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Uvod

Srovnavaci reklama je v ¢eském prdvnim fadu upravena pomérné kratce. Tato
skutecnost je déana vyvojem spolecnosti, zménou pfistupu zdkonodarce, tendencemi
hospodaiské soutéze a integraénimi procesy v Evropské unii. Cilem diplomové prace je
popsat vyvoj upravy srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim fadu, provést komparaci
s evropskou upravou a analyzovat vyvojové tendence ¢i zlomové okamziky v pojeti
srovnavaci reklamy. Vzhledem k zatazeni srovnavaci reklamy mezi zvlaStni skutkové
podstaty nekalé soutéze se nelze vyhnout vyvoji pravni upravy samotné nekalé soutéze.
Pravo nekalé soutéze byva oznacCovano jako tzv. ,judge-made law®. Proto jednim
z hlavnich témat této prace je vyvoj judikatury v otdzce srovnéavaci reklamy. Vyznamny
vliv na ¢eskou upravu ma harmonizacni proces v rdmci Evropské unie a dliraz na rozvoj
spoleéného trhu, proto nelze v praci opominout ani vyvoj pravni Upravy srovnavaci
reklamy v Evropské unii.

Prvni ¢ast prace nazvana ,,Srovnavaci reklama — obecné™ se zabyva obecnymi
otazkami srovndvaci reklamy. Mezi tyto otazky patii jeji dneSni pojeti jako
nekalosoutézni jednéni a pojeti v minulosti, zptsoby tfidéni reklamniho srovnavani a
moznosti soudasného vyuziti srovnavaci reklamy. Uprava srovnavaci reklamy souvisi
s pravni Upravou reklamy obecné, proto je strucné vystizena také obecna uprava
reklamy v CR.

O vyvoji pravni Gpravy a piistupu judikatury ke srovndvaci reklamé pojedndva
kapitola ,,Vyvoj upravy srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim fadu®. Obrat ve vyvoji
upravy srovnavaci reklamy v c¢eském pravnim tadu pfinesla v souvislosti
s harmonizacnim procesem s evropskym pravem novela obchodniho zékoniku ¢inna
od 1. 1. 2001, ktera zatadila srovnavaci reklamu mezi zv1aStni skutkové podstaty nekalé
soutéze. I kdyz pred touto novelou nebyla srovnavaci reklama vyslovné upravena, byla
posuzovana jako nekalosoutézni jednani podle jinych zvlastnich skutkovych podstat ¢i
podle generdlni klauzule nekalé soutéze. V kapitole ,,Srovnavaci reklama na ceském
uzemi ptred 1.1.2001° vzhledem k absenci zvlastni skutkové podstaty srovnéavaci
reklamy je popsan vyvoj pravni Upravy nekalé soutéze obecné. Pfistup ke srovnavaci
reklamé pfed rokem 2001 lze vystihnout skrze vyvoj judikatury a pojeti zvlastni

skutkové podstaty nekalé soutéze zleh¢ovani. Kapitola ,,Srovnavaci reklama v ¢eském



pravnim fadu po 1. 1. 2001 se vénuje jednotlivym taxativnim podminkam pfipustnosti
srovnavaci reklamy, kompatibilit¢ s taxativnimi podminkami pfipustnosti srovnavaci
reklamy dle evropské upravy a vztahu zvlastni skutkové podstaty srovnavaci reklamy
k né€kterym ostatnim zvlastnim skutkovym podstatdm nekalé soutéze v Ceské pravni
uprave, konkrétné k tém, na néz jednotlivé podminky ptipustnosti pfimo odkazuji.

Ceska pravni tprava je do zna¢né miry ovlivnéna tipravou evropskou, nebot’ z ni
vychézi. Vyvoj evropské upravy v oblasti srovnavaci reklamy a vliv této Upravy na
vyvoj pojeti srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim tadu je uveden v kapitole
»drovnavaci reklama v pravu ES a vliv na ¢eskou pravni upravu®, kterd analyzuje
pusobeni jednotlivych smérnic na zmény v ¢eské pravni Upravé a upozoriuje na
ptipadné rozdily obou tprav.

S ohledem na vyznam judikatury v pravu nekalé soutéZe povazuji za zajimavé
provést komparaci vyvoje rozsudkt Ceskych soudi s vyvojem judikatury Evropského
soudniho dvora, ktery uruje smér vyvoje pravni Upravy srovnavaci reklamy v celé
Evropské unii. Judikatura ke srovnavaci reklamé je souhrnné uvedena v zavérecné
kapitole. PribéZznym odkaziim na jednotliva soudni rozhodnuti se vSak nelze vyhnout
ani v kapitolach ptfedchozich. V praci jsou vyuzity i vybrané judikaty némeckého
Bundesgerichtshof.

Vzhledem k omezenému rozsahu prace a izkému zamétfeni neni mozné se v této
diplomové praci zabyvat detailngji obecnou problematikou nekalé soutéze a pojetim
generalni klauzule. Price se nezamétfuje ani na pravni prostfedky ochrany proti
nekalosoutézni srovnavaci reklamé a samoregulaci reklamy, ani na uUpravu nekalé
soutéze v oblasti trestniho prava, i kdyz by tato témata, z hlediska komplexnosti pojeti
problematiky srovnavaci reklamy, byla zajimavym pfedmétem dal§iho zkoumani.

V zavéru prace jsou shrnuty a zhodnoceny hlavni tendence dosavadniho vyvoje
Ceské pravni upravy srovnavaci reklamy v kontextu s vyvojem Upravy evropské. Zavér

je doplnén zhodnocenim budouci mozné ¢eské pravni Gipravy.



