
tedy stdit riziko vzniku Ujmy spatebiteli, sowtZiteli nebo zakaznikovi. Vifpad: absence
zpasobilosti ginést prospch, g@ichazi v uvahu pa@zeni pod generalni klauzuli nebo
skutkovou podstatu zleéhvani'*®

Mezi Stenim ada} vyvolavajicich klamnou iedstavu a zjsobilosti zjednat
vlastnimu nebo cizimu podniku v hospeslk&® soutzi nebo hospodékém styku prosjch na
ukor jinych sowtziteli, spotebiteli nebo dalSich zakazrikmusi existovatp¥i¢inna
souvislost™**
7.3. Nekala reklama

Jedna se o pojem SirSi, nez je klamava reklama. dan&eni obsahovalaipdvaléna
pravni Uprava® a i dnes se vyskytuje \Ekterych zahraghich pravnichiadecht>* Zakon
proti nekalé soé#i pod nazvem nekala reklama uvBgednani v sotasnosti odpovidajici
definici skutkové podstaty v § 45 a § 46 ObcAZProblémem saiasné Gpravy nekalé
soutzZe je jeji roztiSnost do kolika pravnich pedpidi, ale i etickych kodek tedy norem
mimopravniho charakteri® Vzhledem k sotasnéceské pravni Upravprichazeji v Gvahu
piipady jednani, ktera sice nenaygi skutkovou podstatu klamavé reklamy (popesphuji
vSechny podminky ifpustnosti srovnavaci reklamy), ale jsou jinak xparu s dobrymi

mravy soutze. V takovém fipact Ize jednani postihnout dle generélni klauzule #¢hZ,

18 MUNKOVA, Jindiigka.Pravo proti nekalé soei. s. 60.

“THAJN, PetrSoutzni chovani a pravo proti nekalé séitit Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 149.
18 VECERKOVA, Eva: K pravni Gpravklamavé reklamy v nekalé s@it. Casopis pro pravniddu a praxj
2003.¢. 4, s. 301.

19 HAJIN, PetrSoutzni chovani a pravo proti nekalé séitit s. 150.

1508 2 odst. 1 zakona 111/1927 Sb .z.a n., proti nekalé sdiit, verejné winéni nebo rozgovani tidaj o
ponerech vlastniho nebo ciziho podniku, které jsaisapilé oklamati a zjednati tim tomu podniku na Ukor
jinych sougZitel: prednost pi souezi." In VECERKOVA, Eva. K pravni Gpravklamavé reklamy v nekalé
soutzi. Casopis pro pravni&du a praxj 2003,¢. 4, str. 294.

15LE| |AS, Karel a kol.Kurs obchodniho prava. Obecrdast. SouZni pravo s. 311.

2 AJIN, PetrSoutzni chovani a pravo proti nekalé séitit s. 142.

123 VECERKOVA, Eva: K pravni Gpravklamavé reklamy v nekalé s@it. s. 294.
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popx. podadit pod rkterou ze skutkovych podstat, jako hapyvolani nebezpg zanmeny,
parazitovani na p@sti ¢i zlehsovani'®® Casto je v8ak obtizné rozligit reklamu klamavou od
reklamy jinak nekalé vzhledem ktomu, Ze i v neked&lant se mize vyskytovat jista
klamavost:>®

Ustalené formy nekalé reklamy jsou definovany katlirou, kterd blize rozvadi
generalni klauzuli nekalé s@ide. Jedna se o typova jednani, ktera nejsou upgazdonem,
ale lze je postihnout podle generalni klauzule #48o0dst. 1 ObchZ. Vysledkem jsou tzv.
soudcovské skutkové podstatpekalé soutze®

Za nekalou reklamu Ize povaZzovaklamu opérnou, ktera je zaloZena na zneuZzivani
vysledku snazeni jinych saditeln. Typickym gikladem je pebirdni¢i napodobovani
reklamnich slogaih Takova reklama by mohla spadat pod skutkovou tptwsvyvolani
nebezpai zameny ¢i parazitovant>’

Ackoliv kazda reklama iigdpoklada jistou miru agresivity, ktera &mje k naplgni
Ucelu reklamy, nelze akceptovathkteré agresivni projevy proti dobrym miem soutzZe.
Takova reklama by byla hodnocena jaleiklama agresivni a tedy nekala. iitkladem jsou
Istiva jednani, fedevSim oslovovani zéakaznika skrzéi,ckteré jsou wuci reklame extréemm
vhimavé a nekritické. Agresivni reklamou je i talioneklama, ktera se vymyka zakladnim
mezim slugnostii reklama nad miru obtujici potencialniho zakaznik

DalSimi typy nekalé reklamy jsou reklanmodprahova a reklamaskryta (viz
podkapitola 4.2.1). Nekalou je i reklama, kteralemi zakaz propagace jistého druhu zbozi a
to tim, Ze je v reklat(na jiné zakonem nezakazané zboZzi) uzita&kan@ohoto zakazaného

zboZi a skuttnym zangrem reklamy je toto zboZfpominat.*>®

134 E|IAS, Karel a kol.: Kurs obchodniho prava. Obetast. Soutzni pravo. s. 311.

135 HAJIN, Petr. Pravo nekalé sepe. Systematicky vyklad. Brno: Masarykova univerzit994, s. 35.

136/ ramci reklamy nap podprahova reklama, skryta reklama, nevyzadadama, reklama operujici

s motivem strachu, operujici s narodnostriimasovymi prvky, operujici s ndbozenskymi prvkgeoujici

s pornografickymi prvky, reklama zobrazujici ngsiéklama snizujici lidskoutdtojnost, nespravné Gdajé p
vyprodejich, reklama proti dobrému vkusu. In ONDREA, Dana. Soufzni pravo (ppt) [on-line]. Dostupné na
<www.cak.cz/files/1690/Sout _n__pr vo__ AK.ppt

T ELIAS, Karel a kol.: Kurs obchodniho prava. Obetast. Soutzni pravo. s. 336.

8 Tamtéz, s. 336 — 337.

139 Napx. tabakovy koncern obe$el zakaz reklamy cigarettallicenci penechal k vyuZiti znAmou obrazovou
znamku velblouda, typickou pro cigarety Camel,mastkancelé, ktera ji vyuzivala ke své vlastni propagaci,
sourasre vdak (nepimo sice, ale festo efektive) k propagaci cigarét In ELIAS, Karel a kol Kurs

obchodniho prava. Obecriéast. Sowtzni pravo s. 337.
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7.4. Nadsazka nebo nepravda v reklam

V ramci reklamy je ieba, aby pravni reklama dovolovala jistou miru Kam a to
zejména takového charakteru, ktery Ize nazvakanint.’®® P. Haji® uvadi pojem tzv.
»pravda reklamri U reklamy totiZz nelze &ekavat, Ze bude podavat pouze objektivni, strohé
informace o propagovanych sluzbaéh produktech. Obsazenou informaci ozug za
»ovliviovacl, ktera se snazi upozornit na vyhody i@g¥dcit tak zakaznika k nakupu. Od
klamani je teba odliSovat pojemne-pravdd. To je tvrzeni, jehoz nepravdivosti jsou si
spotebitelé ¥domi a jsou schopni ji rozpoznat (ffaphvile bajéné pohody fi konzumaci
jistého druhuiaje). Je vSakitba vyvarovat se ne-pravdy, kterd se navenek ngakichyluje
od objektivni pravdy, nicménneuvadi jiné podstatné informace o skné nabidce®
Obecr plati, ze¢im wtSi nadsazka, tim je rozpoznatghi a srozumitel&Si a snizuje se tak
riziko oklamani. Naopak Udaje blizici se pravdaji WtSi zpisobilost vyvolat klamnou
predstavut®® Avsak je teba posuzovat kazdyipad individualg, nskdy totiz i pres obsah
jisté klamavosti nemusi byt ve svérastedku pipad kvalifikovan jako klamava reklam¥’,

Ceské soudy ve sporu mezidiva mobilnimi operéatory judikovaly, Zesmyslem
reklamy je zaujmout co nejgi okruh adresat a proto je v ni uZito p@tSinou striného
scleni s uritou mirou nadsazky arehareni, pokud pak takova prezentace obsahuje odkaz
na podrobnénformace a zfisob, jak je ziskat, nelze dovozovat zpravidla kignndoznych
spotebiteli.“1%°
7.4.1. Obvyklé reklamni pireharéni

Téemet kazda reklama uziva k dosazeni sveébelul prvky a pojmy, které fpsahuji
objektivni pravdu a které nejsou povazovany za klan Jedna se o tzv. obvyklé reklamni
prehargni. Nadsézka je tedy v reklamnimegvdovolena, pokud je vSakigmérny spotebitel

schopen ji rozpoznat®®

180 nagr. pij¢ovna aut nabiziKilometr jizdy jen za K..“, ale neuvadi jiz, Ze se k této eguiipotitava pojistné a
zakaznikovi se zagétava min. 300 km bez ohledu na skikeujetou vzdalenost. In HAJIN, Pe8ougzni
chovéni a pravo proti nekalé s@it s. 141.

1 HAJIN, PetrSoutzni chovani a pravo proti nekalé séiit s. 141.

182 HAJN, PetrJak jednat v boji s konkurend. 37-45.

183 WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxPraha: Linde Praha, a.s., 2007, s. 191.

184 Napx. kdy byl ve francouzskych novinach de@en inzerat, v 8mz milion& hledal za Selem siatku divku,
ktera by byla podobnéa hrdince romanuef slunce zapadem“ od G. Duponta. Inzerat vSak zgdavatelsky
dim a kniha tak byla velmi rychle rozebrana. V dampéipac byla zohledana zabavnost jednani. In HAJN,
Petr. Jak jednat v boji s konkurend. 39.

185 HAJIN, Petr. Jak vykladat klamava opomenuti v nekfa (Aneb doke rozhoduje, kdo ddb rozliduje).
Obchodrpravni revug2009.¢. 4, s. 98.

%6 HAJN, Petr. Nevinna nadsazka, nebo nepravda amekPravni radce 1995,¢. 7, s. 12.
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S reklamnim feh&rnim souvisi pojmy dryénicka a superlativni reklama, které
nejsou povazovany za klamavé, néboramérny spotebitel ugitou miru geharni a

élG7

nadsazky od reklamycekava.”’ Drya¢nicka reklama pochazi ze starSi terminologie a

ozna&uje reklamu, kterd uzivd nadsazku ve velk&en(hap. reklama tiskarny: Krome
fale$nych dolai Vam vytiskneme v&g°®

Hyperbol v superlativni reklatnse da uzit f@devsim v fipadech, kdy hodnoceni
zalezi na individualnim vkusu a danou skuatest nelze objektivhurcit. Napr. nebude mozné
napadnout tvrzeni, Ze jisty francouzsky optik jeejpaizsSejSi ze vSech optik, neba’
~parizskost nelze nijak zmdfit. Naopak v pipadech, kdy se jedna o wliy objektivre
zmefitelné, je teba uzivat superlativy uvazéifnag. tisice spokojenych zakaziiikodbytova
jednicka atd.)*®® Prvorepublikova judikatura tdaje jaknejwtsi nebo ,prvni nepovaZovala
za nadsazku, nybrz za Gdaje faktické, jejichZ piranal se dokazovald°

Superlativni reklamou byla i prvorepublikova rekka na dtsky vozik Hiko, jenZ byl
prezentovan jakonejlepsi vyrobek Ceskoslovenské republicektery ,jde pede vienii
NejvysSi soud tehdy rozhodl, Ze se jedna pouzerrehnané vychvalovani vlastniho zbozi,
nicim nedolozené, jehoz pravy smysl kazdjmpmy spotebitel ihned vystihne a neda se
zldkatl'. Stejny rozsudek formuloval i tyt@asto citované pravniéty: ,Rekland nelze
ukladati takové meze, aby sgbec stala nemoZnou. Jesfiqustiti prikrasy a nadsézky,
porevadz by jinak kazda reklamagstala byti gsobivou, @stala by nepovSimnutou a nebyla
by ,reklamou®.«*"*

Pfi hodnoceni konkrétnihotipadu je teba vzit v ivahu i skutaost kdo a kde
reklamni tvrzeni &nil. Tak se nafiklad bude odliS& posuzovat lakani trhovce na pouti a

reklama velké renomované spaiesti v celostatnim deniki?

7.4.2. Diplomatické mléeni
Vedle nadséazky, ktera propagovanému vyroldkusluzb: néco pidava, operuje
reklama i s tzv. diplomatickym gnim. Nelze totiz v reklagnuvést veskereé informace, které

se produktu tykaji, nicmémekteré udaje mohou byt vynechany zé&n¢. Takové mieni je

17 CERMAK, Karel.Ceska pravni Gprava klamavé a srovnavaci reklamynigitu komunitarniho préava.
Pravni radce 2009¢. 9, s. 7.

188 HAJIN, Petr. Nevinna nadséazka, nebo nepravda amekis. 12 - 13.

199 Tamtéz

10 Rozsudek Nejvy3siho soudiBR Rv Il 27/31¢. VaZného sbirky 11541/1932. (fERMAK, Karel. Ceska
pravni Uprava klamavé a srovnavaci reklamy v kdantkgmunitarniho prava@ravni radce 2009, ¢. 9, s. 8.
"1 Rozsudek Nejvy3siho soudiBR Rc 11396/32 R | 1052/31 (Vazny 1932, RozhodiXitf,a: 132). In
CERMAK, Karel Ceska pravni Gprava klamavé a srovnavaci reklamymieiktu komunitarniho prava. s. 7.
2 HAJN, P.: Nevinna nadsazka, nebo nepravda v reklBravni radce¢. 7, 1995, str. 13-14.
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akceptovatelné vifpadech, kdy si éZny spotebitel dokaze doplnit, co v reklanrchybi.
V opatném gipack, miZze neuvedeni zasadni informace vést ke stejnéntedkys jako by se
jednalo o klamavé udaje. Takového jednani by séklag dopustila cestovni kancgl&tera
v reklamnich materialech uvadi.gni zajezd na Mallorcu za 15 00Q’Ketos jen za 13 000

K¢*, piicem? jiz nezmiuje zkracenou dobu pobytu a absenci polopéfize.

7.5. Zpusoby klamani

Bylo by chybné se domnivat, Ze klamava reklamaojgzp takova, ktera je schopna
oklamat spdtbitele svym textem slovy. Reklama niZze klamat i v souvislosti tyarem
(nag. umiseni praciho prasku do krabice pro dvoukilova balewini (nag. Sieni vané
drahého parfému u stanku s lacinyminsekami), zvukem a také v souvislosti sidaji
vizualnimi, resp. obrazovymi (n&pgramofonova deska se starSimi nahravkami prodésan

souwsasnou fotografif interpretaf?

7.6. Zavér kapitoly

V rdmci Upravy klamavé reklamy v obchodnim zékondkgpor@uji definovat pojmy
~reklamd a ,adaj‘ a doplnit je o demonstrativni gt takovych §enych Udaj. Ustanoveni 8
45 odst. 2 navrhuji ve 2ni: ,Sieni Ize uskutgovat jakymkoliv zfisobem nevzbuzujicim
pochybnosti o reklamni povazeckahi.” Sowasna demonstrativni podoba ustanovefzen
vzbuzovat pochybnosti o tom, jakymjinymi prostedky lze (daje it. Dale navrhuiji
nahradit pojem podniK, ktery byl prevzat ze zakona proti nekalé stiita ktery niZze tak
vyvolavat mylny dojem, Ze se jedna o podnik dle ®BchZ, pojmem soutzitel, ktery

uziva obchodni zakonik v celé uptawekalé soutze.

B Tamtéz.
74 Tamtéz.
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8. Srovnavaci reklama

8.1. Teorie srovnavaci reklamy
Srovnavani je samotnou podstatou veSkeréh@zenit Subjekty na nabidkové stkan
trhu se (¢tSinou) snazi nabizet lepSi, kvadisi produkty a sluzby, nez jejich konkurenti.
Musi mit tedy pehled o nabidce ostatnich vyréba vi¢i nim se vymezovat. Stejntak
kupujici porovnavaji nabidkyiznych soutziteli ve snaze vybrat si tu nejvyhag§i. Takove
srovnani musi vychazet z objektivnich informaci asafenych vysledcich. Naproti tomu
reklama usiluje o dosaZeni vyslédk budoucnu a absolutni objektivita od ni neni
vyzadovana (viz vysée)>
V teorii je dle vztahu ke konkur&nim vyrobkim a vyrobém srovnavaci reklama
délena na:
a) kritizujici,
b) opernou,
c) osobnit™
Kritizujici srovnavaci reklama upozmije na vyhody vlastnich vyrolika sluzeb
oproti konkuregnim (nap. mensi provozni naklady, delSi trvanlivostizpivejSi cena atd.),
bez ohledu na to, zda jsou identifikovatelnénonymni*’’
Opérné srovnavaci reklama je uzivana hlaypodnikateli, kt& na trh teprve vstupuji
a chgji prorazit mezi tradinimi a zavedenymi scttiteli v téZe oblasti. Jejich vyrobky jsou
pak referenimi vzorky pro vyrobky nové se stejnymi nebo podobnymi wviastmi
(ptedevsim uZitna hodnota), poplastnostmi vyhod§simi (predevsim cend)® Uziva se
v8ak i u vyrobk odliSného druhu a teni, nap. reklamni sdleni ,NaSe sek&a je rolls-
roycem mezi sekkami‘. Takova reklama je vzhledem k podminkam v § 504 @lpism. b)
a c) zakéazana (viz dal&)’ Nejde v podstatani tak o srovnani, jako spise o téegstavit sy
vyrobek v souvislosti s jiz zavedenym vyrobkem aiziy jeho dobré passti. V zahranini
judikatuie byva oprna srovnavaci reklama kvalifikovana jako paraztdvna powsti.*®°
Osobni srovnavaci reklama se za&muje na vlastnosti sotditeli a jejich podnik

(nag. kvalifikace, doba fisobeni na trhu, podnikova politika a tradice at®. )krajnich

S ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho prava. Obecrdast. SouZni pravo s. 345.

170 Tamtéz.

" DEDIC, Jan.Obchodni zakonik. KometitdDil I. Praha: Polygon, 2002, s. 315.