1. Srovnavaci reklama — obecné

1.1. Obecné otazky srovnavaci reklamy

Za srovnavaci reklamu Ize podle § 50a odst. 1 zadkona ¢. 513/1991 Sb., obchodni
zakonik, ve znéni pozdé¢jSich predpisti (dale jen ,,ObchZ*) povazovat jakoukoliv
reklamu, ktera vyslovné nebo i nepiimo identifikuje jin¢ho soutézitele anebo zbozi nebo
sluzby nabizené jinym soutézitelem. Pti posuzovani reklamy jako srovnéavaci je nutné
vzdy brat vuvahu jeji textovou, obrazovou i zvukovou informaci, a to v kontextu,
v jakém je zasazena.' Podle J. Kotaska® se pojeti v obchodnim zakoniku vyznamné lisi
od obecného chdpani komparativni reklamy. Uvadi, Ze ,,srovnavaci reklama totiz
nemusi vibec srovnavat®, a vysvétluje, ze definici srovnavaci reklamy naplni i
,hehodnotici vyzva spotiebitelim, aby srovnali nabizeny produkt s vyrobkem urcitého
konkrétniho soutézitele (,,Srovnejte nads cenik s cenikem spolecnosti X*), ale 1 neutralni
konstatovani nebo pouhd zminka o jiném soutéziteli ¢i jeho vyrobku anebo sluzbég.*
Nebot i takovou reklamou je identifikovan jiny soutézitel. Dle mého nazoru ma byt
srovnavaci reklamou reklama, kterd srovnava urcité nakupni alternativy, a tak reklama,
kterd pouze zminuje jiného soutézitele ¢i jeho vyrobek, aniz by implikovala srovnani,
neni srovnavaci reklamou.’ Pomé&mé Sirokd definice srovnavaci reklamy v obchodnim
zékoniku vychazi z evropské Gpravy a bude ji dile vénovana pozornost.

Mezi pozitivni pfinosy srovnavaci reklamy (mimo piinosi pro soutézitele, jehoz
vyrobek ¢i sluzba jsou propagovany) patii predevSim poskytovani informaci
spotiebitelim, upozornéni na nedostatky konkurence a podpora hospodarské soutéze

vibec. Obecné ma reklama predevs§im funkci informacni a propagacni. Uznava se, ze od

'V kazdém ptipadé je vSak nutno pfi posuzovani ke kazdé reklamé pfistupovat jednotlive, nékteré shodné znaky u
jednotlivych reklam mohou mit Gplné jiné vyznéni ¢i dopad na adresaty.” rozsudek NSS ze dne 2. tinora 2010, sp. zn.
5 As 71/2009 — 79.

2 Kotasek, J.: Nad novou upravou srovnavaci reklamy. EMP, 2001, ¢. 5 -6, s. 58 - 59.

? Viz také rozsudek Bundesgerichtshof ze dne 15. ¢ervence 2004, sp. zn. I ZR 37/01 (Aluminiumréder): Jestlize
reklama na jeden produkt odkazuje také na cizi produkt, aniz by druhy produkt porovnavala jako nakupni alternativu,
nejednd se o srovnavaci reklamu. A tak i kdyz reklama naplnila definiéni znaky srovnavaci reklamy, nebyla
posouzena jako srovnavaci, nebot’ neobsahovala srovnani. [,,Wird in der Werbung fiir ein fremdes Produkt eingesetzt,
ohne da3 das eine dem anderen Produkt als Kaufalternative gegeniibergestellt wird, liegt eine vergleichende Werbung
nich vor, auch wenn mit der Bezugnahme auf das fremde Produkt eine Anlehnung an dessen guten Ruf verbunden ist.
... Der Senat hat jedoch wiederholt einschieden, da3 die Bezugnahme auf einen Mitbewerber, die zwar alle
Merkmale des § 2 Abs. 1 UWG a.F. (= § 6 Abs. 1 UWG n.F.), nicht aber die eines Vergleichs erfiillt, keine
vergleichende Werbung darstellt.]



reklamy jako nastroje komeréni komunikace nelze ocekavat naprostou objektivitu a jista
mira nadsazky, subjektivity, piikras &i zjednoduseni je dovolena®. Jeden z pozadavkd,
ktery je kladen na pfipustnou srovnavaci reklamu, je objektivni srovnavani [§ 50a odst.
2 pism. ¢) ObchZ]. Ze samotné podstaty srovnavaci reklamy vSak vyplyva, jak srovnani
vyrobki & sluzeb pro konkurenéniho soutéZitele dopadne. Uéelem srovnavaci reklamy
je pfinést prospéch svému zadavateli a tudiz jsou srovnanim zviditelnény kladné stranky
soutézitele zadavatele. P. Hajn oznaCuje pojem ,,objektivni srovnavaci reklama* za
,protimluv v piivlastku®.> Srovnavaci reklama miize mit i negativni efekty, naptiklad
zlehCovani soutézitele, parazitovani na jeho povesti, klamani spotfebitele apod. Tyto
negativni efekty jsou povazovany za nekalosouté¢zni a maji byt vylouceny, pokud
srovnavaci reklama splni zakonem stanovené podminky jeji pfipustnosti.

Z hlediska pfistupu jednotlivych pravnich fada ke srovnavaci reklamé P. Hajn®
¢leni pravni ady do tfi kategorii (jak vSak uvadi, jedna se o velmi schematické ¢lenéni),
a to:

a) liberalni ptistup,
b) negativni,
¢) rezervovany (smiseny).

Liberdlni ani negativni pfistup ke srovnavaci reklamé se ve svych ,Cistych®
podobach neuplatnuji. Liberalni pfistup vychazi z mysSlenky, Ze spotiebitel si u
srovnavaci reklamy uvédomuje, Ze se jednd o reklamu, a je schopen ,odecist*
subjektivné zabarvené prvky. SoutéZzni agresivita je dle liberdlniho pfistupu pro
soutézeni prirozend. Reklama spotiebiteli piinasi informace ve formé srovnani s tim, co
nabizi konkurence. Liberalni postoj je typicky pro teorii a praxi v USA, kde je Siroce
pfipustna kritizujici a opérna srovnavaci reklama, na rozdil od osobni srovnavaci

reklamy, kterd byva potirana pro rozpor s ,,politickou korektnosti*.

* Judikovano jiz v rozhodnuti z 12. unora 1932, Rv [ 1052/31, ¢is. 11396 Vazného sbirky — ,,Jest ptipustiti prikrasy a
nadsazky reklamy. Reklama nesmi se vSak tak dalece dotykati zajmi jinych soutézitelll, by byli ohrozeni ve vlastni
soutézi. Tomu tak neni, omezi-li se jen na tvrzeni zcela povSechna nepfipoustéjici srovnani s jinymi vyrobky a
vylucujici proto klamavost.”“ In Macek, J.: Rozhodnuti ve vécech obchodniho jména a nekalé soutéze. 1. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2000, s. 345.

Dle sougasné judikatury Nejvyssiho soudu CR: ,,Hledisko ,,praimérného spotiebitele®, ktery méa dostatek informaci a
je v rozumné mife pozorny a opatrny, s ohledem na socidlni, kulturni a jazykové faktory (jak je vykladano
Evropskym soudnim dvorem), je rozhodné nutno brat v Givahu také v daném ptipadé. V reklamé zbozi ¢i sluzeb bézné
potieby jiZ témét kazdy spotiebitel odekava urdité reklamni piehanéni a nadsazku, jimz neuvéti; — rozsudek NS CR
ze dne 30. kvétna 2007, sp. zn. 32 Odo 229/2006.

> Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Pravo a podnikani. 2001, ¢. 11, s. 17.

6 Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Pravo a podnikani. 2001, ¢. 11, s. 20 - 21.



Negativni postoj ke srovnavaci reklamé vychazi z pravni zasady ,,nemo iudex in re
sua®“, tedy ze nikdo by nemé¢l byt soudcem ve vlastni zalezitosti. Ostatn¢ argumentaci
touto zasadou potvrzuji i nékteré Seské judikaty z 90. let 20. stoleti.” Negativni postoj
vyplyva z toho, ze ve srovndvaci reklamé soutézitel provadi srovnani sam a reklamou
poskytované informace jsou siln¢ subjektivni, pricemz je pravdépodobné, Ze jsou i
klamavé. Negativni pfistup byl dlouho typicky pro némeckou pravni teorii a
rozhodovaci praxi.

Rezervovany pftistup ke srovnavaci reklamé ve snaze predejit negativnim ditledkiim
liberalniho a negativniho pojeti oba ptistupy kombinuje a srovnavaci reklamu povoluje
za prisné stanovenych podminek. Tento postoj se promitd také do Ceské pravni Gpravy
srovnavaci reklamy. V otdzce posuzovani piipustnosti srovnavaci reklamy hraje, diky
Siroké definici srovnavaci reklamy, jak bylo zdtraznéno vyse, svoji roli judikatura®.

V evropském pravnim prostoru existovaly v pfistupu k piipustnosti srovnavaci
reklamy rozdily, ¢imz Ize vysvétlit soucasny rezervovany postoj, ktery se odrazi ve
smérnici Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006, o
klamavé a srovnavaci reklamé (dale jen ,,smérnice 2006/114/ES*). V ramci sjednoceni
podminek pro pouzivani srovnavaci reklamy smérnice ¢lenskym statim neumoziuje
nastavit si ve své vnitrostdtni upravé podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy
pfisngji, nez stanovi smeérnice (na rozdil od klamavé reklamy). V souvislosti s
pfijimanim evropské upravy P. Hajn poukazuje na dlouhé¢ casové obdobi mezi
doplnénim evropské smérnice 84/450/EHS o klamavé reklamé o problematiku
srovnavaci reklamy ve smérnici 97/55/ES. Toto dlouhé obdobi odiivodiiuje negativnim
stanoviskem Némecka ke srovnavaci reklamé. Poukazuje, ze liberalni stanoviska ke

srovnavaci reklamé zaujimaly piedevsim evropské staty latinské kultury.’

1.1.1. Reklama
V Ceském pravnim fadu je reklama upravena piedpisy soukromopravnimi i

.. ., . L., re s L, 1
vefejnopravnimi. Obsah pojmu zavisi na konkrétnim druhu pravni regulace.'’

7 Napft. rozsudek Vrchniho soudu v Praze R 3 Cmo 91/97, rozsudek Vrchniho soudu R 3 Cmo 516/95, rozsudek
Vrchniho soudu R 3 Cmo 803/95, rozsudek Vrchniho soudu v Praze R 3 Cmo 820/95.

8 Napt. rozsudky ESD C-44/01, C-356/04, C-381/05 (viz kapitola Judikatura ESD).

’ Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Pravo a podnikéni. 2001, ¢. 11, s. 20 - 21.