8 ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho prava. Obecrdast. SouZni pravo s. 346.

" DEDIC, Jan.Obchodni zakonils. 315.

180 K OTASEK, Josef. Srovnavaci reklama po novele obaftto zakonikuObchodni pravp2001¢8.1, s. 2.
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piipadech se za¥fuje na rasovou, naboZenskoiu moralni charakteristiku sotititele®*

Obchodni zakonik v ustanoveni 8 50aciffo se vSemi &mito typy srovnavaci
reklamy?®
Z hlediska uziti jazykovych prasdki délime srovnavaci reklamu na:
a) typu ,stejny jako“, jenz odpovida reklagopsrné,
b) typu ,lepsi neZ, ktery se projevuje jako reklama kritizujici nebsobni,
c) typu ,nejlepSi ze vSech nékdy ozn&ovany za reklamu superlativni &ginou
obsahuijici znaky obvyklého reklamnihi@parni.}®
V pripadt superlativni reklamy, ktera obsahuje Udaje obyektprezkoumatelné, musi
byt takové Udaje v souladu se skuiesti a dal$im poZadaik na reklamni srovnavatit!
V reklam® muze byt jiny soutZitel uveden fimo ¢i negimo. Rimé oznédeni lze
ucinit pouzitim firmy, zvlastniho ozkani, ochrannou znamkai jinym oznaenim vyrobku.
Nepiimo Ize konkurenci ozrg#a nap. poukazem charakteristickou vlastnost sbitgle Ci
jeho vyrobku'®
Srovnavaci reklama, ktera neuziva srovnani s kemknimi vyrobky ¢i vyrobci
délime na:
a) vnitini srovnavaci reklamu,
b) systémovousrovnavaci reklamtf®
Vnitini srovnavaci reklama je takova reklama, ktera r&xo& nové vyrobky se
starSimi v ramci jednoho saditele a upozatuje na dosazeny pokrok (napNejlepsi Persil,
jaky kdy existovdl). Takova reklama &sSinou nebude v rozporu $gulpisy o srovnavaci
reklamg. Uchyluji se kni zejména na trhu jiz znadmi podtéké, jeZz nemaji zdjem
prostednictvim kritizujici reklamy upoz#ovat na novédi nevyznamné konkurenty’
Systémové srovnavani je zaloZzeno na porovnavatossd dosazenym stavem
techniky nebo obecnym charakterem vyrobku. Anizréellama oznéovala konkureéni
vyrobky ¢i vyrobce, poukazuje na pokrok dosazeny geaBtictvim propagovaného vyrobku
(nag. reklama na kavu bez kofeinu oproti kavagirym). Takové srovnavani je typické u

technickych novinek®®

18LE|IAS, Karel a kol Kurs obchodniho pravas. 346.

182 KOTASEK, Josef. Srovnavaci reklama po novele oHoffwo zakoniku. str. 2.

183 HAJIN, Petr. K pipustnosti srovnavaci reklamiyravo a podnikani2001.¢. 11, s. 17.
184 ELIAS, Karel a kol Kurs obchodniho pravas. 346.

185 HAJIN, Petr. K pipustnosti srovnavaci reklamiyravo a podnikani2001.¢. 11, s. 17.
18 E|IAS, Karel a kolKurs obchodniho pravas. 346.

¥ Tamtéz s. 347.

188 Tamtéz.
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Srovnavajicim subjektem tthe byt bd’ sam zadavatel reklamy, nebietf osoba
(Siritel). V obou gipadech vSak za obsah reklamnih@lesoi odpovida zadavatel (pop
reklamni agentura, ktera reklamu vypracuje a d&i¢ $¥i srovnani teti osobou se bude
casto jednat o skrytou srovnavaci reklamu, kdyinapotebitelé kritizuji utité vyrobky a

uprednostiuji jiné %

8.1.1 Vztah pravnich r¥adi ke srovnavaci reklang

Pravnitady tiznych zemi zaujimaji ke srovnavaci rektamadliSné postoje ohledreji
piipustnosti.

Liberalni stanovisko ke srovnavaci reklame zaloZzeno na ipswdceni, Ze
spotebitelé maji byt pla informovani o nabizenych produktech, a to i pedictvim
srovnani s konkureéni nabidkou. Vychazi se z nazoru, Ze sgutel dokdZe rozpoznat
nadsézku v reklatnobsazenot®®

Zaporny vztah ke srovnavaci rekl@nvychazi z nazoru, Ze reklamni srovnavani je
uskuté€novano jednim ze sot#iteli, ¢im poruSuje pravni zasadmemo iudex in re stia
Takové reklamni sdieni je pak subjektivni a nddka klamavé?®*

Rezervovanyvztah ke srovnavaci reklanfnebo téZz smiSené stanovisko) srovnavaci
reklamu dovoluje, avdak zaignych omezujicich podminé®

Liberalni postoj feviada v USA, kde je jisth mira sémhi agresivity firozenou
souwsasti kazdého sokiteni, tedy i srovnavaci reklamy kritizujf@® Negativni stanovisko
zaujimala pedevsim smecka pravni teorie i judikatufa’

Liberalni ani zaporny postoj se nikde neprojevovalné podob, Slo spiSe o krajni
modelové ramce. Tak i kdyz je v USAipustna kritizujici i oprna srovnavaci reklama,

osobni srovnavaci reklama je naopéism zakazana®>

89 HAJIN, Petr. K pipustnosti srovnavaci reklamiravo a podnikani2001,&. 11, s. 17.

9% | IAS, Karel a kol Kurs obchodniho pravas. 347.

91 Tamtéz.

192 Tamtéz.

193 Napx. americka reklama, v niz archeologové v dalekébadosti popijeji Pepsi-colu a s@asré zkoumaiji
vykopany (jim dosud neznamy) nalez — plechovku G0oby, by byla podi&eského prava néjpustna. In
KOTASEK, Josef. Srovnavaci reklama po novele oboftual zakonikuObchodni pravp2001¢. 1, s. 4.
9%AJN, Petr. K pipustnosti srovnavaci reklamy. s. 20. Vice k nekalét?i v USA nap. JANKOVSKA,
Martina. Nekala sod¥ a klamavé praktiky po americkaravni rozhledy1996,¢. 12, s. 551 — 555.

15 ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho prava. 348.
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8.2 Ceské pravni tprava

V ramci Evropy se nazory na kvalifikaci &igustnost srovnavaci reklamy zna
liSily, proto byla Smndrnice ¢. 84/450/EHS o klamavé rekl&mdoplntna o Sndrnici ¢.
97/55/ESo srovnavaci reklané. Ta nela za ukol stanovit podminkyipustnosti srovnavaci
reklamy®® V souvislosti s vydanim sfmice & 29/2005/ES o nekalych obchodnich
praktikach, ktera je dena vyhradé pro ochranu sp@gbiteli, byly obé smernice
novelizovany tak, Ze se nyni tykaji pouze obchoil@ilpro lepsi fehlednost byly nahrazeny
smernici &. 114/2006/ES?” Do obchodniho zakoniku byla Gpravéjata ve forng ustanoveni
§ 50a ObchZ. Do té doby bytaska soudni praxe ke srovnavaci reklgromerng zdrzenliva,
piedevsim proto, Ze takova reklamé&simou napiovala i znaky jinych skutkovych podstat
nekalé soutze!® Schvaleni kritické srovnavaci reklamyedevsim odporovala skutkova
podstata zletovani v 8 50, jeZ zakazuje pouziti pravdivych ddajpongrech, vyrobcich
nebo vykonech jiného saiiitele, jestlize jsou zisobilé @ivodit tomuto soutziteli Gjmu
(mimo opraviiné obrany, kteraibec neni povaZzovana za nekalou &put’®

Srovnavaci reklama je uvedena v 8§ 44 odst. 2 pggnObchz jako forma nekalé
soutZe a je tedy zasadrzakdzana. Ustanoveni § 50a odst. 1 ObchZ obsatefjrici
srovnavaci reklamy, odst. 2 pak taxativnéetynarok na jeji gipustnost. Srovnavaci reklama
je tak dovolena za spini podminek danych zakone.

Je charakterizovana peéme Siroce jako jakakoliv reklama, ktera vyslo¥mebo i
nepfimo identifikuje sou¥itele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinyneéAtaieni. Pojem
Lidentifikuj¢’ vyZaduje vysokou miru ditosti v ozn&eni, kdy nebude pochyb o tom, o
ktereho soutzitele, zbozi nebo sluzby se jedna. Pokud takowénirnebude mozné (tj.
srovnava s anonymnimi vyrobky), nejedna se o snaciaeklamu. Z tohoto ohledu se bude
reklamni sdleni posuzovat dle toho, jak je chapan&isinou spatebiteli, nikoliv podle
autorova Umyslg@®* Definice srovnavaci reklamy je pojata objektivrpostai tedy i
nezamyslendi dokonce neckha individualizace uitého sowtZitele, zboZ i sluzby?°?

K identifikaci mize napomahat i struktura trhu hap piipad, kdy souézitel bude

tvrdit, Ze jeho vyrobek je nejlepsi ze vSech na tthstupnych vyrohbkstejného druhu a bude

19 ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho pravas. 348.

97 STENGLOVA, Ivana a kol.Obchodni zakonikKomenté. 13. vydani. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 194.
198 yice STENGLOVA, Ivana a kol®bchodni zakonikKomenté. s. 194.

19 KOTASEK, Josef. Nad novou tpravou srovnavaci maklsEMP, 2001.¢. 5-6, s. 57.

20 EL|AS, Karel a kolKurs obchodniho pravas. 348.

201 Tamtéz, str. 348-349.

22 KOTASEK, Josef. Nad novou Gpravou srovnavaci maklas. 58.
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tak zjevné, jaké dalsi konkrétni vyrobkyé&lmsougzitel na mysli#®® Identifikace niZe
vyplyvat i z okolnosti dané reklamy, raz n&asovani reklamni kamparreagujici na
predchazejici kampigkonkurentef®

Porovnani vyrobku s hgznym prostedkem se WtSinou nebude povazovat za
srovnavaci reklamu, nybrZz za srovnani abstraktozoP vSak na fpady, kdy je dany
»obyeejny* prosttedek symbolizovan n&pobalem typickym pro konkrétniho vyrobce, ktery
je pak timto nepmo identifikovany a jedné se tak o srovnavaciaeki®®

J. Kotasek uvadi, Ze srovnavaci reklama ve smystanoveni § 50a ObchZ se
vymyké EZnému chapani komparativni reklamy, jelikoz srowatdweklama nemusiabec
srovnavat. Zakon se k obsahu reklamnihélesd nijak nevyjaduje, neni nutné, aby se
sougzitel pozitivre ¢i negativie vymezoval wci konkurenci. Ke kvalifikaci reklamy jako
srovnavaci tedy postapouhé konstatovanii zminka o jiném sosfiteli, vyrobku nebo
sluzks. Jako typicky piklad Ize uvést reklamni sloganvgn Wolfsburg Bis Turin 1 Million
Mal Verkauft — Mazda 626 Aniz by doSlo k vyslovnému uvedeni jakychkolivazawi,
pramérny spotebitel je schopen v ozdeni hlavnich produlnich mist rozpoznat dva
konkurergni vyrobce automohil (Volkswagen a Fiat). Sat#itel se tedy vyhybaimému
srovnani, pouze trefmaznauje swij Uspsch oproti konkurenci®

V ramci srovnavaci reklamy tedy nejde ani tak matmy obsah reklamniho &dni,
nybrz o &inek, ktery vyvolava u sptabitelské veéejnosti. Redevsim s odkazem na
objektivni charakter ustanoveni o srovnavaci reklakay identifikace jiného soétitele,
stejré jako srovnani samo, nemusi byt Zémd. Srovnavaci je tedy takova reklama, ktera
umoziuje spotebitelim rozpoznat srovnéni s jinym konkrétnim sditelem (a dinit si o
tom zawr), aniz by v ni byl vyslovéiuveden.

Lze uvést, Ze &které specialni skutkové podstaty nekalé &myt gedevsSim
zlehtovani a parazitovani na seékit budou s ohledem na ustanoveni o srovnavacamekl
(samostat¥) nepouzitelné. ¥Sinou totiz jednani odpovidajici zkvani bude napbvat i
skutkovou podstatu srovnavaci reklamy a podle dekiaké posuzovarta’

23 hagt. reklama na Pepsi, ktera byla srovnavana s jiniyntnadami colového typu, zjetredy i s Coca-
Colou

204 KOTASEK, Josef. Nad novou Upravou srovnavaciaekl. EMP, 2001 ¢&. 5-6, s. 58.

29 Tamtéz.

2% Tamtéz, s. 58-59.

27 KOTASEK, J. Srovnavaci reklama po novele obchaalmtikonikuObchodni pravp2001¢.1, s. 3.
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8.2.1 Podminky pripustnosti

Srovnavaci reklama neni zvlaStnim druhem reklajayale specificka zjpsobem
prezentace, u niz je zvySené riziko négatho jednani. Z tohotoddodu zakon stanovi
taxativré osm kritérif jeji pipustnosti, jeZ musi byt sginy kumulativrg.?%® Vycet podminek
v § 50a odst. 2 v3ak j@Shepostauje k jasnému weni, zda je srovnavaci reklamégustna
nebo ne. Reklama, kterd spje tyto podminky, avSak odporuje fegopravni Upray
reklamy, niize byt nepipustna i z hlediska soukromopravniho (takovipa@d by spadal pod
generalni klauzuli § 44 odst. 1 ObchZ). A naopaklama nize byt nepipustna dle § 50a
odst.2 Obchz, ale nebude naprat podminky generalni klauzule § 44 odst.1 Obgb#z
musi byt primara splnsny, aby utité jednani mohlo byt kvalifikovano jako nekala genf®
Pri kvalifikaci reklamy podle 8§ 50a ObchZ je nutnédtéve zjistit, zda dané reklamni&eni
spada pod definici srovnavaci reklamy a nasierita sphuje vSechny uvedené podminky
piipustnost?*®

Kritéria v 8 50a odst.2 ObchZ tedyuji, zda utity zpisob reklamniho srovnavani je
piipustny, nikoliv zda je dovolena dita konkrétni srovnavaci reklama. Ta bude posuzavan
podle irsiho okruhu podminék

Smernice o klamavé a srovnavaci rekkanformuluje zrni ¢lanku 3a tak, Ze
»Srovnavaci reklama je, pokud jde o srovnanfjppstna jsou-li splreny nasledujici
podmink§*'% Ustanoveni § 50a odst. 2 postradde#ité spojeni pokud jde o srovnahi

které by dle mého nazoruéio byt doplréno.

1. 8§ 50a odst. 2 pism. a)

Prvnim pozadavkem naipustnost srovnavaci reklamy je, desmi byt klamavaa
nesmi uZivat klamavych obchodnich praktik podle omak o ochra# spotebitele?*®
Klamavost se bude posuzovat stgjako u klamavé reklamy,cetné obvyklého reklamniho
pieharéni.?** Muze tykat vlastni nabidky satfitele, nabidky konkuremiho soutZitele nebo

vysledku srovnam®>

208 MUNKOVA, Jindrika. Pravo proti nekalé soufi. Komenté 3. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, str. 95.
29 ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho pravas. 349.

20 CERMAK, Karel.Ceskéa pravni Gprava klamavé a srovnavaci reklangnieixtu komunitarniho prava. s. 4.
ZILELIAS, Karel a kol Kurs obchodniho pravas. 349.

212 Comparative advertising shall, as far as the conigmar is concerned, be permitted when the followinh
conditions are metin VECERKOVA, Eva.Nekala soutz a reklama (vybrané kapitolyd. 280.

23 MUNKOVA, Jindriska.Pravo proti nekalé soi. s. 96.

214 E| |AS, Karel a kolKurs obchodniho prava. 350.

215 KOTASEK, Josef. Nad novou Gpravou srovnavaci maklas. 59.
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Toto ustanoveniigbird funkci tzv. malé generédlni klauzuleve vztahu k ostatnim
podminkdm v § 50a odst. 2 a bude tak zahrnokipagy, které pod zZadné &hto ostatnich
kritérii podradit nelze**®

Smernice o klamavé a srovnavaci rekkam¢l. 3, bod. 1. pism. a) odkazuje na
souvisejiciclanky o klamavé reklam Tak k interpretaci klamavé srovnavaci reklamir¢bda
uzit ustanoveni § 45 ObchZ o klamavé rekiah

2. 8§ 50a odst. 2 pism. b)

Musi byt srovnavano pouze zbozi nebo sluzby, kispbkojuji stejné potreby nebo
jsou uréeny ke stejnému delu. Uréeni toho, co je pro stejnycél, je ponechano na
vyrobci, uspokojovani stejnych g@eb je posuzovano z hlediska gedbitele. Cilem
ustanoveni je&cné a objektivni srovnani, ma se tedy srovnavansitelné?®

Srovnavat Ize pouze zbozi nebo sluzby. Je tedywgha osobni srovnavaci reklama,
nag. z hlediska rasy, vyznani, politick&igluSnosti, sexualni orientace apodipBstné je
srovnavani zboZzi stejného druhu a identickych Wiiptkteré se liSi pouze miniman
Srovnavat Ize vSak i rozdilné vyrobky, které magjrsy (tel a uspokojuji stejné patby?*°
Problém nastava u produkizcela odliSnych, které maji rozdilné primarni foak avsak
sekundardé plni stejny del (nag. vana@ni darky). Srovnavany by tak mohly byt zcela
riznorodé produkty?°

Pojem stejna potebd muze byt vyklddanizne Siroce (jiz utrdceni pea je jistym
druhem pateby), v pochybnostech je vakha se pklonit k vykladu uzsimdf*

3. 8§ 50a odst. 2 pism. c)
Toto ustanoveni uvadi, jakym igmbem ma byt srovnani provedeno a jakymi znaky
srovnavaného zbo#ii sluzeb ma reklama zabyvat. Srovnévaci reklamai robgektivre
srovnavat pouzeakladni znaky, které jsou pro vyrobek nebo sluzbilezité, owritelné a

reprezentativni, mezi nimiz niZe byt i cend?® Je tedy zakazana reklama, ktera podava

216 Tamtéy.

2"VECERKOVA, Eva.Nekala soutz a reklama (vybrané kapitoly. 282.