10 Bartl, A.: Klamava, srovnavaci a skryta reklama. Univerzita Karlova v Praze, 2009, s. 60.



S nazorem E. Vecerkové, ze pozadavky kladené na reklamu pravnimi pfedpisy by mély
byt pfim&fené, aby reklama nebyla zcela znemoznéna, se ztotoziuji.""

Dle ¢lanku 17 odst. 2 usneseni piedsednictva Ceské narodni rady &. 2/1993 Sb., o
vyhlaSeni Listiny zakladnich prav a svobod jako souéasti tistavniho potadku Ceské
republiky (dale jen ,,Listina®) mé kazdy pravo vyjadfovat své ndzory slovem, pismem,
tiskem, obrazem nebo jinym zpisobem, jakoz i svobodné¢ vyhledéavat, pfijimat a
rozsifovat ideje a informace bez ohledu na hranice statu. Listina vSak zaroven uvadi
pfipustné omezeni tohoto prava v ¢lanku 17 odst. 4 — ,,Svobodu projevu a pravo
vyhledavat a §ifit informace 1ze omezit zdkonem, jde-li o opatfeni v demokratické
spole¢nosti nezbytna pro ochranu prav a svobod druhych, bezpe¢nost statu, vefejnou
bezpecnost, ochranu vefejného zdravi a mravnosti.*

Zakladni normou regulujici reklamu je zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zméné a doplnéni zédkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozd&jsich piedpist (dale jen ,,ZRR*)", reklamni &innost upravuji
také zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele (dale jen ,,ZOS*) a zékon
¢. 231/2001Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich
zékonti (dale jen ,,ZRTV*)."” V ZRR je reklama definovana jako ,,ozndmeni, pfedvedeni
¢i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkil, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni v ZRR stanoveno jinak*
(§ 1 odst. 2 ZRR). ZRR v § 2 odst. 2 stanovi, ze ,,srovnavaci reklama je pfipustna za
podminek stanovenych timto zdkonem a zvlaStnim pravnim ptedpisem* s odkazem na

§ 50a ObchZ. Uvedend obecnd definice reklamy se pouzije i pro potieby obchodniho

H Vecerkova, E.: Nekald soutéz a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydéani. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 261.
12 - ..zakon o regulaci reklamy je jednou z norem vefejného prava, kterd zasahuje do jinak ptevazné soukromopravni
upravy pravidel nekalé soutéze, jako jedné ze dvou hlavnich ¢asti soutézniho prava. Divodem vefejnopravni regulace
v této oblasti je pfedev§im snaha zakonodarce o ochranu spotiebitele - adresata informaci plynoucich z reklamnich
sdéleni, kterd jsou formulovana ptfedev§im za ucelem nalakat a prodat co nejvice zboZzi, ¢asto bez ohledu na
pravdivost poskytnutych informaci ¢i jiné spolecenské hodnoty. Vlastni uprava nekalé soutéze je obsazena
v ustanoveni § 44 obchodniho zakoniku v podobé generalni klauzule.“ — rozsudek NSS ze dne 25.9.2008, sp. zn. 7 As
48/2008 — 72.

13 Koudelkova, L.: Srovnavaci reklama v EU a v ¢eském pravu [online]. Diplomova prace. Brno: 2009. Masarykova
univerzita v Brng, Pravnicka fakulta. [cit. 2010-02-09]. Dostupné na: http://is.muni.cz/th/136721/pravf m/.

10



zékoniku'*, ZRR obsahuje obecnd omezeni a zékazy reklamy, které se vztahuji
samoziejmé i na srovnavaci reklamu jako reklamu obecné.

Obchodni zdkonik upravuje reklamu srovnéavaci a klamavou. V § 45 odst. 1 ObchZ
je legélni definice klamavé reklamy jako ,,Sifeni idaji o vlastnim nebo cizim podniku,
jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zpisobilé vyvolat klamnou ptedstavu a zjednat tim
vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutézi prospéch na ukor jinych
soutézitelti &i spotiebiteli. Sifeni udaji je definovano v § 45 odst. 2 ObchZ jako
»sdeleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem,
televizi ¢i jinym sdélovacim prostiedkem®.

Smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé si stanovi v ¢lanku 2
vlastni definici reklamy."> Pro G&ely smérnice se reklamou rozumi ,.kazdé predvedeni
(making of a representation in any form in connection with...) souvisejici s obchodem,
zivnosti, femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zbozi
nebo poskytnuti sluzeb, v€etné nemovitosti, prav a zavazki*. Srovnavaci reklamou pak
je kazda reklama, kterd vyslovné nebo nepifimo oznacuje soutéZitele nebo zbozi i

sluZzby nabizené soutézitelem [¢l. 2 pism. c¢) smérnice 2006/114/ES].

1.1.2. Déleni srovnavaci reklamy
P. Hajn'® rozlisuje srovnavaci reklamu dle n&kolika kritérii. NiZe je uvedeno osm
kritérii. Podle vztahu ke konkurenénim vyrobkiim ¢i vyrobciim se srovnavaci reklama

tfidi na:

kritizujici,

e opérnou (parazitni),

e osobni.
Kritizujici srovnavaci reklama je ziejmé nejrozsifenéjsi formou srovnavaci reklamy a
poukazuje na nevyhody a nedostatky konkuren¢nich vyrobkl ¢i sluzeb, ¢imz
vyzdvihuje vlastni vyrobky a sluzby.'” Opéma srovnavaci reklama neni zaloZena na

kritickém srovnani, ale naopak vyuzivad povést jiz zavedenych vyrobkil. Je pouzitelna

14 Vecerkova, E.: K soucasné pravni Gpravé srovnavaci reklamy v nekalé soutézi. Pravni forum (ASPI, a.s.), 2004, ¢.
3,s.104.

15 Bartl, A.: Klamava, srovnavaci a skryta reklama. Univerzita Karlova v Praze, 2009, s. 10.
' Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Prévo a podnikani. 2001, &. 11, s. 17 - 20.
Y Napf. viz pfiloha — rozsudek Bundesgerichtshof sp. zn. I ZR 184/03 ze dne 21. biezna 2007.
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predevsim pro nové zbozi, z USA je znama jeji forma like/love.'® Osobni srovnavaci
reklama poukazuje na vlastnosti soutéziteld, podnikové tradice, ziskanou kvalifikaci a
obdobné skutecnosti, které mohou ovlivnit chovani spotiebitele. Osobni srovnédvaci
reklama vSak neni podle soucasné pravni Upravy piipustnd [viz § 50a odst. 2 pism. b)
ObchZ].
Podle zebricku hodnot se rozliSuje srovnavaci reklama podle néasledujicich

pouzitych schémat:

e stejny jako,

e lepSinez,

e nejlepsi ze vSech.
Schéma ,,stejny jako* se vyuziva u opérné srovnavaci reklamy, schéma ,,lepsi nez* u
kritizujici srovndvaci reklamy, reklama typu ,,nejlepsi ze vSech® je typem superlativni
reklamy, ktera byvéa vzhledem ke svému obvyklému reklamnimu pfehanéni povazovéana
za pripustnou. Pokud vSak vyuziva objektivné¢ prezkoumatelné parametry, musi tidaje
uvedené ve srovnavaci reklamé odpovidat skutecnosti. Co se tykéd pouzivani superlativu
,»nej...“, je z hlediska srovndvaci reklamy zasadni otazkou, zda pouziti predpony ,,nej*
Ize povazovat za (nepfimou) identifikaci sout&Zitele. Bartl'® uvadi, Ze ,,podle ustalené
francouzské judikatury pouzivani tohoto superlativu neidentifikuje ostatni soutézitele, a
to ani nepiimo, a proto nezaklada vznik srovnavaci reklamy*. K pfipustnému srovnani
P. Hajn v 90. letech uvedl: ,,Nesmime sice uvadéet, Zze jsme lepsi nez ten druhy, byva
nam vSak dovoleno, abychom se prohlésili za nejbdjecnéjsiho vyrobce v celé nasi

. % «20
planetarni soustave.*

Na tomto misté je vSak tfeba znovu upozornit na objektivitu
srovnani.

Podle identifikace soutézitele se rozliSuje srovnavaci reklama, kterd konkurenta
oznacuje piimo ¢i nepfimo. Nepiimd identifikace poukazuje na charakteristické rysy
konkurenta, ¢imz umoziluje jeho identifikaci, 1 kdyz konkurent neni oznacen vyslovné.

Reklamu, kterd vyuziva abstraktniho srovnani (typicky reklama na praci prasek, ktera

8 g you like... (znamy originalni vyrobek), you'll love ... (novy vyrobek). In Kotések, J.: Nad novou tpravou
srovnavaci reklamy. EMP, 2001, ¢. 5 -6, s. 58.

19 Bartl, A.: Klamava, srovnavaci a skrytd reklama. Univerzita Karlova v Praze, 2009, s. 98.

20 Hajn, P.: Co je (a co neni) dovoleno v reklamé: Zlehcovani. Profit, 1992, ¢. 10, str. 10.
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srovnava konkrétni praci prasek s ,,béznym pracim praskem*), nelze povazovat za
srovnavaci reklamu.”'

Srovnéavaci reklama se tfidi 1 podle mnoZstvi srovnavanych znaki. Lze srovnavat
ve znaku jediném, popf. jen n€kolika znacich anebo ve vSech charakteristickych znacich
objektu, coz je z praktického hlediska nemozné. Pravni Uprava umoziuje i srovnani
pouze ve znaku jediném. Podle typologie spotiebitelli a jejich preferenci lze pak
v reklamé pfifadit riznou vahu riznym srovnadvanym znakim.

Déle rozeznavame srovnavaci reklamu skrytou a srovnavaci reklamu ,klasickou®.
Skryta reklama je vzhledem ke své povaze hiie odhalitelna, nebot’ mize pripominat
tiskovou kritiku.** V piipadé aplikace prava na svobodu projevu podle &l. 17 odst. 4
Listiny je pak nutné pfihlédnout k proporcionalité¢ dotéenych zajmi a uvazit také pravo
konkurenéni spole¢nosti neruiend podnikat.”

Dalsim kriteriem d¢leni srovnavaci reklamy je skuteCnost, zda srovnavajicim
subjektem je sam zadavatel reklamy nebo tfeti osoba (napft. spotiebitel), v tomto piipadé
se muze jednat i o skrytou reklamu. ,,Za obsah reklamniho srovnavéani odpovida

“2* Na tomto

zadavatel reklamy, popf. subjekty pro ngj €inné, tj. reklamni agentury.
misté¢ je mozné zminit 1 otazku spotiebitelskych testi provadénych nezavislymi
institucemi (nejcastéji vydavateli denniho tisku). Srovnavaci testy nejsou povazovany
za nekalosout&Zni srovnavaci reklamu. Ke spotiebitelskym testim Bartl* uvadi, ze i
kdyz se na tyto testy, které provadeji nezdvislé instituce (redakce novin apod.),
nevztahuji podminky stanovené obchodnim zékonikem pro srovnévaci reklamu, nebot’
se nejednd o jednani v ramci hospodaiské soutéze (mezi instituci a soutézitelem neni
soutézni vztah), byvaji vyrobky srovnavany na zaklad¢ objektivnich a vyvazenych
kritérii. V pfipadé, Ze by srovnani uvadélo zkreslené a zmanipulované vysledky,
ptichazi v ivahu postih podle generdlni klauzule nekalé soutéze.