218 E|IAS, Karel a kolKurs obchodniho prava. Obecrast. Soutzni pravo 3. vydani. Praha: C.H. Beck,
2003, s. 350.

29 KOTASEK, Josef. Nad novou Gpravou srovnavaci melgleEMP, 2001 ¢&. 5-6, s. 60.

220 KOTASEK, Josef. Srovnavaci reklama po novele oHoffw zakonikuObchodni pravp2001¢. 1, s. 4.
ZZLHAJIN, Petr. K pipustnosti srovnavaci reklamiravo a podnikani2001.¢. 11, s. 22.

2227 ustanoveni byly vypudty vty za stednikem: zpravidla musi byt srovnani ve vice znacich, mezizn
miZe byt i cena; jen vyjindaé Ize pipustit srovnani v jediném znaku, gjle-li takové srovnani v pIné i
vSechny uvedené podmirtkijakovy pozadavek srovnani ve vice znacich, mamiz mize byt i cena, byl
odchylenim od S#rnice (,jt objectively compares one or more material, ralgy verifiable and representativ
features of those goods and services, which maydadgrice”), které bylo chybné a zbyteé. Dochazelo
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pouhé pausalni hodnoceni, aniz by srovnavala zdakych vyrobk. Udaje, které nelze nijak
zZefit ¢i overit (napr. estetickéc¢i chuwwové hodnoceni atd.), se nemohou ve srovnavaci

reklams vyskytovat?>

4. §50a odst. 2 pism. d)

Je zakazano jednani, které by vedltekezpéi vyvolani zamény na trhu mezjtim,
jehoz vyrobky nebo sluzby reklama podporuje, acgdatem nebo mezi jejich podniky,
zbozZim nebo sluzbami, ochrannymi znamkami, firmeeho jinymi zvlastnimi ozeenimi,
kterd se pro jednoho nebo druhého z nich stalana‘nymi‘. Jedna se o obdobnou formulaci
jako v ustaveni § 47 odst. 1 a odst. 2 ObchZ o Mnimebezpsd zaneny.??*

Smernice pouziva mistéeského kosSatého a piwud nepesného vyrazutim, jehoz
vyrobky nebo sluzby reklama podpofypejem ,advertiset. Podle E. Véerkové se jedné o
pojem SirSi, ktery (na rozdil atkeskéhoieSeni) pokryva i toho,jehoz vyrobky nebo sluzby
srovnavaci reklama nepodporlije kdyZz se dana srovnavaci reklama jeho vyiolebo
sluzeb tyka, a zarowietoho, kdo provadi {ini) srovnavaci reklamy tedy souiZitele
samotnéhd?® Ceské z#ni by proto bylo vhodné pozmit takto: ,nevede k vyvolani
nebezpél zangny na trhu mezsouZitelenf?® ktery sold, svym vyrobim nebo sluzbam
provadi reklamy.. *.?*’

Tuto podminku fipustnosti bude spbvat gedevsim kriticka srovnavaci reklama,
kterd je zaloZzena na vyhram vlastniho vyrobku &i mére kvalitnimu vyrobku
konkurenimu a soutZitel tak velmi dba na to, aby vyvolani nebedpsantny nenastalo.

Ustanoveni se tak zaiuje predevsim na tzv. @épnou srovnavaci reklanfd®

5. 8§ 50a odst. 2 pism. e)
Reklamanesmi zlekovat ,nepravdivymi udaji podnik, zboZi nebo sluzby &oiatle,
jeho ochranné znamky, firmujina zvIlastni oznéeni, ktera se stala proepprizna‘nymi, ani

jehocinnost, pordry, ¢i jiné okolnosti, jez se jej tykaji

k mylnému vykladu, Ze cenu Ize srovnavat pouzéipaat srovnani vice zndaik nikoliv jako znak jediny. In
KOTASEK, Josef. Nad novou Upravou srovnavaci rellasn60.

22 KOTASEK, Josef. Nad novou Gpravou srovnavaci maklas. 60.

224 ELIAS, Karel a kol Kurs obchodniho prava. 350-351.

225 ECERKOVA, Eva.Nekala soutZ a reklama (vybrané kapitolyd. 291.

226 protoze nikdo jiny neZ sottitel srovnavaci reklamu provécani $fit nemize.

221 yECERKOVA, Eva.Nekala soutz a reklama (vybrané kapitoly. 292.

28 KOTASEK, Josef. Nad novou Gpravou srovnavaci maklas. 60.
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Spojeni pepravdivymi adaji bylo do ustanoveni vioZzeno az dodaie tzv.
technickou novelo® obchodniho z&koniku. Tim doSlo d4éténému) vymezeni oproti
skutkové podstat zlehtovani v 8 50 odst. 2 ObchZ, kde je zetanim i uvedeni a
rozSrovani pravdivych udéjo pongrech, vyrobcichii vykonech jiného sogfitele, pokud
jsou zpisobilé givodit mu Gjmu®*® AvSak timto nebyly vieSeny veSkeré interprétd
potiZe.

Pavodni zreni ve smndrnice pouziva pojmy discredit or denigrateé ptricemz
»discredit pln¢ neodpovida&eskému pekladu v obchodim zakonikunezlelduje’. Odpovida
spiSe spojeni znevazovdt , Denigrate Ize potom gelozit jako ,oc¢eriovat. Proto bycesky
text paté podminky #h znit spiSe pesmi znevazovat neb@aiovat'. Jelikoz vSak obchodni
zakonik uvadi jediny termimezlelduje, je tim dana vazba na § 50 Obch?.

Sowasna Uprava by podle P. Hajffam&la byt interpretovana tak, e zakézanym
zlehtovanim je i uvedeni a rozévani pravdivych udéjo pongrech, vyrobcicki vykonech
jiného sowtZitele, pokud jsou Zjsobilé takovému soétiteli privodit Gjmu, se d¥ma
vyjimkami, a to:

a) opravnéneé obranypodle § 50 odst. 2¢&ta druha ObchZ,
b) srovnavaci reklamy, uskuténované za podminek stanovenych v § 50a ObchZ a
obecnych podminekifpustné hospodsgké soutze.

6. § 50a odst. 2 pism. f)

DalSi podminkou je dodrzeni stejnébpnateni pavodu pro srovnavané vyrobky
Vyklad je nutné fizpiasobit poZzadavku mezinarodni praxe, aby geograficiage v ozn&eni
vyrobki odpovidaly skuténosti, i kdyZz se nejedna o che@é oznadeni pivodu jako prava
pramyslového.?*?  Komparativni reklama bude v takovychipadech nefipustna, a to i
kdyby soufZitel ve srovnani vyslov¥nuvedl, Ze srovnavané vyrobky jsaizného oznéeni
piivodu“?3*

Ustanoveni bylo do stmice z&lenéno na zadost Francie, avSakt plenskych stat

EU odmitlo tuto tzv. §ampaskou klauzufi prevzit s odvodnénim, Ze stejna ochrana je

229 78kong. 501/2001 Sb.

Z0ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho pravas. 351.

#1yVECERKOVA, Eva.Nekala sout? a reklama (vybrané kapitolyd. 294 — 298.

232 ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho préavas. 367.

23 5rov. s MUNKOVA, Jintiska.Pravo proti nekalé sodti. s 97: Uvedenou podminku je nutné vyloZit tak, Zze
jejim prednetem je oznéeni pivodu ve smyslu zakoda452/2001 Sb., o ochramznaeni pivodu a

zen#pisnych oznéeni, ve zéni pozdjSich pedpigi.”

34 KOTASEK, Josef. Nad novou Gpravou srovnavaci mkleEMP, 2001 ,&. 5-6, s. 61.
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zajiSena Nd&izenim Rady 2081/92, o ocheamentpisnych ozn&ni a oznéni pivodu pro
zemsdilské vyrobky a potraving®>

7. §50a odst. 2 pism. g)

Kritérium zakazu ®Zeni z dobré po¥sti odpovida obectj§imu ustanoveni § 48
ObchZ parazitovani na p&sti?®. Na rozdil od sho v8ak zakazuje nepoctiv&eni z fiznych
forem dobré possti soutzitele (ochranna znamka, firma, jin4 ozeai, oznaeni pivodu),
aniz by uvadl zamer takového &Zeni. Smirnice uvadi jako znakéZeni z dobré passti
protipravnost. Pojem nepoctivostigské pravni Upravje tak v souladu s tintgba vykladat
jako jednani protipravni,c&oli nejspiSe navazuje na starsi terminologii zéikorochrannych
znamkact®” Porugeni této podminky bude sgji naplménim tzv. ogrné srovnavaci

reklamy?*®

8. 8§ 50a odst. 2 pism. h)

S predchozim kritériem souvisizékaz nabizeni zboZi nebo sluzby jakapodobeni,
reprodukci zboZzi ¢i sluzby ozn&ovanych ochrannou znamkou nebo obchodnim jménem
nebo firmou?*® Jedna sefpdevsim o ochranu proti tzvotrockému napodobenye smyslu
ustanoveni o vyvolani nebezipeameny v § 47 ObchZ*° O negiipustné srovnavaniijule i
tehdy, bude-li uzivat jiné pojmy nez jagpodoberiia ,reprodukcé, budou mit ale stejny
smysl (nap. ,imitace, , alternativa atd.)2**

| toto ustanoveni bylo dopino do snérnice na zZadost Francie, ktera tim sledovala
ochranu svého kosmetickéhaipryslu ged levnymi a nekvalitnimi napodobeninami (odtud
oznaeni ,parfémova klauzufd *#?

Z&konodarce se zde odklonil od doslovného opisuérrsioe, kdy pojem
,prezentac&*® nahradil pojmem nabidkd. Vyresil tak vykladovy problém, i komu je

zakaz smrovan, adresatem je vyrobce imitace.

2% Tamtéz. Nyni je tuto oblast upravujeil@ni Rady. 510/2006, o ochrarzenepisnych oznéeni a oznéeni
pavodu zenddélskych produkd a potravin. Vina reguluje Nizeni Rady. 1234/2007, lihoviny Nidzeni Rady
110/2008,

2% Parazitovanim je vyuzivani pgsti podniku, vyrobk nebo sluzeb jiného setittele s cilem ziskat pro
vysledky vlastniho nebo ciziho podnikani pgehpjehoz by sotitel jinak nedosat

ZTMUNKOVA, Jindriska.Pravo proti nekalé souti. s. 97.

238 KOTASEK, Josef. Nad novou Gpravou srovnavaci mallzEMP, 2001,&. 5 — 6, s. 61 — 62.

239 Typicky se bude jednat o &mé srovnavaci reklamy typuProc byste kupovali zn&ové vyrobky ,XY*,
kdyZ naSe vyrobky se vyzof podobnymi vlastnostmi a nizsi ceridn ELIAS, Karel.Kurs obchodniho prava.
s. 368.

240 MUNKOVA, Jindriska.Pravo proti nekalé soti. s. 97.

24LE| |AS, Karel.Kurs obchodniho pravas. 368.

242 KOTASEK, Josef. Nad novou Gpravou srovnavaci maklas. 62.
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,Obchodni jménfoje zastaraly pojem, jimZ se rozunmdhchodni firma nebo ,firma,
jméno a pijmeni fyzické osoby nebo nézev pravnické d¢sBByV tomto pipads vSak

»obchodni jménobude pokryvat i nezapsané subjekty, které firremaiji.

8.2.2 Zvlastni nabidky

Ustanoveni § 50a odst. 3 Obchz obsahuje zvlaptrsiob srovnavani jako sainiho
opateni (i tzv. zvlastnich nabidkach. Slouzi k ochrapotebiteli proti klamani o #znych
akcich a zaroweproti snizovani vykoin konkurenta, jez se k dané akci Fippji. Upravuje
problematiku vyprodéj, & jiz sezonnichti prilezitostnych, a jinych akci podobného druhu
(nag. zavadci cenadi jina zvyhodréni).>*® Nejcastji se bude jednat enit¥ni srovnavani,
které poukazuje na podminky prodeje zboZi a poskyitiosluzeb. Neni ale vyldano uZziti
pro srovnanivngsi (,u nas nyni za takovych podminek, u konkurence kmvitalt).**®

Obligatorni podminkou je jasné a jednozreauvedeni datg k fmuz nabidka ko,
pop. Ze skogi vyéerpanim zasobnabizeného zboZi sluzeb. Pokud zvlastni nabidka jest
nepisobi, musi soufitel uvést i datum, kterym Zma obdobi jeji &innosti. Negastré
pasobi uziti spojenineza‘ala pisobit', neba’ nabidka psobi, i kdyZ jedt neplati. Umyslem
zakonodarce pochopitelylo zréni ve smyslu, Ze nabidka neplati v sbovnanf*’

V pripadt ukorteni zvlastni nabidkyerpanim zasob vSak bude tigpstnou zvlastni
nabidka, kdy zasoby budou tak malé, Ze zvlastnidkalby byla pouhou formalitou, ktera ma
slouzit k gilakani zékaznik. Takové jednani se bude posuzovat podle genekédoizule
proti nekalé sow¥i, pop. jako klamava reklama. Ostathvalifikace podle skutkové podstaty
klamaveé reklamy se uplatni v mnoha situacich rekliaam srovnavani, nebou zvlastnich
nabidek se jedn&étsinou o vnitni srovnavani, kdy nedochazi k identifikaci jinych

soutZiteld, jejich vyrobka & sluzeb?*®

243 it does not present goods or services as imitat@mneplicas of goods or services bearing a protedrade

mark or trade namé In KOTASEK, Josef. Nad novou Gpravou srovnavatiamy. s. 62.

244 KOTASEK, Josef. Srovnavaci reklama po novele oHoffw zakonikuObchodni pravp2001¢. 1, s. 7.
245 MUNKOVA, Jindtiska.Pravo proti nekalé soefi.s. 97 — 98.

240 |AS, Karel.Kurs obchodniho pravas. 368.

4T KOTASEK, Josef. Srovnavaci reklama po novele obaoftto zakonikuObchodni pravp2001¢. 1, s. 7.
28 ELIAS, Karel.Kurs obchodniho pravas. 368.
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8.3 Zavér kapitoly

Komunitarni Uprava srovnavaci reklamy je Uplné&éysse od ni nemohou odchylit, na
rozdil od Upravy reklamy klamavé, v niz mohaijrpout ustanoveni zaji$ijici rozsahlejsi
ochranu obchodnika soutZiteli.**°

Evropsky soudni dir stanovil, Ze kdykoliv sotkitel v reklang piimo ¢i negimo
poukaze na svého konkurenta, jde o srovnavaci meklda se musfidit dle adekvatnich
ustanoveni o srovnavaci reklam kdyZ v ni nebylo srovnavano, resp. grgroto, ze v ni
chybi konkrétni srovnarnt?

Srovnavaci reklama redstavuje pro spigbitele objektivni podklad pro jejich
nasledné rozhodnuti. Slouzi zarbywo lepSi transparentnost trhu, kdy klade zvyseréky
jak na vyrobce, aby nabizeli kvalitni zbozi, takagentury, aby uvaéty pouze dolozZitelné a
pravdivé informace. Pro sauitele je srovnavaci reklama nastrojem pro odlaké&kbznik
konkurenci. Nelze vSak dojit k z&w, Ze by spdebitel ovlivreny srovnanim v reklagm
celkow vyrazreé uSetil, neba’ vedle zboZi propagovaneho a oproti konkurenci dpigiho,
nabizi souzitel i vyrobky podstath drazsi, které se vSak jiz v reklammevyskytuiji.
Srovnavané zboZi takétinou tvdi zanedbatelny zlomek vSech nabizenych pradukt
soutzitele”!

V ramci pravni Upravy dopotuji doplnit ustanoveni 8 50a odst. 2 ObchZ o vyraz
»pokud jde o srovnahiv ustanoveni § 50a odst.2 pism. d) ObchZ nahrggaz ,mezi tim,
jehoz vyrobky nebo sluzby reklama podpdreojenim mezi souZitelem, ktery sah svym
vyrobkim nebo sluzbam provadi reklamu‘. Dale by bylo vhodné aclné vymezit vztah
mezi srovnavaci reklamou a skutkovou podstatoucelsdni a to bd nahrazenim pojmu
.nezlelduje* vyrazem jinym (nap ,neznevazuj@, nebo vypustit prvni &u v ustanoveni §
50 odst. 2 ObchZ. U tzv. zvl4Stnich nabidek v nstani 8 50a odst. 3 navrhuji nahradit
spojeni hezaala jeSt pusobit' vyrazem v dol¥ srovnani neplati

24941, 8 smrnice 2006/114/ESCERMAK, Karel. Ceska pravni Gprava klamavé a srovnavaci reklamy

v kontextu komunitarniho pravBravni radce 2009¢. 9, s. 5.

#0ESD C-381/05 — De Landstheer EC14nek 2 bod 2 s#mnice 84/450 o klamavé a srovnavaci rekiane
zreni snernice 97/55, musi byt vykladan v tom smyslu, Zzeaodk druh vyrohk a nikoliv na utity podnik

nebo vyrobek v reklamniméeni Ize povazovat za srovnavaci reklamu, pokualzimje poznat, Ze se uvedené
sdkleni vztahuje konkrétmna tento podnik nebo na zbeEgluzby, které nabizi. Okolnost, Ze jako ty, ¢éase
vztahuje reklamni gteni, I1ze identifikovatdkolik soutzZitek: zadavatele reklamy nebo zbeéizluzby, které
nabizeji, neni relevantni prodeni toho, Ze reklama ma srovnavaci charakierSTENGLOVA, lvana.
Obchodni zakonik. Komer#td 3. vydani. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 195.

1 NOVAKOVA, Eva, JANDOVA, Venu$eReklama a jeji regulacdraha: Linde, a.s., 2006, s. 58.
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9. Prostredky ochrany proti nekalé souizi

Smernice¢. 2006/114/ES ponechava procesni Upravu k potktamavé a nedovolené
srovnavaci reklamy, stgjnjako moznost napravy a odskedin poSkozenych, vyliné na
¢lenskych statech. Obsahuje ale poZzadavek, abytatesni ustanoveni zahrnovala nalezité
zakazy a nepokeavani v rusivém jednani a aby dana égmaitbyla provedena rychfé?