Co se tyka pravdivosti reklamniho sdéleni, lze rozliSovat srovnavaci reklamu

s udaji, které nejsou pravdivé, ale zaroven nejsou schopny vyvolat klamné predstavy

2 Vecerkova, E.: Nekala soutéZ a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 262.
2 Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Pravo a podnikani. 2001, ¢. 11, s. 19.

» Hajn, P.: Jak postihnout nekalé jednani vici soutézitelim nebo spotfebitelim (O smyslu evropskych smérnic).
Obchodnépravni revue, 2009, ¢.9, s. 248.

2 Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Pravo a podnikani. 2001, ¢. 11, s. 19.

» Bartl, A.: Klamava, srovnavaci a skryta reklama. Univerzita Karlova v Praze, 2009, s. 101.
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(typické prehanéni), a reklamu sudaji, které samy o sob¢ jsou pravdivé, ale jsou
zpusobilé klamat. Klamava reklama je povazovana za nekalosoutézni jednani.

Mezi zvlastni typy reklamy vyuZzivajici srovnavani patii vnitini srovnavaci reklama
a systémova srovnavaci reklama, které nevyuzivaji srovndvani s konkurenénimi
vyrobky, sluzbami ani vyrobci. Z pohledu upravy srovnavaci reklamy v obchodnim
zékoniku pak nehovofime o srovnavaci reklamé, nebot’ zde nedochazi k identifikaci
jiného soutézitele. Vnitini srovndvaci reklamou (reklamou s vnitinim srovnanim)
soutézitel srovnava své vlastni vyrobky.?® Zdiraziuje tak dosazeny pokrok.”’
Systémova srovnavaci reklama (reklama se systémovym srovnanim) vyuZiva srovnani
sobecnd dosazenym stavem techniky nebo obecnym charakterem vyrobku.?®
K systémové srovnavaci reklamé se vyjadfil jiz i Buchtela®® ve 30. letech 20. stoleti, Ze
neni mozné branit podniku, ktery dosahl urcitého zlepSeni, uplatnit svoji konkurenéni
vyhodu a branit tak hospodatskému pokroku (je ,,tteba zkoumat peclivé kazdy ptipad a

nepovazovat za nekalou soutéz pravdivé porovnavani systémua).

1.2. Srovnavaci reklama v ramci nekalé soutéze

Cesky obchodni zikonik oznaGuje srovnavaci reklamu jako nekalou soutéz.
Vzhledem k zafazeni srovnavaci reklamy do demonstrativniho vyctu zvlastnich
skutkovych podstat nekalé¢ soutéze v § 44 odst. 2 ObchZ ve spojeni se znénim
§ 44 odst. 1, druha véta, ObchZ (,,Nekala soutéz se zakazuje.*) dosp&jeme k zavéru, ze
,,obchodni zdkonik obsahuje zdsadni zakaz srovnavaci reklamy, jakozZto jedné z forem
nekalé soutéze. “*" K. Cermak’' upravu v obchodnim zékoniku kritizuje jako neptesnou,
nebot’ srovnavaci reklama je nekalou soutézi pouze v piipadé, ze nesplni podminky
stanovené obchodnim zakonikem, za nichZ je pfipustna. Obdobn& uvadi Vederkova™, ze
»je srovnavaci reklama pfipustnd (dovolend), pokud spliiuje vSechny stanovené
podminky*“. Davodova zprava k novele, kterd srovnavaci reklamu do obchodniho

zékoniku zavedla, uvadi, ze celem Upravy srovnavaci reklamy ,,nebylo ji zakazat, ale

26 Napt. ,,nejlepsi Persil, jaky kdy existoval*

2 Vecerkova, E.: Nekala soutéZ a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 263.
28 Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Pravo a podnikani. 2001, ¢. 11, s. 20.

» Buchtela, R.: Nejdulezitéjsi praktické ptipady nekalé soutéze. Praha: V. Linhart, 1934, s. 23.

30 Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Pravo a podnikani. 2001, ¢. 11, s. 21.

3 Cermak, K.: Ceska pravni uprava klamavé a srovnavaci reklamy v kontextu komunitarniho prava. Pravni radce,
2009, ¢.9,s. 4.

32 Vecerkova, E.: Nekala soutéZ a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 276.
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naopak sjednotit podminky, za nichz mize byt pripusténa“. Vecerkova upozoriiuje na
vznikly rozpor v Ceské pravni upravé srovnavaci reklamy, nebot ,,§ 50a ObchZ
srovnavaci reklamu povoluje za stanovenych podminek a § 44 odst. 2 ji zakazuje jako
nekalou soutéz“>* A navrhuje nekalosoutéZni srovnavaci reklamu v obchodnim
zakoniku nazvat ,,nepfipustnou srovnavaci reklamou*. Ustanoveni § 50a odst. 2 ObchZ
obsahuje taxativni vycet osmi podminek, které rozhoduji o tom, zda se jedna o
pfipustny zpusob reklamniho srovndvani. Stanoveni dalSich omezujicich podminek by
bylo povazovano podle divodové zpravy za nepfipustné omezeni obchodu mezi
zemémi ES.**

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze pro pfipustnost srovnavaci reklamy postaci
naplnit podminky stanovené v obchodnim zékoniku. Vzhledem k rozséhlejsi regulaci
reklamy je vSak nutné splnit také pozadavky stanovené ostatnimi soucdstmi pravniho
radu, zejména vetejnopravnimi piedpisy ZRR, ZRTV a ZOS. Naplnéni podminek dle
§ 50a ObchZ tedy neznamend, Ze konkrétni srovnavaci reklama je ptipustna. V piipadé,
ze by byly naplnény podminky podle § 50a odst. 2 ObchZ, ale nebyly by naplnény
pozadavky vetejnopravni Upravy reklamy, mohla by byt reklama nepfipustnd i ze
soukromopravniho hlediska (,,$lo by o ptfipad nekalé soutéze postizitelny podle
generalni klauzule v § 44 odst. 1 ObchZ — poruSeni normy vefejného prava k ziskani
predstihu v hospodatské sout&zi«>).

Pomérné ptisnd pravidla srovnavaci reklamy mohou nékteré soutézitele od tohoto
typu reklamy odrazovat. Dle P. Hajna ,, povolenim srovndvaci reklamy byla poskytnuta
pFisnéjsi kriteria pro jeji potirani“.® Lze tak pochopit ur&itou zdrzenlivost soutézitelil.

Ptistupu ke srovnavaci reklamé pted jejim povolenim dle § 50a ObchZ a vyznamu

generalni klauzule v nekalé soutézi se vénuje nasledujici kapitola.

33 Vecerkova, E.: K soucasné pravni upraveé srovnavaci reklamy v nekalé soutézi. Pravni forum (ASPI, a.s.), 2004, ¢.
3,s.104.

* Daivodové zprava k novele obchodniho zakoniku ¢. 370/2000 Sb.

3 Elias, K., Bejéek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecné ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 365.

36 Kotasek, J.: Nad novou upravou srovnavaci reklamy. EMP, 2001, ¢. 5 -6, s. 59.
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2. Vyvoj upravy srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim radu

Skutkova podstata srovnavaci reklamy byla do ¢eského pravniho fadu zarazena az
v souvislosti s novelou obchodniho zakoniku ¢. 370/2000 Sb. ucéinnou od 1. 1. 2001,
kterou byla provedena harmonizace se smérnici Evropského parlamentu a Rady
97/55/ES ze dne 6. tijna 1997, kterou se méni smérnice 84/450/EHS o klamavé reklamé
tak, aby zahrnovala srovndvaci reklamu (dale jen ,smérnice 97/55/ES*). Pted
zavedenim této Upravy byla srovndvaci reklama postihovana jako nepojmenovana
skutkova podstata nekalé soutéze podle generalni klauzule nebo jako skutkova podstata
zlehCovani. Tento ptistup ke srovnavaci reklamé je ziejmy z judikatury, ktera zaujimala

negativni postoj ke srovndvaci reklamé jiz za prvni republiky.

2.1.Srovnavaci reklama na ¢eském tizemi pred 1.1.2001

2.1.1. Obdobi prvni republiky

Prvorepublikové Gprava prava proti nekalé soutézi vychazela ze zavazku, ktery pro
Ceskoslovensky stat vyplynul z pristoupeni k Pafizské unijni umluvé na ochranu
pramyslového vlastnictvi. Povinnost v¢lenit do svého pravniho fadu upravu proti nekalé
soutéZi Ceskoslovensky stat splnil pfijetim zédkona ¢. 111/1927 Sb. z. a n. ze dne 15.
cervence 1927 o ochrané proti nekalé¢ soutézi (dale jen ,,ZPNS*). Po svém vzniku
Ceskoslovensko nepievzalo zadné rakouské piedpisy soutézniho prava, nebot ani pravo
kartelové ani pravo proti nekalé soutézi v rakouském pravnim fadu, na rozdil od jinych
zemi tehdejsi zapadni Evropy’’, ucelend upraveno nebylo.”® Evropské staty soutdzni
pravo upravuji zpravidla v samostatnych zdkonech, ale naptiklad ve Francii je ochrana
proti nekalé soutéZi upravena v ob&anském zakoniku.*® Pravé Francie je povazovana,
jak uvadi P. Hamann, za zemi, kde se rozvinulo soudcovské soutézni pravo zalozené na
zéasad¢ vychazejici z Code civil (¢l. 1382 a 1383), Ze volna soutéZz nemuiize na ukor

dobrych mravii poskozovat druhého podnikatele, jiz ptfed tim, nez Némecko pfijalo

7 ve Francii, v Belgii a Italii se vyvijelo soutézni pravo na zaklad¢ vSeobecnych ptedpisii obcanského prava o
nahrad¢ skody, v Némecku byl pfijat zdkon proti nekalé soutézi roku 1896. In Hamann, L., Drabek, J., Buchtela, R.:
Soutézni pravo Ceskoslovenské. Praha: V. Linhart, 1938, s. 23.