Zakonny zéakaz nekalé sepé musi byt vynucovarcinné a okamzi, aby se pedesSlo
zhorSenti zaniku trzni pozice déeného subjektu a zaravelouhodobémuéeni vyhod pro
nekalého sowtitele?>*

Procesni Uprava sporz nekalé sowfe sndiuje do oblasti obanského soudniho
fizeni. \&cné prislusné soudy prvniho stupmro projednavani &ci z nekalé sogke jsou

soudy krajské (§ 9 odst. 3 @B>>*

9.1 Svépomoc

Jednim z progedki ochrany proti nekalé sai#ti je svépomoc Problémem
sveépomocnych opg&ni je vSak posuzovani zalezitosti samotnyrastnikem konkuremiho
boje, ktery se pak sam stava soudcem ve své viadktitosti. Svépomoc ma pak tielka
charakter nekalé satite samotné a nikoliv ochrany proti ni. Svépomocpateni proti
nekalé souwi jsou zakotvena v 8§ 6 OB, ktery stanovi, Zze zasah do prava musi byt
neopravrény a bezprostedni. Vykonavat svépomoc tie pouze sam ohrozeny nebo jeho
z&konny zastupcé zmocrénec. Svépomoc musi bgfimérend jinak by se jednalo o exces,
ktery by mohl byt spojen se samkmi disledky, nap. nahradou Skody. Svépomocna deat
mohou spadat i pod ustanoveni o krajni nouzi (8 dd€. 1 ObZ) a nutné obran(8 418
odst. 2 ObZ).%°

V ramci nekalé sodke jsou pipustna i gkterd obranna opini, kterd budou mit
povahu opravéné obrany dle § 50 odst. 2 ObchZ. Jednaieegirk o piipady, kdy obranné
opateni nenasleduje bezpromtre po aktu nekalé sotde (nap. verbalni obrana i

slovnimu ataku)?*®

252 MUNKOVA, Jindriska. Pravo proti nekalé sou¥i. Komenté 3. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 113.
23 ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho prava. Obecrdést. Soutzni pravo 5. vydani. Praha: C. H. Beck,
2007, str. 374.

Y MUNKOVA, Jindtiska.Pravo proti nekalé soei. s. 107,

S ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho pravas. 374.

26 Napr. reklamni slogan tukovéhoimyslu: ,Sana, rodna sestra maslaviiékarensky pimyslu se neuchylil

k soudnimu sporu, nybrz oponovalaslo nema bratra ani sestfuPrvni slogan Ize kvalifikovat jako @mou
srovnavaci reklamu. Slogan druhy byl obrannou reakkoliv sam o sob by mohl byt projevem parazitnim,
protoze &zil z napadu, nagmz byl prvni slogan zaloZen. In ELIAS, Karel a Kélirs obchodniho prava.
Obecnacast. Soutzni pravo 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2007, s. 383.
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Y4

Za spotebitelskou obranu se povaZuji dati slouzici k ochranspotebiteiim pred
lakanim reklamy a marketingovymi triky. Jednd seprfpustna opdeni, &koliv mohou

podnikatelskym subjekm zpisobit ztraty na zisku a mohou obsahovat prvky??&ti.

9.2 Predbézné opateni

PredbéZna opakeni jsou v oblasti nekalé saifie uzivana velmicasto, &koliv
obchodni zékonik nagnv Z2adném svém ustanoveni ani neodkaZziijdedna se prasidek,
ktery slouzi k udrzeni dosavadniho pokojného stéwti,tento stav nemusi byt v souladu
s pravem, a zarowieukldda prozatimni povinnost zdrZzet se jednaniréktey mohlo byt
kvalifikovano jako nekalouso&#ni. Na zaklad meritorniho rozhodnuti pak bude takova
povinnost bd’ zruSena, nebo stanovena za definitivni. Méed®Zna opateni pati ochrana
proti zasahu do pokojného stavu podle § 5¢Dbkterou poskytuji spravni organy.
V ustanoveni sefejmeé jednd o takové zasahy do pokojného stavu, jimmaj@Sovan v@jny
poradek?®®®

V ramci nekalé sotke plati obecna ustanoveni § 74 anRQSpredkézném opateni
pied zahéajenintizeni a § 102 O o predZném opateni po zahajerniizeni. Pedevsim se
uplatni § 76 odst. 1 pism. f) ®Szakotvujici moznost fpdZnym opatenim uloZeno
Gcastniku, aby &co vykonal, 8éeho se zdrZzel neb@co snasel.

Predl®Zzné opateni lze vydat, pokud existuje nebegpez prodleni, pedevsSim
k zamezeni vzniku Skody nebo jiné Ujmy, pok jejimu roz&ovani. Soud rive vyesit
spornou otazku jako tzv.igdkEZnou otdzku, pokud ma za to, Ze je sto ji samtizjis
posoudit (§ 135 odst. 2 @$ Déle Ize pedkZné opateni vydat, pokud je obava, Ze by
vykon rozhodnuti mohl byt po sk&eni sporu ohroZzen (ze stejnéhévddu Ize pedkEzne
opateni vydat i v pitbshu izenf)?®°
Zasah do pravdastnika progednictvim gedkEzného opdeni musi byt, stefhjako

Gjma jim vznikla, piméreny poruseni prav a pravem chfidych zajni navrhovatele.

%7 Napr. pokudelenové ekologickycki podobnych aktivit obsadi rezervovana mista nazzfgch s nabidkovou
akci. Rijmou nabizené vyhody, ale vzajeénse kontroluji, aby nepodlehli lakani prodegnedinili Zadnou
objednavku. In ELIAS, Karel a koKurs obchodniho pravas. 383.

8 MUNKOVA, Jindriska.Pravo proti nekalé soufi. s. 113 — 114.

29E| |AS, Karel a kolKurs obchodniho pravas. 375.

289 MUNKOVA, Jindriska. Pravo proti nekalé soei. s. 113 — 114.
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Vrchni soud v Praze uvedl, Zprp vydani pedkézného opatni podle § 74 a nésl. o.
S. 7. neni zapaebi zkoumat, zda je jednozna prokazano napkni skutkové podstaty
jednani nekalé soéite“?®*

V zalezitostech nekalé s@ide musi byt o navrhu narquleZzné opateni rozhodnuto
bezodklady, nejpozdji do sedmi di od podani (§ 75 odst. 2 ®% Predhszné opateni se
vydava usnesenim (§ 167 odst. 1R)S jeho ltita k plréni paiind kZet od dorteni

usneseni (§ 171 odst. 1 ®)Sjejim uplynutim se stava vykonatelnym.

9.3 Naroky z nekalé souéze
Vycet naroki, které Ize uplatovat ve ¥cech nekalé sotite je obsazen v § 53 ObchZ.
Jedna se jak o jak majetkove, tak nemajetkové povaktivné legitimované subjekty se
mohou dozadovat toho, aby se rusitel:
a) zdrzel jednéni nekalé soutze
b) odstranil zavadny stav
Dale mohou pozZadovat:
C) piimérené zadostidinéni, které miZze byt poskytnuto v peéaich,
d) ndhradu Skody;,
e) vydani bezdivodného obohaceni
Ze zreni daného ustanoveni vSak nelze usuzovat, im@éfené zadostitingni,
nahradu Skodyci vydani bezdvodného obohaceni Ize pozadovat jen tehdy, pokud
piedchazela zaloba na zdrZeni se jednani nebo o#fstra@vadného stavu. Je také mozné
uplatnit jeden nebo vice z uvedenych narbk
Ustanoveni § 53 Obchz, uvadi, zespby, jejichz prava byla nekalou sétitporusena
nebo ohroZzena, mohou se proti rusiteli domahat, sdyohoto jednani zdrZelz cehoz Ize
vyvodit, Ze Zaloba na zdrZeni se jednani se musizowat na jednéni, ktera zavdalo p&dn
k Zalok® a i soudni praxe k tomuto zéiu sn&fuje. P. Hajn vSak uvadi, Ze vzhledem k povaze
véci, dopordenim odborné literatury a zahramim zvyklostem by bylo lepsi, abyalobni
petit a rozsudény vyrok vysSel z ditého zavadného jednani, zahrnul vSak i jeho mozné
variace'.?®® Tento nadzor ma oporu v § 53 Obchz, ktery stanbeiaktivni legitimaci maiji
nejen osoby, jejichZz prava byla poruSena, ale tébzena. ZdrZzovaci jednéni se tedy bude

tykat i piipadi, kdy nekalosow#ni jednani teprve hrozi. Proto se uvadi, Ze z@ionaroky

281 ysneseni Vrchniho soudu v Praze 3 Cmo 406/94 e28n09. 1994. In PELIKANOVA, Irena. Komehta
k obchodnimu zakoniku. 1. dil. Praha: Linde Praha,, 2003, s. 584.

25221 |1AS, Karel a kolKurs obchodniho pravas. 386.

253 Tamtéz, s. 387.
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maji preventivni povahu, jelikoZz siuji proti vzniku ¢i pokratovani v nekalém soitnim
jednani. Nelze se ho tedy domahat, pokud se rygdelani jiz nedopousti a v budoucnu

nehrozi jeho opakovaAi?

9.3.1 Narok na zdrzeni se jednéni

Prostedkem ochrany séiujicim k zabraséni pokra&ovani nekalé soéke je narok na
zdrZzeni se jednani. V tomtdipad je nesmirt dulezité sprava formulovat Zalobni petit,
ktery nesmi byt aniiflis Siroky (nap. ,Zalovany je povinen zdrzet se jakéhokoliv jednant,
jimz by parazitoval na pe@sti Zalobce?), ani malo konkrétni (nap pozadavek, aby se
Zalovany zdrzel publikovani celostrankovych inzierapecifického obsahu). Zvi&Sneni
mozné pozadovat zakazcéuého konkurenniho jednani, které sice souvisi se zavadnym
jednanim, ale samo o sbbavadné nerf>

Problém formulace petitu nastavdegevSim v fipadech, kdy nekalost jednéni
spaiva v uziti tvarovych, grafickych vlastnosti vyrabkV praxi pak dochazi k uvedeni
vizualni podoby toho, co ma byt zakazano pouzivap:( obrazova reklama, etiketa). Vrchni
soud v Praze judikoval, Ze je moZzné vydat vyrok&dkiici povinnost, ktera je dale
specifikovana fipojenym vyobrazenim. Romoci vyobrazeni je naopak mnohdy teprve
dosaZeno zakonného pozadavkiitasti navrhu..*2%°
9.3.2 Pozadavek na odstra#ini zavadného stavu

PoZzadavek na odstrari zavadného stavu je zvlaStnim pfedkem ochrany proti
nekalé sou¥i. Smefuje do minulosti, jelikoZz se tykad odstegm zdroje @inku, které jiz
nastaly (nap odvolani nepravdivych a zl&hjicich tvrzeni v dopisech zaslanych zakainik
soutZitele)?®’
9.3.3 Primérené zadostidinéni

Primérené zadostitinéni je prostedek k odstrami nematerialni djmy, nikoli Skody

materialni°® PIni funkci satisfasni a Ize jej poZzadovat aipnat jak v podo® nehmotn&®,

264 MUNKOVA, Jindriska. Pravo proti nekalé soei. s. 107.

25 ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho pravas. 375 — 376.

265%j. 3 Cmo 301/2001 — 33

T MUNKOVA, Jindtiska.Pravo proti nekalé soei. s. 107,

28 ONREJOVA, Dana. fimérené zadostitingni z pohledu teorie a aktualni soudni praxe veespor nekalé
sougze.Pravni rozhledy2009,¢. 21, s. 776.

29pp 2/2003 s. 29: finiené zadostitingni ve smyslu § 53 ObchZ jako pravni piesiek ochrany proti
nekalé souZi je narokem satisfakim, ktery slouzi reparaci nematerialni Gjmy a m@tgv podstat objektivni
charakter. Materialni a subjektivni hlediska (jatagr. majetkovy prosgch ziskany rusitelem nebo snizeni
objemu obchodu, Zobené rusitelem) majtiposkytovani zadostéinéni pouze podruzny, pépzanedbatelny
vyznam.“ In MUNKOVA, JindiSka.Pravo proti nekalé soei. s. 115.
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tak v perzich, pop. v obou &chto forméact.”® Formu gimé&teného zadostiingni je teba
urtit tak, aby bylo dosazeno jehaialu, bude tedy zaleZzet na okolnostech konkrétniho
piipadu. Rimérené zadostitingni v perzich je mozné nappii zasahu do nematerialni sféry
dotteného souwbitele, ktery nize zpisobit i ztraty vjeho majetkové $& a nelze
ptedpokladat, Ze nepé&tita satisfakce bude dostaici.*"*

Primérené zadostitinéni predstavuje prostdek, kterym Ize nejspiSe dosahnoégll
evropskych srrnic v ustanovenich o vynucovani a sankcich. Zarowé gedpoklady byt
prostedkem multifunknim. Maze veést k satisfakci i odstrémi zavadného stavu. Nap
piimérené zadostitinéni ve forngé opravného prohldSeni ve smysiu 5 odst. 4 pism. b)
smernice ¢. 2006/114/ES &l. 11 odst. 2 s@rnice ¢. 2005/29/ES, riwve ziskat formu
»Sebetrestajici reklamy kterd se objevuje ve stejnych pi@sicich, po stejnou dobu, ve
stejné vwjSi Uprag jako pivodni protipravni reklama. Takové prohlaseni neouze
omluvou, nybrz konkréth scluje, véem byla reklama nekala.rdstavuje tak nejen
satisfakce a redlnou reparaci, ale i citelnou safikc

Ujma na nehmotnych hodnotach Ize reparovédevsim v podab nehmotné.
Satisfakci nize byt jiz za¢r soudu, Ze k nekalosadnhimu jednani skude¢ doslo.
Nasledovat mize véejnaci neveejnaomluva za takové jednani.

AvSak omluva, ktera se dostavi az po delSidoiiize mit pro Zalobce pouze pramaly
vyznam a Bkdy mize byt kontraproduktivni.®devsim to bude hrozit wipadech omluvy
za zleRujici vyrok, kteryzto by zarowes omluvou mohl byt aff pfipomenut a vyvolat u
verejnosti pochybnosti o jeho nepravdivosti. Pro Zatew stranu fize byt povinnost takové
satisfakce tisniva, pokud se nekalé speijiz davno nedopouti®

Mezi ¢asté formy satisfakce ffasatisfakce v pewzich. Jeji vysi uéuje soud, ktery je

omezen horni hranici navrZzenou Zalujici stranopraki se vytvéeji ucité ,taxy” za kazdy

"9 Nelze divodns predpokladat, Ze zakonodarcélm amyslu vyhradit petitou formu zadostikinéni pouze
pro vyjimezné @ipady, jak uvedl rozsudek Nejvy3siho sodtRi ze dne 5.5. 2006, sp. zn. 32 Odo 511/2006.
Pokud by takovy vyklad zakonodéarce zamyslel¢jist jej jednoznéné vyjadtil, nap. uzitim slova
LVyjimeéng“. Zadostikinéni v perézich je uvedeno jako konkrétniilad formy giméreného zadostiingni

v ustanoveni § 53 Obchz, které jinalkegpoklada neuzagny paet tchto forem. In HAJN, Petr. Jak postihnout
nekalé jednaniiti soutzitelim a spatebitelim II. Obchod@pravni revue2009, r. 1¢. 12, s. 337. Srovnani s
ONREJOVA, Dana. fmeiené zadostitinéni z pohledu teorie a aktualni soudni praxe veesgor nekalé
sougze.Pravni radce 2009,¢. 21, s. 777 (,Satisfakcenehmotné podeh(zejména formou omluvy) ma
prednost ped gimérenym zadostitinénim v perzich®)

"1 Rozhodnuti Nejvyssiho soudiR ze dne 23.10. 2008, sp. zn. 32 Cdo 4661/2007.

2ZHAJN, Petr. Jak postihnout nekalé jednakii woutZitelim a spatebitefim I1. s. 336.

23ELIAS, Karel a kol Kurs obchodniho pravas. 377 — 378.
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druh nekalosog¥niho jednani, pro soud vSak zavazné nejsdilediié je spravé odivodnit
a prezentovat poZzadované narokgcgosudeni’®

Jako velmi dinna sankce slouzi i prastlek poskytnuti fifiméieného zadostidinéni
jakozto nastroj generalni i specialni prevenceu#lo jako jisthA kompenzace pro Zalujici
stranu, ktera podstoupila riziko, néklady a ifiepnnosti spojené stasti ve sporugimz
prispsla k ryzosti soutznich mraw.?’®
9.3.4 Nahrada Skody

Narok na nahradu Skody ve&ocech nekalé soéte byva Usgsre uplatiovan pouze
ztidka?’® To mize byt zfisobeno absenci specifickych pravidel pro nahradds$k nekalé
soutze a také faktem, Ze pro soudce neni rozhodova@nivalhé Gvahy snadnym ukolem.
Hlavnim problémem néroku na nahradu Skody z nek@l€zZe je komplikované stanoveni a
vypoéteni disledki sougznich jednani, stefnjako dokézaniiicinného vztahu mezi nekalym
jednanim a vzniklou Skodou. Hospaslée vysledky ufitého Eastnika hospodské soutze
jsou navic ovliviovany vice trznimi faktory, fize byt tedy obtizné &t pongr vlivu
nekalého sowZniho jednani na takovy vysledek.

Podle § 136 OB uréi soud vysi narok podle své Uvahy vifpac, Ze ji Ize zjistit jen
S nepondrnymi obtizemi nebo dbec. Jedna se tedy dipady, kdy narok je prokazan co do
pravniho zakladu a obtiZe nemoznostdchto zjiSeni se tykaji pouze vySe naroku. Nejedna
se ovSem 0 zcela volnou Gvahu. Soud musi vych&zetkmténosti, které vyplyvaji ze
souvislosti daného fjpadu a umaiuji dojit Kk jistému kvantitativnimu zé&w o vysSi
naroku®’’

Navic odivodreni takového postupu soudu musspkiovat pozadavek nalezitého
zhodnoceni skutaosti zjiSénych v pribéhu dokazovani, a to jak z hlediska Uplnosti, tak
z hlediska 7adného zélvodreni mysSlenkového postupu soudu odpovidajiciho obecny
zasadam logiky, a tedy i jehggs\édcivosti.?’® Pro uteni vySe rozsahu $kody Ize vyuZit i
dikazu z obecné zkuseno$ti.Bude vak zaleZeti@devsim na Zalujici stranjaké gedloZi

dukazy, geswdcivé znalecké posudky a jak bude logicky argumeritova

2" Tamtéz, str. 378.

2’5 Tamtéz. Vice k prosedku imareného zadostiinéni nag. ONDREJOVA, Dana. imeiené zadostitingni
z pohledu teorie a aktualni soudni praxe ve sparewkalé sogfe. Pravni radce, 2008,21. s. 776 — 780.
2" HAJIN, Petr. Jak postihnout nekalé jednakii woutZitelim a spatebitefim I1. s. 335.

2" Tamtéz, s. 336.

2’8 Rozsudek Nejvyssiho soudiR ze dne 31. 3.1998, sp. zn. 2 Cdon 1141/97

"9 Rozsudek Nejvyssiho soudiR ze dne 9. 4. 2009, sp. zn. 28 Cdo 418/2009

72



Narok na nadhradu Skodu 8di ustanovenimi § 757 ObchZ ve spojeni s § 373h@pc
bez ohledu na to, zda se ho doméahéa podnikatel jrgbsubjekt hospodaké soutze?®® Neni
vSak totoZzny s narokem na odstianzavadného stavu, je pouzistbdkem poruSeni prava a

existence zavadného stavu (totéZ plati pro bezthé obohacenf§*

9.3.5 Vydani bezdivodného obohaceni

Uziti prostedku vydani bezd/odného obohacenéeli stejnym problériim jako
institut ndhrady Skody. Ve spojeni s dalSimi pexdity ochrany je v3ak déd vyuZitelny.
Ridi se ustanovenimi § 451 an. &bjako ,majetkovy prosfch ziskany z nepoctivych
zdroja“. Vydani bezdvodného obohaceni Ize uplatnit i tehdy, pokud sstipeny subjekt
doméahé jen ochrany firmy podle § 8 an. ObchZ. Jesind objektivni narok na gini za

Ujmu nematerialni povahy.

9.3.6 Moznost uvarejnéni rozsudku

Navzdory zruSeni {fwvodniho) ustanoveni § 55 Obchzstala zachovdna mozZnost
soudu ulozit jako dostateou sankcuveiejnéni rozsudku na naklady neuggného dastnika
fizeni (podle § 155 odst. 4 ®H Soud rozhodne rozsudkem, &mz uki rozsah a zjsob
publikace. Nejedna se vSak o samostatny Zalobrkndnybrz jen dsledek rozhodnuti o

Zalohs.?82

9.3.7 Neplatnost

Ustanoveni 8§ 55 stanovi, Ze pokud ypzavirani smlouvy byl porusen zakaz nekalé
sougze, je tato smlouva, popiastéi ustanoveni, od patku neplatna. Takové ustanoveni je
vSak zcela nadbytaym, nebd plyne jiz z ustanoveni 8 39 @b, které se uzije i pro vztahy
obchod®@pravni. Navic obchodni zakonik v § 44 odst. 1 wistozakazuje nekalou saiit,
tudiz vesSkeré pravni ukony vzniklé v nekalé spufsou absoluté neplatné. Satasre plati,
Zze ,smlouva, f jejimz uzaweni byl poruSen zakon, nema pravni nasledky, kderkivni
strany zamyslely, a to bez ohledu na to, kteratesn sneplatnost protiprdvnim jednanim
piivodila, zda jednala v dobréieici nikoli a zda o0 mozné neplatnosti stransd&ély (mohly

vedet)«. 283

80 MUNKOVA, Jindiidka. Pravo proti nekalé soditi. Komentd. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 112.

2l Tamté, s. 108.

282 0P 7/2002 s. 20:Navic postai, pokud soud vyhovi jerkterému z vice uplatnych narok. Publikace
rozhodnuti niZze ve svychudledcich byt sankci, reparaci, satisfakci i minaya vychovny a preventivni. Je
tFeba zvazovat kazdyé&chto atributi jednotlive i ve vzajemné souvislosti tak, aby zdkonny srolgskd institutu
byl naplren.” In MUNKOVA, Jindiiska. Pravo proti nekalé seiit. s. 118.

283 STENGLOVA, 1. a kol. Obchodni zékonik. Komet43. vydani. 2010: Praha, C. H. Beck, s. 207.
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9.4 Aktivni legitimace ve sporech z nekalé soéte

Aktivni legitimace je fiznana osobam, jejichz prava byla nekalou &uporusena
nebo ohroZena (§ 53 Obchz)&nli jsou vSechny takto dené osob$* nikoliv pouze
soutzitelé a spdtbitelé ve smyslu ustanoveni § 44 odst. 1 ObchZmiit je treba, aby
spolu s &mito jinymi osobami byl d@en i soutZitele nebo spoebitel, pop. dalSi zakaznik,
aby se jednani dalo ozfigjako nekalosouwizni?®°

Aktivné legitimovanymi osobami jsou v celéfiSiupravy zasadh soutzitelé.
Spotebitel a jiné datené osoby jsou aktienlegitimovany v pipadech skutkovych podstat,
kdy mize byt doten jejich zajem. To je vylaeno u skutkovych podstat v ustanovenich 8§ 48
- 8§ 51 (parazitovani na pésti, podplaceni, zlelovani a poruSeni obchodniho tajemstvi),
kterymi mohou byt déeni pouze sogFitelé?®°

Okruh aktivig legitimovanych osob je rozén v § 54 odst. 1, ktery uvadi, Ze pravo na
zdrZzovaci a odsti@vaci Zalobu proti ruSiteli mé téz pravnicka osopgivréné hajit zajmy
soutziteli nebo spdtbiteli (nikoliv tedy dalSich zakaznik Toto pravo je vSak omezeno
tim, Ze je nemohou uplatnit ¥ipadech nekalé satite upravenych v § 48 az 51 ObchZ.
Takova uprava je nédledné pedevsim ve vztahu ke skutkové podstdehtovani v § 50
ObchZ a srovnavaci reklamy v § 50a Obchz, jeliktghevani se mze dotykat nejen
zlergovaného subjektu, nybrz i spebiteki, kterym poskytuje zkreslenou informacicedlem
(dovolené) srovnavaci reklamy pak je, aby sgutelé ngli dostatek pravdivych informaci.
Proto by mozZnost zasahu pravnické osoby opdérhajit zajmy sodfiteli a spotebitelr
byla jist na mist.?®’

Zakon neobsahuje blizSi definicichto pravnickych osob a ani judikatura je nijak
nespecifikuje (dosud bylo pouze minimum gparnekalé sodfe, kde by tyto pravnicke
osoby vyuZivaly své Zalobni opraw).?®® Dotseni nebo ohroZeni nekalym se@mim
jednanim vSak musi byt ti jeflenové, jejichZz prava je oprasma hdjit (uteno nap. ve

stanovach$®® Takovou opravénou pravnickou osobou by mohla byt hapobec, kterd by

84 Nagr. v novinach je uvejnina reklama klamavého charakteru, jejiz klamavodavatel nemohlip
vynaloZeni obvyklé p# zjistit. Roztrgeni oklamanych zékazrilse dotyka i possti daného média, jehoz
vydavatel by mohl f&i zadavateli reklamy uplatnit i narok z nekalé saat In ELIAS, Karel a kol. Kurs
obchodniho prava. s. 393.

285 RAUS, David. Spory o nekalou séfta aktivni legitimacePravni radce 1998,. 3, s. 13.

26 STENGLOVA, I. a kol.Obchodni zakonik. Kometal3. vydani. 2010: Praha, C. H. Beck, s. 200.
ZTELIAS, Karel a kolKurs obchodniho pravas. 393 — 394.

288 yjice ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho pravas. 394.

289 MUNKOVA, Jindriska. Pravo proti nekalé soui. Komenta 3. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 109.
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chranila zdjmy obani, jakoZto spoebitel: proti nekalé sowti provozované na Uzemi dané
obcé.*%°

V piipad klamavé reklamy jsou akti¢nlegitimovani vSichni, jejichz prava byla
nekalou souwtZi dotena, tj. zejména saifiitelé, ale i spdebitelé. Aktivni legitimace u

o7l

reklamy srovnavaci nalezigvazré soutZzitelim a podle okolnostiffpadu i spatebitelim,

pokud jde zaroveo reklamu klamavo@*

9.5 Pasivre legitimované osoby ve sporech z nekalé sé@iae

Pasivgé legitimované subjekty jsou v 8§ 53 ObchZ o#a jako ruSitelecimz se
nejspiSe rozumi rusitelé seéahiho pdadku. Je to SirSi pojem neiqutzitelé podle § 41
ObchZ. Rusitelem je tedy i subjekt, ktery se poddipodplaceni (8§ 49 ObchZ) a poruseni
obchodniho tajemstvi (§ 51 ObchZ), a kterého nefzesit za soutZitele %2

V piipadech klamavé a srovnavaci reklamy (a jinychkskujich podstat obsahujici
Siteni) je odpowdnost nejen na zadavatelich reklamy, ale i &&h tsubjektech, které ji
realizuji, tj. reklamni agentury, a dalgighromadné stovaci prostedky). Mezi sebou si
pasivié legitimované subjekty vygédaji @Fipadné vzajemné naroky z realizované
odpowdnosti (nap. na zaklad smlouvy o vytvéeni a publikaci reklamyj®®

Za vSechny delikty nekalé s@ae se odpovida objektignto se tyka i narak na

nahradu Skody afjmésrené zadostitinéni.***

9.6 Zvyhodnéni spotiebitele
V ustanoveni § 54 odst. 2 je uvedeno pravidlo diéelokazovani: Jestlize se prava,

aby se rusitel jednani nekalé séieg zdrzel nebo aby odstranil zavadny stavipguech
uvedenych v 8 44 a7 47 a § 52 Obch doméah&eaitel, musi rusitel prokazat, Ze se jednéni
nekalé sowtze nedopustil. To plati i pro povinnost k nahratody, pokud jde o otadzku, zda
Skoda byla zfisobena jednanim nekalé séid, a pro pravo naifmeiené zadostiéineni a na
vyzadani neopravimého majetkoveho pro&ghu; vysi zgsobené Skody, zavaznost a rozsah
jiné ujmy, povahu a rozsah be&xddného obohaceni vSak musi prokazat vzdy Zalokdgz

jim je spokebitel”

20 ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho préavas. 394.

21 STENGLOVA, I. Obchodni zakonik. Komeiitd 3. vydani. s. 201.

292ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho préavas. 396.

293 MUNKOVA, Jindriska.Pravo proti nekalé sodti. s. 111. Vice ke smlouvam o rekl&amag.
ONDREJOVA, Dana. Smlouvy o reklarPravni forum 2006, ré. 3.,¢. 6, s. 189 — 196.

294 ELIAS, Karel a kolKurs obchodniho pravas. 396.
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Toto ustanoveni reaguje na&mici o klamavé a srovnavaci reklanktera uvadla,

Ze soudy maiji pravo od inzerenta pozadovat proka@avdivosti svych tvrzeni v reklam
ozna&ené za klamavou, pépsrovnavaci, pokud se takovy pozadavek jevi jakmdieny
vzhledem k okolnostemiipadu. Pokud je inzerent neprokaze, jsou povazogzamespravne.
Pozdji byl tento pozZadavek roz&n na dalSi skutkové podstaty nekalé &eitkrong
parazitovani na p@sgti, podplaceni, zlglovani, srovnavaci reklamy, poruseni obchodniho
tajemstvi a ohroZovani zdravi a Zivotniho piexi®®>

Ustanoveni 8 54 odst. 2 ObchZ poskytuje sgmteli ukitou vyhodu oproti jinym
subjekfim (tj. soutZitelim, jinym osobam, pravnickym osobam opr&wm hajit z4jmy
spotebiteli nebo souwZiteli a dalSim z&kaznikn), kterym byla nebo mohla byt
nekalosoutznim jednanim zisobena GjnTa®.

Vrchni soud v Praze uvedl ve svém rozhodiftize uréeni vySe tvrzeného
obohaceni Zalovaného je odvislé od udggZz ma k dispozici pouze Zalovany. Je proto na
soudu, aby vhodnym postupeni,jia v jednanici jinym opatenim (nap. postupem podle §
129 odst. 2 OB) primél zalovaného kfedloZeni dokla@l z nichZz by bylo mozno pebné
Gdaje zjistit a umoznit Zalobci gsnit (presre vycislit v perzich) jeho v Zalabuplatreny
narok (ke shodnému ziu dospl i Ustavni soud v zalobcemrgullozeném nalezu Ill. US
80/96).

Tim, Ze ustanoveni § 54 odst. 2 ObchZ umugZ obraceni dkazniho bBemene i
v ptipad® generalni klauzule 8 44 odst. 1 Obchz (ktery vgpa#l kryje veSkeré fipady
jednani v nekalé sotii, tedy i jednotlivé skutkové podstaty), je moZtanovit Zalované
straré dikazni lfemeno vzdy, kdy to bude soud povaZzovat za vhodndaf vSak uvadi, ze
velmi ¢asto ma spoebitel dostatek ikazi o tom, Ze k nekalé saii dosSlo (post& nap.
pouze pedlozit tiskovou reklamu). Takovym spebitelem niZze byt navic osoba zamozna,
schopna zajistit si kvalitni pravni pomoc. Naopakoai Zivnostnici a jini soéZitelé maji
pouze omezené finani prostedky. Zandr tohoto ustanoveni ochranit spatiitele se tedy
miZe v rékterych gripadech ukézat jako licHy®

Neni vSak vyloteno, aby se deéeny subjekt domahal svych prav pomoci jinych
prostedki, nez které jsou uvedeny v obchodnim zakonikazéitak vyuZzit institut trestniho

oznameni, stiznosti k Ragro reklamu nebo soukromopravnéawaci Zalobu.

295
296

MUNKOVA, Jindriska. Pravo proti nekalé sodii. s. 116 - 117.

tj. Zalujici soutZitelé, pravnické osoby opré&smeé hajit zajmy soétiteli nebo spdtebitell, jiné osoby,
jejichz prava byla nekalou s@if poruSena nebo ohrozena a&bsalSi zdkaznici — HAJN, Petr. Kdo ma
dokazovat ve sporech z nekalé saaObchod@pravni revue2011, r. 3¢. 3, s. 69.

297TR3 Cmo 186/96

2% HAJIN, Petr. Kdo ma dokazovat ve sporech z nelali&se? s. 69.
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9.7 Zavér kapitoly

V ramci prostedki ochrany by bylo vhodné uUpravu poamt tak, aby ,bylo zcela
ziejmé, kdo je aktivre legitimovan a jaké mazalobni naroky (piipadré jaké ma
procesipravni postaveni)®®® zakon by mil také blize definovat pravnickou osobu
opravrenou hajit zajmy sowdkiteki nebo spoebitel:”, tj. specifikovat jaké pravnické osoby
mohou uplaiovat pravo na zdrZzeni se nebo odstmnzavadného stavu wipadech

ustanoveni § 48 - § 51. Ustanoveni § 55 dofagra Upravy vypustit jako nadbyteé.

299 VECERKOVA, Eva. Nekala sod reklama (vybrané kapitoly). Brno: Masarykovavenrita, 2005, s. 194 —
195.
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10. Piedpokladana dprava v navrhu nového okanského

zakoniku

V sowasné dob je piipravovana kodifikace soukromého prava a to v pédavého
rozsahlého atanského zakoniku. NaVifi je rozdlen do @ti casti:
1. Obecn&ast
Rodinné pravo
Absolutni majetkova prava
Relativni majetkova prava

a kM 0D

Ustanoveni spot@a, grechodna a z&vecna

Hospodé&ska soutZz a nekala soti upravena ¥asti paté, hlavlll, dile 2 (,Zneuziti a
omezeni sowre), § 2923 - § 2941% Je zakazano, aby seditelé [ soutzni cinnosti,
nebo @i sdruzovani k vykonu sokini ¢innosti, zneuZzivali nebo omezovali hospisté@u
soutZ soutzi nekalou (8 2923).

Ustanoveni § 2926 obsahuje Upravu nedovolené kenini dolozky. Sotasna
uprava konkuretnich dolozek v § 672a ObchZ je nevhodna vzhledeowmu, ze vychazi
Z evropské sirnice vydané pro obchodni zastoupeni, ktera kogeigankuregni dolozky
velmi restriktivré za &elem ochrany slabsi strany. V navrhu novéhéanobkého zakoniku je
zakotven pozadavek, aby konkutehdoloZzka obsahovala Uzemi, okrihnosti nebo okruh
osob, kterych se zakaz tykd, jinak se k ni nebud#ifet. Konkurekni doloZzka nesmi byt
uzawena na dobu netitou nebo delSi nezéplet a nesmi omezovat zavazanou stranu vice,
neZ vyZaduje nezbytna ochrana opiého>’?

Zréni generalni klauzule nekalé sé&tg v ustanoveni § 2927 odst. TistAva
v podstat zachovano.

V odstavci druném je Wt specialnich skutkovych podstat nekalé &mjta to:

a) klamava reklama,
b) klamavé ozn@gvani zbozZi a sluzeb,
c) vyvolani nebezpe zantny,

d) parazitovani na p@sti zavodu, vyrobkui sluzeb jiného sotikitele,

3% Dostupny na kttp://obcanskyzakonik.justice.cz/tinymce-
storage/files/2011/0Z_Navrh_zakona_s_obsahem_110426@f>

%% stav k 27.4.2011

392 Diavodova zprava k navrhu sénského zakoniku. Dostupna rattg://obcanskyzakonik.justice.cz/tinymce-
storage/files/2011/0Z_Duvodova_zprava_1104201%.pdf
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e) podplacent,

f) zlentovani,

g) srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jakoustna,
h) poruseni obchodniho tajemstvi,

i) dotérné ob¥&zovani,

j) ohroZeni zdravi a Zivotniho praostli.

Ustanoveni o jednotlivych skutkovych podstatacbujgyevzaty ze satasného
obchodniho zakoniku, kramustanoveni o klamavé a srovnavaci reklam nového
ustanoveni o détném ob¥Zovani. Na planovanou Upravéchto #i skutkovych podstat se
proto zandtim podrobji.

10.1 Klamava reklama

Klamava reklama je v § 2928 odst. 1 charakterinaviako takova reklama, ktera
»Souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje padpdbyt movitych nebo nemovityckciv
nebo poskytovani sluzehietre prav a povinnosti, klame nebo jeigpbila klamat podanim
nebo jakymkoli jinym zjsobem osoby, jimZ je dena nebo k nimz doge, a tim i Zejme
zpisobila ovlivnit hospod&ké chovani takovych osoffato definice je stanovena tak, aby
odpovidala swrrnici ¢. 2006/114/ES, o klamavé a srovnavaci reklaByl vypusen
poZzadavek zjsobilosti zjednat vlastnimu nebo cizimu podnikuspgoh na Ukor jinych
spotebiteli nebo soutziteli. Nahrazen ma byt nejspiSe umyslem reklamy (rempestele)
podpdit odbyt zbozi¢i sluzeb. Tutocast ustanoveni vSak povazuji za nadbtiyte, nebé
podstatou kazdé reklamy je podip@rode;.

Ze sngrnice je také fevzat demonstrativni ¥t znaki, ke kterym se zvlaStprihlizi
pii posuzovani, zda je reklama klamava (jinak 8Blii ke vSem jejim vyraznym znain).
Jedna se ndpo udaje ohledh dostupnosti, povahy, provedeni, ceny nebosapu jejiho

uréeni, podminek dodani, osoby zadavatele reklamy atd.

10.2 Srovnavaci reklama

Jiz ve v¥tu specidlnich skutkovych podstat nekalé &mitbyla srovnavaci reklama
doplréna o spojenipokud neni dovolena jak@ipustnd.
Srovnavaci je takova reklama, ktetdnm nebo nefimo ozn&uje jiného soutzitele

nebo jeho zboAii sluzbu.

Podminky pipustnosti byly omezeny na tato kritéria:
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a) reklama neni klamava,

b) srovnava jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnottgbor nebo uené ke stejnému
ucelu,

C) srovnava objektivé jednu nebo vice podstatnychleZitych, owfitelnych a
piiznatnych vlastnosti zbozi nebo sluzeletine ceny,

d) srovnava zbozi nebo s ozeaim givodu pouze se zboZim stejného azamd

e) nezleltuje soukZitele, jeho postaveni, jeh@innost nebo jeji vysledky nebo jejich
oznaeni ani z nich nekalym Agobem netZi,

f) nenabizi zbozi nebo sluzbu jako napodobé&nireprodukci zboZi nebo sluzby

oznaovanych ochrannou zndmkou s#iitelem nebo jeho nazvem.

Z nepochopitelnych wrodi byla spojka ,nebo* v{wodnim zrni kritéria pod
pismenem b) nahrazena spojkou ,a“, ktera vyvol&jérd, Ze se vzdy musi srovnavat zbozi
se sluzbou. NejspiSe se vSak jedna o omyl, ktedg lio pijeti kodifikace napraven. Pojmy
.podstatné” a ,dlezité" se zdaji byt synonymyfipadné rozdily budou nejspiSe stanoveny
judikaturou. Byly vypudiny podminky zakazu vyvolani zé&ny (8 50a odst. 2 pism. d)
ObchZz) a zakazwéteni z dobré passti soutzitele (8 50a odst. 2 pism. g) ObchZgzKoftici,
co tvirce navrhu k takovému kroku vedlo, nicmigelikoz ceské pravni f@dpisy se musi

vykladat eurokonformnim zigobem, nilo by byt splrni i téchto dvou kritérii vyZzadovano.

10.3 Dotérné obtézovani

Seznam specialnich skutkovych podstat byl v nadbpiren o dotrné obtZovani.
Jedna se osglovani Udaji o souéziteli, zbozi nebo sluzbéach, jakoz i nabidka zbebio
sluzeb s vyuzitim telefonu, faxovélitsipoje, elektronické posty nebo podobnych pemthi,
ackoli si takovoucinnost gijemce zjevél nepeje, nebo sélovani reklamy, f kterém jeji
pivodce utaji nebo za® Udaje, podle nichZz ho Ize zjistit, a neuvede,&fjemce nize bez
zvlastnich néaklagl prikdzat ukodeni reklam{. Uprava reaguje na séasné agresivni
techniky soutziteli k osloveni spdebiteli.

O dogrné ob¥zovani se vSak nejedna, pokud je reklama rozesianaektronickou
adresu, kterou prodejce ziskal v souvislosti s@ed zbozi nebo poskytnutim sluzby a
podnikatel tuto adresu pouziva préinpou reklamu pro vlastni zbozi nebo sluzby a druha
strana takové rozesilani nezakazala, i kdyz ji padel pi ziskani adresy afpkazdém
pouziti k rekland zietelre upozornil, Ze ma pravo takové rozesilani reklarayjaho adresu
ukortit. Jde pedevsSim o fipady, kdy @i nakupu zboZzi fes internet zakaznik souhlasem

s podminkami svoli zaroxiek zasilani povinekK a nabidek na jeho internetovou adresu.
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Ustanoveni § 2939 - § 2940 o ochfaroti nekalé soé#i zistala v podstétbeze
zmeny a odpovidaji tpraw 8 53 a § 54 ObchZ.

10.4 ZAavér kapitoly

Za velky @ginos povazuji fizpusobeni definice klamavé reklamy Upgaxe snérnici,
kterd je transparentj$i nez sotiasné ustanoveni § 45 odst. 1. Veétuyskutkovych podstat
nekalé souize byla srovnavaci reklama spréavdoplréena ,pokud neni dovolena jako
pripustnd. NejvétSi zmeénou je nova skutkova podstataoferného obé&Zovanft, které je

vysledkem vyvoje v progtdcich a zfisobech oslovovani potencionalnich zakainik
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11. Sparglska pravni Gprava klamavé a srovnavaci reklamy

11.1 Vyvoj a sodasna pravni Gprava reklamy ve Spaiisku

Snaha kodifikovat so&ni pravo se ve Spaisku objevovala jiz na konci 19. stoleti.
V kvétnu 1902 byl pjat zdkon o pimyslovém vlastnictvi, ktery #. 10 upravoval
problematiku nedovolené s@ie (nap. zlektovani, klamavou a parazitni reklamu). Pgizd
byl zakon modifikovan v novy zakon otpnyslovém vlastnictvi z roku 1928°

V roce 1964 byl vydan zakon o reklartEstatuto de la publicidad 11-VI-64), ktery
poprvé upravoval vesSkerou reklamimnost a byl platny az do roku 1988, kdy vznikl gsiov
zakon o reklar (Ley general de publicidad 11/11/88, déale téz,|gaP*). Duvodem vzniku
tohoto nového zakona byla nova Ustavaipeth evropské legislativy, iedevsim srrnice o
klamavé reklar. Nedovolené formy reklamy upravuje i zdkon o néksbuézi (Ley de la
Competencia desleal, dale téz jen ,LCD") z roku 1.9Dale mohou jednotlivé autonomni
oblasti Spa#ského kralovst™ piijimat vlastni legislativu ohlednreklamy, ktera vsak
nesmi byt v rozporu s LGP a LCD, jeZ plati na celémemi Spaiska.

Vefejnopravnim pedpisem, upravujicim nedovolené obchodni praktikyprava
spotebiteli, je zakon na ochranu spebiteli a uzivatel z roku 1984 (Ley General para la
defensa de los consumidores y usuarios26/19843°° Trestni Uprava nekalos@iniho
jednani je upraven §. 282 trestnim zakoniku (Codigo peral10/1995). Toto ustanoveni
zakotvuje trestni postih pro vyrobce nebo obchognlikeri ve svych nabidkacti reklame
sckluji nepravdiva tvrzeni nebo uvgdneuplné udaje o seélsamych zpisobem, ktery riwve
zpasobit £zkou a zjevnou Ujmu sp@biteli.

Vedle legislativni Upravy reklamy funguje i ve $plaku institut samoregulace
reklamy, nad niZ dohlizi Rada pro samoregulaciarall (Jurado de autocontrol de la

publicidad), ktera vydava Kodex reklamiinosti a Eticky kodex reklamy na interneitf

%3 FERRANDIZ GABRIEL, José Ramoédurisprudencia sobre propiedad industrial, publiaitly derecho de

la competenciaMadrid: La Ley, 2007, s. 578.

%04 Spartlsko je rozdleno na 17 autonomnich oblasti a 2 enklav se smatautonomnich st (Ceuta a Mellila,
které nemaji pravomoc vydavat vlastni legislativu)

%95 Napr. § 8 odst. 1: Nabidky, propagace a reklama vyiipkiknosti nebo sluzeb musi odpovidat jejich povaze,
vlastnostem, podminkam, uzitesti nebo &elu, aniz jsou déena ustanoveni o rekl&m

30630%y/jce k samoregulaci reklamy ve Spksku GOMEZ CASTALLO, José Domingo. La Asociacion de
autocontrol de la publicidad y la aplicacién dehpipio de veracidad por su juradéstudios sobre consumno

¢. 57, r. 2001, str. 223 — 270. Dostupny na

<http://www.consumo-inc.es/Publicac/EC/2001/EC57/Ed.pdf
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LGP i LCD jsou soukromopravni povahy a byvaji lpliany sodasré. LCD
obsahuje SirSi oblast Upravy nez LGP, ktery se ajeema problematiku reklamy. Az do

prijeti zakonag. 29/2009%7

vyvolavala dvojita regulace (jak hmétpravni, tak procesni)
v téchto zakonech vazneé problémy. Otazkatishlnosti Zalob z nekalé reklamy a Zalob z
nekalé souZze bylaieSena v pravni nauce, ktera vyile prostor k fiznym reSenim soud

od Uplné neskitelnosti mezi obma zakony s preferenci aplikace LGP pro jeho spegiaz
po vyslovnou derogaci LGP v oblasti nekalé reklgroydjSim zakonem LCD (podle zasady
lex posterior derogat legi prioy*°® Rozpor byl vyesen judikaturoli®, ktera stanovila, Ze:
,Nezéakonnost reklamy #ife byt zarove nezakonnost sagitrepravni... Zaloby z nekalé
reklamy nemohou nahradit Zaloby z nekalé &mytZzalobce sedhe rozhodnout pro jednd
druhé, pro akumulaci obou tyalob za sotasného dodrzeni pravnich pozadavikebo je
vyuZzit alternativa.”

Zakon ¢. 29/2009 pedevSim transponuje evropské ésmice 2005/29/ES a
2006/114/ES. fnesl tak dlezité znény v hmotrépravni a procesni Uprawnedovolenych
forem reklamy a zarowese pokusil ocast&éné vyeSeni problérin spojenych s existujici
dvojitou Gpravou.Clanek 3 LGP tak jiz nadale neobsahuje vlastni dsfiklamavé a
srovnavaci reklamy a reklamy nekalé. Zatovayla z LGP vypu$ha veSkera Uprava
procesniho prava v oblasti reklamy a bylaspiahrazena regulaci v zakobCD. *'° Definice
klamavé a srovnavaci reklamy je tedy v&mné dob obsazena v LCD pod skutkovymi

podstatami klamant a ,srovnavari. >**

11.2 Zakon o reklamé (Ley General de la Publicidad)
Tento zakon byl fijat na zaklad pristoupeni Spatiského kralovstvi do EU aripeti
evropske legislativy. Cilem bylaigptsobeni pravni Upravy spéknskému a ekonomickému

VyVoji z poslednich let i@d @ijetim, dat nezbytnou ochranant, kdo byli doteni nekalou

397 kterym se modifikuje pravni Gprava nekalé sdata reklamy pro lepsi ochranu dpbitel: a uZivatel (Ley
29/2009, de 30 de diciembre, por la que se modéicagimen legal de la competencia desleal y de la
publicidad para la mejora de la proteccion de tmsamidores y usuarios). Dostupny na
<http://www.boe.es/boe/dias/2009/12/31/pdfs/BOE-A2R1162.pdf

3% SARAZA JIMENA, RafaellLa nueva regulacién de la publicidad ilicifanline]. elderecho.com, 1.listopadu
2010 [cit. 31.k¢tna 2011]. Dostupné néhttp://www.elderecho.com/mercantil/nueva-regulagiblicidad-
ilicita 11 232555001.htrnrl

%9 Rozsudek STS,*1niim. 515/2005, 4 de julio. Dostupné na <httpp¥femo.vlex.es/vid/competencia-desleal-
publicidad-ilicita-18041329>

310 SARAZA JIMENA, RafaellLa nueva regulacion de la publicidad ilicifanline]. elderecho.com, 1.listopadu
2010 [cit. 31.k¢tna 2011]. Dostupné natp://www.elderecho.com/mercantil/nueva-requlagiublicidad-
ilicita_11 232555001.htrml

11 Nejedna se tedy o samostatné skutkové podstitgnavé reklamya ,srovnavaci reklanty nybrz o Sirsi
podstaty klamanf a ,srovnavarni, které podchycuiji i formu reklamy.
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reklamou a na zakladUstavy a evropskych norem ustanovit legislativaiec, ktery
vymezuje reklamni chovani, subjekty a formy reklarayktery dovoluje regulaci ochrany
téch, které lze povazovat zdimo dotené nekalou reklamou. kgs nazev zakona, ktery jej
ozna&uje jako ,0becny c¢i ,vSeobecry(,general), nelze mu pisuzovat takovou povahu,
neba’ problematika reklamy jeifiiS Sirok& na to, aby mohla byt zakotvena v jedirgakon.
Proto je LGP doplovan zédkonem o nekalé s&kit zakonem o ochr&nspotebitele,
obchodnim zakonikem a zakonikentahskym®'

Je rozdlen do ti gasti**
- ¢ast | a Il zakotvuji obecnd ustanoveni a defingflovolenou reklamu obecné
povahy a obsahuji ustanovenit@amych formach spravniho dozoru ohlégmodukfi,
zbozi, ¢innosti nebo sluzeb, které jsou spojeny s rizikyoabni Zivota nebo
bezpeénosti osob,
- ¢ast Il tvari normy soukromého prava, které upravuji zvlasmnliosivy o reklant a
poukazuji na vztah k pravu édmskému a obchodnimu.

11.2.1 Subjekty reklamni ¢innosti

Subjekty reklamy jsou a) inzerent (zadavatel),rdRlamni agentury (vykonavatelé
reklamy), c) reklamni médi&, d) adresati reklamyClanek 10 LGP navic zakotvuje zvlastni
subjekty reklamy a to subjekty, které maji zabéippravo zadavatele na kontrolu nad
vykonem reklamni kamp&n Takovymi subjekty jsou neziskové organizace zahéz
v trojstranné forrd zadavateli, reklamnimi agenturami a reklamnimi imé&iriteli), které
mohou dohlizet nad &nim reklamy a ifedevSim nad velikosti nakladu a prodeje

pravidelnych reklam.

11.2.2 Smluvni typy v oblasti reklamy

Clanek 13 LGP stanovi, ze smlouvy v oblasti reklaseyidi normami obsazenymi
v éasti lll LGP, pokud jich neni, pak normami obecnéh@va. Zakonodarce poskytl
smlouvam typizovanym v LGP pré&smeklamni povahusui generis aniz by opomenul, Ze
tam, kam jeho Uprava nedosahuje, se hukije norem obecnych odvozenych ze soukromého

prava, tedy prava @éanského a obchodniho.

$12BARONA VILAR, Silvia. Tutela civil y penal de la publicida®/aléncia: Universitat de Valéncia, 1999, s.
47.
313 stvrta cast, kterd obsahovala procesni normy, byla zrusékanem 29/2009

314 medios de publiciddd- fyzické ¢i pravnické osoby, dejnéci soukromé, které se pravidéla

organizova#tl zabyvaji Sienim reklamy progednictvim nosii nebo progedki socialni komunikace, jez vlastni
(@. 8 LGP).
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Z&kon upravuje tyto specifické typy smluv v oblasklamy:

a) smlouva o reklag(¢l. 15 —¢l. 18 LGP),

b) smlouva o §eni reklamy &l. 19 —¢l. 21 LGP),

c) smlouva o vytvéeni reklamy &l. 22 —¢l. 23 LGP),

d) smlouva sponzorskél( 24 LGP).
piedstavuje nejhofi uzivany smluvni vztah a to takovy, kdy zadavatelti reklamni
agenturu vytvéenim a provedenim reklamy. V okamziku, kdy dojdeykoieni reklamy
danou agenturou, aplikuji se i ustanoveni o snid@uNp c). Zadavatel se s@srE musi zdrzet
uzivani jakékoliv myslenky, informace nebo materigez agentura poskytla, pro jiné nez
smluvené Gely. Stejré tak reklamni agentura musi vesSkeré informace igkag reklamy,
které sdlil zadavatel, pouzit pouze k napiri Gelu smlouvy*™® Clanky 17 a 18 upravuji
piipady poruSeni smlouvy ze strany zadavateleeklamni agentury. Tak n&glad pokud
reklama neobsahuje smluvené podstatné znak¥emadavatel poZzadovat slevu z proipin

Smlouva o Sfeni reklamy je definovana jako takova, v niz se predhik zavaze ve
prosgch zadavatele nebo agentury zpredkovat reklamni vyuZiticasu ¢i prostoru a
vyvinout technickowinnost nezbytnou pro dosazeni reklamnibieli. Zadavatel je povinen
poskytnout protiplani dle gedem stanoveného tarifu.

Ve smlouv o vytvoireni reklamy se fyzickd nebo pravnicka osoba zavaze pro
zadavatele nebo reklamni agenturu navrhnout a vgpea projekt reklamni kampanjeji
¢asti nebo jiné podoby reklandy jeji slozky (nap. doprovodna hudba). Rozsah tohoto typu
reklamy je miméadre Siroky, nebd jejim vysledkem mohou byt filmy, sloZeni hudby,
slogany, nérty, grafiky, plakaty, webové stranky apdd.

Sponzorskou smlouvouse sponzorovany subjekt zavazuje podilet se nkmek
sponzora, vyrnou za finatini pomoc k realizaci jeho sportovni, dotirmé, kulturni,
védecké nebo podobn&nnosti. Sponzorskd smlouva &eli aplikovatelnymi ustanovenimi
smlouvy o S&ieni reklamy, ficemZz sponzor odpovida postaveni zadavatele reklamy.
Sponzorovanymi subjekty budou vet$ine pipadi pravnické osoby, napsportovni kluby,

kulturni spolek apod’

315 Clanek 16 zakona. 34/1988, Ley General de la Publicidad.

3 BARONA VILAR, Silvia. Tutela civil y penal de la publicida®aléncia: Universitat de Valéncia, 1999, s.
64.

37 Tamtéz, s. 65.
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11.2.3 Jednotlivé formy nedovolené reklamy
Ustanoveni 8§ 2 LGP charakterizuje reklamu jakoogjdoliv ,formu sdleni
uskuténeného fyzickou nebo pravnickou osoboweyeu ¢i soukromou f provozovani
obchodni, pimyslove, odbornéinnosti nebo Zivnosti s umyslem podp@/imo ¢ nepimo
uzaveeni smlouvy ohle@movitéha’i nemovitého zbozi, sluzeb, pravzavazk".
LGP upravuje tyto formy nedovolené reklamy:
a) Reklama utoici na distojnostélovéka nebo porusujici Usta¥rzarwena prava a
hodnoty
b) Reklama zarrend na nezletilé, které nabada ke koupi zboZi nelbaby,
vyuZzivaje jejich nezkusenosii diveérivosti
c) Podprahova reklama
d) Reklama, ktera porusuje specialni normy regulwjigité vyrobky, zbozZiginnosti
nebo sluzby
e) Klamavéa reklama, nekala reklanda agresivni reklama, kter& méa znaky nekalé

soutze ve smyslu zakona LCD

ad a)

Posouzeni, zda reklamu @Gtona distojnost ¢loveéka, je teba hodnotit podle
konkrétniho pipadu. Je nap zakazano znaztbovani Zeny jako sexualniho objektu, ale
zobrazeni nahé Zenyutde byt interpretovanoiznymi zpisoby. Je proto nemozné striktn
vymezit v jakych pipadech se jedna o naruSeni lidskestdjnosti, bude vzdy zalezet na
okolnostech konkrétnihofipadu. Hlavnim &elem této Upravy je zabranit tomu, aby reklama
vyuZivalagloveka jako hmotnou oporu reklamy nebo jako piedek k ziskani pozornostt

Mezi Ustave zarena prava a hodnoty jeeba fadit predevSim jiz zmignou
dustojnostc¢loveéka, nedotknutelnd a nezadatelna prava, svobodnjojrasobnosti, respekt
k zdkorim a respekt k pravutbec. Reklamou porusujici takova prava a hodnotyajg.
reklama Ut¢ici na nabozenské smysleni, obsahujici diskrimizadivodu pohlavi, rasy,
narodnosti,dlesného postizeri politické pislusSnosti atd.

Vyvoj ukazal, Ze nenii¢ba, aby v ustanoveni byl zakotven zakaz reklam§icitna

lidskou distojnost, nehidto je pokryto nasledujicim zdkazem poruSovanivisstaarwenych

318 BARONA VILAR, Silvia. Tutela civil y penal de la publicida®/aléncia: Universitat de Valéncia, 1999, s.
69.
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prav a hodnot. Jedna se tedy o nadinde ustanoveni, které bude nejspiSe s dalSimi

novelizacemi upravent?

ad b)

Toto ustanoveni chrani¢tl pied zneuzivanim jejichigérivosti a nezkuSenosti ve
vztahu k reklar. Je zarovie zakazano bez opra&mého divodu v rekland zobrazovat é&li
v nebezpénych situacich. Reklama nesmi u¥ad omyl o vlastnosteckti bezpé&nosti
vyrobku a o jeho funkcich, jez jsou nezbytné k tpaday dit bylo schopno jej pouzivat, aniz

by zranilo sebe antdti osoby.

ad c)

Podprahova reklama je&. 7 LGP definovana jako takova, ktergrgst-ednictvim
podretiz hraniéni intenzity gsobi na smyslyloveka a je zgsobila ovlivnit jeho jednani, aniz
by takové poddty wdon¥ vnimat. Jedna se tedy o definici shodnoteskou pravni Upravou

(viz. kapitola 6.3.).

ad d)

O zvlastnich fedpisech hovio zakonodarce jiz ¥l. 1 LGP, kdyz uvadi, Ze ,reklama
se fidi ustanovenimi tohoto zakona a zvlastnirredpisy, které upravuji &ité reklamni
¢innosti“. Dale je wl. 3 pism. e) LGP upravena nekala reklama, ktecdyguje ustanoveni
piedpisu regulujiciho reklamu ditych vyrobka, zbozi,¢innosti nebo sluzeb”, tedygdpisy
zvlastniho rezimu reklamy. O jaké zvlasStiégpisy se jednd, je uvedendlv8 LGP. Tento
zvlastni rezim se vztahuje na reklamu na zdravkénimaterialyci vyrobky; reklamu na
vyrobky, zbozZiginnosti a sluzby, kterérpdstavuiji riziko pro zdravi nebo bezpest osob
nebo jejich majetek; reklamu na hazardni hry neéiaky reklamu na omamné, psychotropni
latky a léky udené k uZiti clovékem nebo zwetem; reklamu na alkoholické napoje a
tabakové vyrobky. VSechny tyto druhy reklamy jsegulovany zvlastnimifedpisy a jejich
porusSenim se reklama stava nekalou a postizitedietl. 3 LGP.

Nedodrzeni &hto zvlaStnich fedpigi ma za nésledek i poruSeni jinych pravnich
piedpidi, nag. zdkona na ochranu spebitele a uzivatele a zakona o zdravotnictvi.

ad e)

19 Vice k tomuto typu zakézané reklamy v BARONA VILASlvia. Tutela civil y penal de la publicidad
Valéncia: Universitat de Valéncia, 1999, s. 71 - 82
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Ohledre klamavé, nekalé a agresivni reklamy zakon odkazajépravu v LCD, ktery
obsahuje skutkové podstatyklamanf, ,klamava opomentti ,agresivni praktiky a

»Srovnavari(viz dale).

11.3 Zakon o nekalé sowtZi (Ley de la Competencia Desleal)

Pravo proti nekalé sotti v LCD je steji jako v pravuceském tvéeno generalni
klauzuli a jednotlivymi specialnimi skutkovymi paatami. V generalni klauzuli 8 5 LCD se
nekalad souZz zakazuje. Nekalou sa@if je jednani v hospo#ské soutzi, které objektiviy
neodpovida pozadauk dobré viry, pop poctivych imydl. Ve Spasiském pravu se tedy
pojem ,dobré mravy sod¥€ nevyskytuje. Soutzni umysl jednani v hospoidké soutzi se
presumuje v fipact, Ze toto jednani bylo objektig¢nzpisobilé ginést soutziteli vyhodu.

V ustanovenickl. 5 —¢l. 18 LGP rozliSuje tyto jednotlivé skutkové podgtaekalé
soutze:

1) klamani,

2) vyvolani nebezp#g zaneny,

3) klamava opomenuti,

4) agresivni praktiky,

5) zlehiovani,

6) srovnavani,

7) pactlani,

8) parazitovani na p@sti,

9) poruseni obchodniho tajemstvi,
10)vyvolani poruseni smlouvy,
11)ziskani souzni vyhody porusenimipdpidi,
12)diskriminace a ekonomicka zavislost,
13)dumpingové ceny,

14)zakazana reklama.

V ustanoveni o nedovolené reklanpouze odkazuje na LGP. Dale se budu
podrobré vénovat pouze skutkovym podstatdm souvisejicim slenohtikou klamavé a

srovnavaci reklamy.

30 Reklama je zakazana, pokud poruduje ustanovenhaakeekland.”
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11.3.1 Klaméani
Za klamani je povazovano jakékoliv jednani, kteolgva nepravdivé Udaje nebo
Udaje sice pravdive, které vSak prdijswbsah nebo Zfsob prezentace mohoutgobit omyl
na strag adresat tim, Ze ovlivni jejich ekonomické chovani a zanvge tykaji:
a) existence nebo povahy zbozi nebo sluzeb,
b) zakladnich vlastnosti zbozZi nebo sluzeb
c) informaci o zartni dok® a podminkach uplagéni reklamace,
d) rozsahu povinnosti podnikuindbdi a povahy obchodniho Ukonu nebo smiouvy,
e) ceny nebo zjsobu jejiho stanoveni, nebo existence specifickédy vztahujici se
k cerg,
f) potreby servisu nebo seasti, vynény nebo opravy a s tim souvisejici Upravyqdni
ceny,
g) povahy, vlastnosti a prav podnikatele nebo jehtupés, jako jsou jeho totoZnost a
platebni schopnost, kvalifikace, postaveni, powvgleprava k pimyslovému a
duSevnimu vlastnictvi a obchodnimuemi, ceny a vyznamenani, které obdrzel,

h) prav spatebitele vyplyvajicich ze zakona nebo prav smluvanyc

11.3.2 Klamava opomenuti

Za nekalé se povaZuje opomenuti nebo zatajeninmafoe nezbytné k tomu, aby
adresat mohl ainit relevantni rozhodnuti v ramci svého ekonomiukéjednani a to
s paticnymi znalostmi o dané ¢ei. Je také nekalé, pokud informace je nejasna,
nesrozumitelnd, nejednozimd, neni podanacas, neuvadi obchodni povahu dané praktiky,
pokud vSak takova povaha nevyplyva z okolnosti.

Pro uteni, zda se jedna o jednani klamavého charakter&nsije pozornost

faktickému kontextu, berou se v Uvahu vlastnostiokolnosti a moznosti pouZzitych
komunikanich prostedki.

11.3.3 Agresivni praktiky

Agresivni praktikou se rozumi urazlivé jednani, ré&tezavaznym zjsobem,
prostednictvim ob¥Zovani, néatlaku, &etnd uziti nésili, nebo vyuzitim vlivu omezuje
svobodu volby nebo jednani adreséata ve vztahu kiztebo sluzbdm a zaravevliviuje
nebo je schopné ovlivnit jeho ekonomické chovamije® vyuziti vliivu znamena zneuziti
pozice, moci ve vztahu k adresatovi s cilem viitvoa reho tlak i bez pouziti fyzické sily

nebo pohizky jejiho uziti.
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d)

e)

Pri posuzovani, zda se jedna o&dutvani, natlak nebo vyuziti vlivu se posuzuiji:
doba a misto, povaha a trvani jednéani,

uziti vyhruzného nebo hanlivého jazykgednani,

zneuzivani sodfitelem jakéhokoliv ne&sti nebo mimtadnych okolnosti, které jsou
natolik zavazné, Ze narusuji adresatovu rozliSogahbpnost, s cilem ovlivnit jeho
rozhodnuti ohledhzbozi nebo sluzeb,

jakékoliv neangrné mimosmluvni fekazky ulozené sot#itelem,

sckleni, Ze budou uskuteény kroky, které nelze legalruplatnit.

11.3.4 Srovnavani

c)

d)

e)

11.4

Verejné srovnavani,éetre srovnavaci reklamy, jefipustné, pokud:

srovnhavané zboZzi nebo sluzby slouzi ke stejnémeluiinebo uspokojuji stejné
potieby,

srovnani je provedeno objekti&vrmezi jednim nebo vice zakladnichjleFitych,
owvétitelnych a charakteristickych znakzbozi nebo sluzeb, mezi nimizage byt i
cena,

v pripadt produkfi, na €z se vztahuje ozkani pivodu nebo jiné zvlastni ozéeni,
mohou byt srovnavany pouze vyrobky se stejnym &emian,

je zakazano prezentovat zbozi nebo sluzby jako dwmminy zboZzici sluzeb
chrarénych ochrannou znamkou nebo obchodnim jménem,

srovnani nesmi porusovat ustanoveni o klamani¢al&imi a parazitovani na pgsti.

Nékteré proceni aspekty nedovolené reklamy ve Spaiské pravni
Upravé

Konflikty, které vznikaji v souvislosti s nedovaleu reklamou, Ize v zasadesit

tyfmi zpasoby?:

a)

b)

sankni pravomocispravnich organmi v téch pripadech, kdy byl porusen zvlastni
reklamni pravni fepis, nap. i v souvislosti s porusenim zakona o oclirgpotebitelx

a uzivateh nebo zdravotnického zakona, kdy toto poruseni thega pasobi na
spoftebitele nebo na zdravi osob,

trestni soudnictvi pokud byl porusenl. 282 trestniho zakof%,

$21BARONA VILAR, Silvia. Tutela civil y penal de la publicida®/aléncia: Universitat de Valéncia, 1999, s.

144.
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c) civilni soudnictvi,
d) jiné zpisoby slouzici jako progedek kieSeni pravnich konfliktreklamy, gedevsim
se jedna o Gloharbitra .32

%24 prichazeji v Gvahy tyto Zaloby proti nedovolené

Dle zékona o nekalé s@u

SOutzi:
a) na ugeni nekalosti,
b) na ukoreni nekalého jednani nebo na zabminopakovani nekalého jednani

v budoucnu (i proti hrozicimu nekalos&nimu jednani),

c) na odstra#ni nasledk nekalého jednani,

d) na napravu klamavych, nespravnytimylnych udaij,
e) na @imérené zadostitinéni a na nahradu Skody,

f) na vydani bezilyodného obohaceni.

Zalobu miize podat kazda fyzickéi pravnicka osoba, ktera byla deha nedovolenou
reklamou, a ktera ma subjektivni prétigoravni zdjem nadci. Aktivni legitimaci k podani
7alob sub a) aZ d) v zajmu spediiteb maji 2>

- Narodni institut speebiteli (El Instituto Nacional del Consumno)

- Sdruzeni spagbiteli a uzivatel, ktera spiuji poZzadavky zakona o ochgan

spotebitele

- Instituce jinych¢lenskych stat EU, ustanovené pro ochranu kolektivnich zZajm

spotebiteli
Pasivr legitimovanym je ten, kdo uskuiguje nekalé jednani nebo s&aétni na jeho

realizaci.

11.5 Komparaéni zawr

Reklamni pravo je ve Sp&ském kralovstvi upraveno fgvazg ve dvou
soukromopravnichipdpisech, a to v zakeérproti nekalé soé¥i a v zako® o reklang, jez
byvaji aplikovany zarove Naproti tomu v praviéeském je reklama upravena zejména ve

verejnopravnim zakano regulaci reklamy a nedovolené formy reklamy wksomopravnim

322 trestni zaloba fize byt podana pouze proti vyrobci nebo obchodnikeiive svych nabidkach uvedii

nepravdiva tvrzendi nepresné vlastnosti vyrolika takové jednani tize zpisobit spatebiteli €zkou a zejmou
Gjmu

323 rozhodce, kterého si strany zvoli pro mimosoudtié$eni sporu

324¢]. 32 ve spojeni &l. 33 zakona. 3/1991 Ley de la Competencia Desleal. Zakone?9/2009 byla zrusena
procesni Uprava v zakéwo reklang, pravni spory se tedy v stasnosticeSi pouze dle zakona o nekalé saiut
3251, 33.3 Ley de la Competencia Desleal
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obchodnim zé&konikuCesky zakon o ochr&nhospod#ské sout’e Upravu reklamy dbec
neobsahuje.

Skutkova podstata nekalé stitg je, stejs jako u nas, tviena generalni klauzuli,
ktera vSak postrada pojendgbré mravy sod¥€’, a jednotlivymi skutkovymi podstatami.
Vzhledem k faktu, Ze Spa&lsky zakon proti nekalé saifi obsahuje jak Upravu nekalé
soutze, tak nedovolené omezovani hosgekid soutze, vyskytuji se mezi skutkovymi
podstatami i takové jako dumpingové ceny, diskrewm a ekonomicka zavislost, ziskani
sougzni vyhody porusenimipdpisi apod.

Spargisky zékon o reklagh obsahuje, na rozdil odeské Upravy, i ustanoveni o
reklamnim pravu smluvnim. Smlouvy o rekkarfuzavirané mezi podnikatelem a reklamni
agenturou) weském pravnim pragdi jsou pevazrR smlouvami nepojmenovanymi
(inominatnimi). Mize vSak mit povahu smlouvy o dilo, pokudnsig vSechny zakonem dané
naleZitosti. Pravni rezim smluv o rekl&ije pak obchod¥pravnici obsanskopravni?®

Obktansky zakonik upravuje nepojmenované smlouvy v faklze pcastnici mohou
uzavit i takovou smlouvu, ktera neni zviagpravend. Takova smlouva nesmi byt v rozporu
se zakonem a bude 8dit ustanovenimi nejblizSiho smluvniho typu obset®e v obanskem
zakoniku, pokud smlouva samotné nestanovi jiiaBmlouvu o dilo zakotvuje ustanoveni §
631 an. ObZ a to jako smlouvu, kterou se zhotovitel zavaaygednateli, ze za sjednanou
cenu provede dilo na své nebedpe

V rezimu obchodniho zakoniku je nepojmenovana gswaaipravena v 8§ 269 odst. 2,
ktery stanovi minimalni poZadavek na platnost tékoepojmenované smlouvy a taemi
piednttu zavazk stran. V ustanoveni § 536 an. je regulovana swalau dilo, kterou se
»Zhotovitel zavazuje k provedentitého dila a objednatel se zavazuje k zaplacennikogny
za jeho provedeh*?®

Sparlska pravni Gprava, na rozdil édské, jiz neuziv&® pojmy ,klamavéa reklaméa
ani ,srovnavaci reklama misto nich LCD uvadi SirSi pojmy klamanf, ,klamava
opomenuti a ,srovnavani, ktera subsumuji i formu reklamy. Timto byl f@gen problém
kolize mezi zakonem o reklana zakonem proti nekalé séni. Definice danych skutkovych
podstat vSak obsah®&wdpovidaji definicim klamavé a srovnavaci reklamgvropskych

smernicich a tedy i definici éeském obchodnim zakoniku.

326 ONDREJOVA, Dana. Smlouvy o rekl&nPravni férumg. 6, ra. 3, 2006, s. 193.

%27 ystanoveni § 491odst. 2 &b

328 v/ice k problematice smluv o rekl@nma eském pravu in ONDREJOVA, Dana. Smlouvy o reklaRravni
férum ¢. 6, ras. 3, 2006, s. 189 — 196.

29 od innosti zakona. 29/2009, ktery modifikoval zakon o reklara zakon o nekalé sdi
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Vedle narok na ukoreni a odstrami zavadného jednanifimérené zadostitinéni,
nadhradu Skody a vydani beézxadného obohaceni, upravuje LCD, na rozdil ceského
obchodniho zakoniku, i Zalobu nacemi, Ze doslo k takovému zavadnému jednani, a také
Zalobu na napravu klamavych, nespravngicmylnych tdaji. Zakon vychazi z myslenky, Ze
jiz samotné ufeni, Ze se Zalovany dopustil nekalého &mitho jednani, pdp oprava
nespravnych Udaj posté&i k napraveni zavadného stavu.

Spanlska pravni praxéadi mezi zpsobyieSeni sporu i arbitrd? jako rychlejsi a

v mnoha pipadech finatné méré nakladnou cestu k vgSeni sporu.

330K tomu vice nap BARONA VILAR, S. Tutela civil y penal de la publicida®aléncia: Universitat de
Valéncia, 1999, s. 145 — 158.
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12. Zavér

V praci jsem analyzovala Opravu klamavé a srovoidveeklamy obsaZenou
v ustanovenich 8 45 a § 50a obchodniho zakonikoukad se swrnici ¢. 114/2006/ES o
klamavé a srovnavaci reklgm

Klamava reklamaigdstavuje projev nekalé séne, ktery se vyskytuje v hospadké
soutzZi. Reklama jako takova je prostikem k ziskani pozornosti, k poskytnuti informaci
vyrobku nebo sluzba v neposlednfac k preswdéeni zakaznika ke koupi. Na trhu, kde
pusobi velka konkurence a kazdy vyuziva vSemoznésdpy k ziskani zakaznika, se tak
muze souwtzitel (byt i newdomky) uchylit k uziti reklamy klamavéj jinak nekalé. Je proto
nezbytna pravni regulace reklamy, ktera stanowiigha@a ,mantinely pro jeji vyuzivani, aby
soutzitelé oberetns volili formu a obsah reklamnich &dni, pog. aby zavadna reklama
byla prave postizitelnd. Uprava klamavé reklamy v obchodnimkaniku odpovida
ustanovenim samnice o klamaveé a srovnavaci rekkam

Srovnavaci reklamu |ze dosud povaZovat za noviktanpu soutZitelé (ke své Skag
vyuzivaji pouze #idka. Zakotveni fipustné srovnavaci reklamy povaZzuji za velkinps,
neba’ prispiva k lepsi transparentnosti trhu, $pbitel ziskava fehled o nabidce na trhu a
navic tvdi jakysi tlak na sodtitele, aby nabizeli co nejkvalij$i zbozi za vyhodné ceny.
Pravni Gprava srovnavaci reklamy dosud bojujeksenymi negesnostmit®, které vznikly pi
(nedisledném) pevedeni srrnice do obchodniho zékoniku. Jak reklama klamaai, i
srovnavaci mohou ohroziistotu hospod&ke soutze a poskodit tak nejen seéuitele, ale i
spotebitele, pop dalSi zakazniky.

V néasledujicich #inacti bodech shrnuji navrhy na #nu pravni Gpravy, které
vyplyvaji z textu prace:

1. Upravit problematiku nekalé sade ve specialnim zaken ktery by zakotvoval
Gpravu soukromopravni i spraspravni, otdzky procesni a smluvni pravo ¥eech
nekalé soutze ¥

2. Vytvorit SirSi skutkovou podstatu nazvanmekala reklama(jak tomu bylo v zako#

proti nekalé souw¥i), ktera by zahrnovala ustanoveni § 45 (klamalkdama), § 46

1yiz kapitola 8.2

332 \veskera pravni Gprava reklamy by tak byla obsa¥gednom zako# ktery by poskytoval jednotnost a
prehlednost dané problematiky (viz kapitola 2.3). Mdlem k planovanému novémudalmskému zakoniku vSak
ziistava tento bod pouze teoretickym navrhem.
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(klamavé oznéeni zboZi nebo sluzeb), § 47 (vyvolani nebézpéntny) a § 50

(zlehzovani)3*?

3. V ustanoveni § 44 odst. 1 sjednotit pojmepgtebitel’ a ,dalSi zakaznikpod pojem
,zakaznik ktery pokryva i spdebitele®3*

4. Ustanoveni § 44 odst. 2 pism g) pa@mnih tak, Ze nekalou sot#i je ,srovnavaci
reklama, pokud nesplje podminky fipustnosti. 3%

5. Definovat pojem pdaj, ktery uzivd ustanoveni 8 45 ObchZ, popuveést
demonstrativni v§et takovych addj. 3

6. Nahradit ustanoveni § 45 odst. 2éafm: ,Sieni Ize uskutgovat jakymkoliv
zpisobem nevzbuzujicim pochybnosti o reklamni poitEns” >’

7. Nahradit pojem podniK v 8 45 ObchzZ pojmem soutzitel’, ktery odpovida
terminologii Upravy nekalé satfte. Zarové doporwuji vypustit spojeni pojmy
,Vlastnf a ,cizf* jako nadbyténé.>®

8. Doplnit ustanoveni § 50a odst. 2 pism a) tak, persgvaci reklama nenklamava
pokud jde o srovnaha sowasri odkazat na tUpravu klamavé reklanty.

9. Nahradit spojeni mezi tim, jehoz vyrobky nebo sluzby reklama poggor
ustanoveni § 50a odst. 2 pism. d) Iépe odpovidajioiezi sowzitelem, ktery sah
svym vyrobkm nebo sluzbam provadi reklamé®

10.Vymezit vztah ke skutkové podstatlentovani a to bd nahradit pojem zletovani
v ustanoveni § 50a odst. 2 pism. e) pojem jinynpowdlajicim z@&ni sneErnice
(,discredit), nap’. neznevazuje nebo vypustit prvnitw v ustanoveni § 50 odst. 2,
aby nedochazelo k nejasnostem o vztaéhhto dvou skutkovych podstaf?

11.V ustanoveni 8§ 50 odst. 3 nahradit pojenezaala jeSt pusobit’ spojenim y dolk@

srovnani neplati 3*?

12. Vypustit ustanoveni § 55 o neplatnosti jako nadinge®*?

%33 Takova skutkova podstata by postihovala veskezklamu napiujici znaky nekalé sotite. Zarova by lépe
pinila dlohu ,malé generalni klauzule* nez $asna skutkova podstata klamavé reklamy. ICERKOVA,
Eva.Nekald soutz a reklama (vybrané kapitoly3. 253.

334 yiz kapitola 4.1.3 a 4.3.

%35 (s timto p@ita navrh nového atanského zékoniku) viz kapitola 4.3.

330 viz kapitola 7.2 a 7.6.

%37 viz kapitola 7.2 a 7.6.

338 iz kapitola 7.6.

339 viz kapitola 8.3.

340 viz kapitola 8.2.1 bod 4. a kapitola 8.3.

%1 yiz kapitola 8.2.1 bod 5 a kapitola 8.3.

%42 yiz kapitola 8.2.2.

33 yiz kapitola 9.3.7 a2 9.7.
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Summary

Influencing our decisions every day, advertisisgai key instrument of marketing
communication. Since it plays an important roletanlay’s competitive environment, it
requires legal regulation. Nevertheless, sometimiesvery difficult to find the narrow line
that divides legal and unfair advertising. Althoutjle issue of misleading and comparative
advertising has been discussed many times, tha&stlams at revealing new perspectives,
ideas and suggestions for legislation.

Misleading advertising belongs to widely-used nseahunfair competition nowadays.
Advertising itself should gain attention, providdarmation about a product or service and
persuade customers to buy it. In an over-satunaiadket, where everyone tries all possible
ways of gaining a customer, a company may engag# ih (sometimesinknowingly other
times deliberatelymisleading or unfair advertising.

Comparative advertising is still considered asuaoommon tool, which is used very
rarely. However, permitted comparative advertismgght contribute to a better market
transparency for business subjects and improverakrihe market supply overview for
customers. Moreover, such kind of pressure foraaspanies to offer the best quality for
reasonable prices.

A large number of monographs, articles in legalrjals, national, international
legislation and EU levels legislation, the relevease law of the Czech courts and the Court
of Justice of the European Union were used as ssdor this work.

Based on analysis of legal regulations of mislegdind comparative advertising in
the Commercial Code, the main objective of thisihés to make suggestions for amending
the legislation, so that it is effective and updite. It also aims to evaluate the Commercial
Code in relation to the acts of the European Unespecially to the Directive on misleading
and comparative advertising.

The thesis starts with the historical backgrouhdrdair competition and advertising,
as well as the basic concepts of economic comgefitinfair competition and advertising.
The main part consists of the detailed analysih@fprovision § 45 and 8§ 50a of Commercial
Code and provisions of Directive 114/2006/ES. Meanfs protection against unfair
competition, legislation in the new Civil Code drdfill, comparison with the Spanish
legislation and model cases of Court of Justicéhef European Union are described in the
following chapters. A comprehensive summary andyestijons for changes of legislation are

stated in the final conclusion.
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* rozhodnuti Nejvyssiho soudu z r. 1927, ve sbircenyéd. 12028
» rozhodnuti Nejvyssiho soudu z r. 1927, ve sbircenyé. 11541
* rozhodnuti Nejvyssiho soudu z r. 1931, ve shircenyé&. 10909
* rozhodnuti NejvySsiho soudu z r. 1932, ve sbircenya. 11742
* rozhodnuti Nejvyssiho soudu z r. 1932, ve sbircenyéd. 11396
* rozhodnuti Nejvyssiho soudu z r. 1935, ve sbircenya. 14742
* rozhodnuti Nejvyssiho soudu sp. zn. 3 Cmo 36/92

* rozhodnuti Nejvyssiho soudu sp. zn. 2 Cdon 1141/97

* rozhodnuti Nejvyssiho soudu sp. zn. 32 Odo 229/2006

* rozhodnuti Nejvyssiho soudu sp. zn. 32 Odo 511/2006

* rozhodnuti Nejvyssiho soudu sp. zn. 32 Cdo 46617/200
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Dostupna

na



rozhodnuti NejvysSiho soudu sp. zn. 23 Cdo 274%200
rozhodnuti NejvySSiho soudu sp. zn. 28 Cdo 418/2009
nalez Ustavniho soudu sp. zn. lll. US 80/96

rozhodnuti ESD C - 261/81
rozhodnuti ESD C — 112/99
rozhodnuti ESD C — 44/01

rozhodnuti ESD C — 533/06
rozhodnuti ESD C — 381/05
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Abstrakt

Diplomova prace se zabyw#eskou pravni Upravou klamavé a srovnavaci reklamy.
V Uvodu je stanoven obsah, cile a metody zpracowdasleduje historicky vyvoj Upravy
nekalé sowe a reklamniho prava. V dalSich kapitolach jsofindeany zakladni pojmy
hospodéské soutze a reklamy a institut samoregulace reklamy. PElymezena generalni
klauzule nekalé sogie, jeho zakladni znaky a jednotlivé skutkové patgstStZzejnicast se
zametuje na Upravu klamavé a srovnavaci reklamy v obeimdzdkoniku v kontextu prava
Evropské unie a komparaci se Sglakou pravni Upravou. V dalSich kapitolach jsouadiesny
prostedky ochrany proti nekalé s@at a predpokladana Uprava v navrhu novéhdastského
zakoniku. Sotasti prace je relevantni judikatutaskych soudu a Evropského soudniho
dvora, gedpisy Evropské unie a modeloviéggady.

Kli éova slova

generalni klauzule proti nekalé sé&kit nekald sow?, hospodiska soutz, klamava reklama,
srovnavaci reklama, reklama, s#iitel, spotebitel, dalSi zakaznik, prdstiky ochrany proti

nekalé souzi
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Abstract

The thesis concerns the Czech legislation of misfegy and comparative advertising.
The introduction covers main principles, objectiveesd processing methods. A historical
background of unfair competition and advertising lig outlined in the first chapter. The
basic concepts of competition, advertising anditunst of advertising self regulation follow
then. The general clause of unfair competitionbésic characteristics and individual facts of
the cases are described in this part. The mainipéocused on interpretation of misleading
and comparative advertising in the Commercial Godine context of European Union law.
An insight into the Spanish legislation is to berfd in this chapter. Afterwards, the thesis
deals with how to protect against unfair compatitemd the expected change in the new Civil
Code draft bill. A relevant case law of the Czeolrts, the Court of Justice of the European

Union, the European Union legislation and few exi@nepses are stated at the end.

Key words

general clause of unfair competition, unfair contjmet, economic competition, misleading
advertising, comparative advertising, advertisiegnsumer, competitor, other purchaser,

protection against unfair competition
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PRILOHOVA CAST
Priklad €. 1

CHCETE DAT PREDNOSTVOZU
SNESHUVHATEI.HE err p—

dai i30 Lo sQLOE jiZ od 279 990 KE

» CHCI VEDET vic

Zdroj : Reklama umigha na oficidlnich strankach hyundai.cz [cit. 232®11]. Dostupna na
<http://www.hyundai.cz/data/files/file_177 GENERAWf

Obsah: V dané reklams dochazi ke srovnaaiuta znsky Hyundai i30 se Skodou Octavia.
Srovnani neni vyslovné, nachazime jej ve vigad, A NENi TO SKODA?*

Zavér: Nepipustna srovnavaci reklamReklamaneporovnava zadné udaje, pouze poukazuje
na konkurenci zjpsobem, ktery Ize povazovat za zletani. Bylo by vhodsi zvolit zpisob
srovnani, kde by bylo vyslo¥ruvedeno, Ze se jedna o srovnanfienp uvést porovnavané
adaje.

Piiklad ¢&. 2

by se Sk o
méla bat

Kia cee'd m

Zdroj: Srovnavaci autopremiéra Ki&trategie.e15.cz, 16. 3. 2010 [cit. 23. 5. 20Dbstupné na
<http://strateqgie.el5.cz/zpravy/srovnavaci-autopeeakiz>

Obsah: V této reklant dochazi ke srovnani Kia Ceed a Skody Fabie. Zékteigto reklamy
se stal srovnavaci testgyzaty z odbornéhéasopisu, ktery byl publikovan i@R.

Z&vér. Jedna se o dovolenou srovnavaci reklamu, ktera ovétitelné Gdaje.
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Piiklad €. 3

Zdroj (vlevo): FaleSni sobi se Vodafonu prodrazi. Sougidihomluvu konkurenciMobil.idnes.cz, 30. 6. 2010
[cit. 23. 5. 2011]. Dostupné na
<http://mobil.idnes.cz/falesni-sobi-se-vodafonu-pexi-soud-naridil-omluvu-konkurenci-p9v-
/mob_operatori.aspx?c=A100630_121709 _mob_operaiai

Zdroj (vpravo): Vodafone se omluvil T-Mobilu za 'nemravné' parolyopét parohama. Byznys.lidovky.cz, 2.
8. 2010 [cit. 23. 5. 2011]. Dostupné nattp://byznys.lidovky.cz/vodafone-se-omluvil-t-mbbiza-
nemravne-parohy-a-opet-parohama-pv6-/firmy-trhy?asp\100802_112447_firmy-trhy nev

Obsah Obrazek vlevo zachycuje guerillovou reklamni kamgpol€nosti Vodafone z roku
2006, ktera umidvala na reklamni nas a telefonni budky konkurence sobi parohy jako
symbol své vanmi reklamni kampan(, Uz Zadni faleSni sob).

Zavér: Jednalo se o guerillovou, tedy nedovolenou foraklamy. Vrchni soud v Praze
spole&nosti Vodafone nadil omluvu spolénosti T-Mobile (obrazek vpravo), v niz Vodafone
opet pouzil motiv sobich pardh Tento giklad mimo jiné dokazujetdeZitost precizniho

vymezeni Zalobni petice.

Piiklad €. 4

NezaleZinatom, jakou ©
mate sif, my mame sadeeas
darek pro kaZzdého

Vico rn wwew vouafor

power to you

Zdroj: KLEGA, Vratislav. Vanoce 2010 u Vodafonu: darky pro vSechny SIM. Gizipl. 11. 2010 [cit. 23. 5.
2011]. Dostupné nahttp://www.chip.cz/novinky/komunikace/2010/11/vare®010-u-vodafonu-darky-
pro-vsechny-sim

Obsah V reklant Ize kron€ spol&nosti Vodafone rozpoznat i T-Mobileigova sf) a O2
(modra sff). Reklama slibuje vS8em vlastiiik ¢eské Sim karty (bez ohledu na operéatora)
moznost odeslat 500 SMS nebo MMS z Vodafonepark.cz.

Zavér: Jde o dovolenou formu srovnavaci reklamy.
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Piiklad & 5
Zavieno? Nezname!

"OTEVRENO e
NONSTOP

Gtaviraci doba jsme overili 23, 8. 3001,

Vipechny hypermarkety Tesen v Ceske republice maji otevianog nonstop!

Zdroj: Tesco se vymezuje proti Carrefouifrategie.e15.cz, 16. 3. 2010 [cit. 23. 5. 20Dbjstupné na <
http://strategie.e15.cz/zpravy/tesco-se-vymezuggHaarrefourc

Obsah Tesco se zde vymezujéd Carrefouru, kdy propaguje nonstop oteviraci dsijych
hypermarkat oproti omezené oteviraci doEarrefouru na Smicheéy

Z&avér: Jedné se o dovolenou srovnavaci reklamu.

Piiklad €. 6

Zdroj : Absurdita gledvan@nich kampani: obchody nabizeji faleSné sl&gvinky.cz, 22. 12. 2008 [cit. 23. 5.
2011]. Dostupné nahttp://www.novinky.cz/ekonomika/157320-absurdit@gvanocnich-kampani-
obchody-nabizeji-falesne-slevy.html

Obsah Reklama, ktera se téigako zvyhodgna cenova akce, v3ak ve skintesti nabizi
zboZi zdrazené o 90K

Z&vér: Jedné se o klamavou reklamu, kterd sice uvaddpma daje, nicméhjsou
prezentovany jako slevova akce a mohou tadybit klamay.
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