38 Munkova, J.: Pravo proti nekalé soutézi. Komentat. II1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 25 — 26.

39 Munkova, J.: Pravo proti nekalé soutézi. Komentat. II1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 27 - 28.
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zvlastni zakon proti nekalé soutézi v roce 1896. Némecké soudy v 19. stoleti ochranu
proti nekalé soutézi na zaklad¢ obcanského zékona judikovanou ve Francii, jak uvadi
dale Hamann, neschvalovaly a vzhledem k neexistenci zvlastni upravy v obchodnim
pravu prosazovaly zdsadu ,co neni zakizéno, je dovoleno”. Aby nevznikaly
pochybnosti mezi jednanim dovolenym a nedovolenym, byl némecky zakon proti
nekalé soutézi zroku 1896 zcela kazuisticky a neobsahoval generalni klauzuli, coz
podle vladni divodové zpravy mélo zarucit pravni jistotu. Generdlni klauzuli pfinesl
v Némecku az zakon z roku 1909.*° Rakousko sice vypracovalo nékolik osnov (z roku
1895, 1901 a 1906), nebyly vSak uzdkonény. Osnova z roku 1906 byla zalozena na
principu generalni klauzule a kazuistickych norem.

ZPNS navazoval na rakouskou osnovu a na némecky zakon proti nekalé soutézi
zroku 1909.*' Piipravé ZPNS piedchazel také navrh zroku 1923 vypracovany F.
Miillerem, podle kterého mél zakaz nekalé soutéze spocivat pouze na generalni klauzuli,
ktera by zakazovala soutézni jedndni v rozporu s dobrymi mravy vibec. Rozpor by
posuzoval zvlastni znalecky sbor. Tato koncepce nebyla uznina a roku 1925 byl
navrzen zdkon spocivajici na koncepci kombinovaného némeckého principu (4.
generalni klauzule a kazuistického vyc¢tu protisoutéznich jednani). Na navrhu se podileli
K. Skala a K. Hermann-Otavsky a byl pozd&ji schvalen jako ZPNS.** Podle vladni
divodové zpravy k ZPNS by byla Gprava zalozend pouze na generalni klauzuli bez
specielnich skutkovych podstat nedostatecnym podkladem pro soudni zjisténi, zda se
v konkrétnim piipad¢ jedna o nekalé jednélni.43 Prvorepublikova uprava nekalé soutéze
tak byla obsazena, na rozdil od dnesni upravy, komplexné¢ v samostatném zakoné.
ZPNS byl zaloZzen na ochran€é soukromopravni, trestnépravni a spravnépravni.
Soukromopravni ochrana byla realizovana skrze Zaloby zdrzovaci a odstrafiovaci (§ 15
ZPNS), zaloby o ndhradu Skody a ndhradu nemajetkové Gjmy. Vybrané skutkové
podstaty mohly byt stihany na zakladé¢ soukromé trestni zaloby jako trestné Ciny,
nékteré jako prestupky. Srovnavaci reklama posuzovand dle generalni klauzule (§ 1

Jednani proti dobrym mraviim soutéze vibec ZPNS), popt. zlehovéani (§ 10 ZPNS)

40 Hamann, L., Drabek, J., Buchtela, R.: Soutézni pravo ¢eskoslovenské. Praha: V. Linhart, 1938, s. 20-21.

4 Munkova, J.: Pravo proti nekalé soutézi. Komentat. II1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 25 — 26.

42 Elias, K., Bejéek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 290 — 291.

3 Elias, K., Bejéek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 184 - 185.
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mohla byt napadena zdrzovaci nebo odstranovaci zalobou, u nekalé reklamy se mohlo
jednat o prestupek, v ptipadé zlehcovani se mohlo jednat i o pfecin.

Lze shrnout, Ze prvorepublikova tprava proti nekalé soutézi byla oproti dne$ni
upravé komplexné upravena ve zvlaStnim zdkoné, shodné s dneSni upravou byla
zalozena na koncepci generalni klauzule a zvlaStnich skutkovych podstat, a z hlediska

Lxr 44

vécného a osobniho rozsahu byla uzsi.** ZPNS v Ceskolovensku platil az do roku 1950,

kdy byl zruSen obcanskym zakonikem (zakon ¢. 114/1950 Sb.).

2.1.1.1.  Prvorepublikova judikatura ke srovndvaci reklamé
V obdobi prvni republiky byla srovnavaci reklama povazovana za nekalosoutézni

jednéni podle generdlni klauzule (§ 1 ZPNS), popt. za zlehcovani (§ 10 ZPNS).
Zavadna srovnavaci reklama mohla byt posouzena také jako nekald reklama
(§ 2 ZPNS), nespravné oznacovani zbozi (§ 4 ZPNS) nebo zneuzivani podnikovych
znadek a zevndjsich zafizeni podniku (§ 5 ZPNS).* Speciélni skutkové podstaty ZPNS
(mezi kterymi srovnavaci reklama nebyla uvedena) mély povahu pouze ptikladl nekalé
soutéze, které obsahové spadaly také pod generalni klauzuli, a jejich vycet mél usnadnit
jejich stihani.*® Vztah generalni klauzule a zvl4stnich skutkovych podstat nekalé soutéze
byl tedy shodny jako v souc¢asném pojeti.

Nejvyssi soud*” CSR posuzoval srovnavaci reklamu jako jednani piigici se dobrym
mravim soutéze s odivodnénim, Ze neni slusné ,,obirat* se poméry jiného podnikatele a
rusiveé zasahovat do jeho zajmi ,,bez zvlastniho popudu a nejsa k tomu nucen zvlastnimi
okolnostmi piipadu®. Zaroven vSak nejvyssi soud ptipoustél, ze ,nelze zakézati vibec
jakékoliv srovnani vyrobkl a zafizeni soutézitelskych podnikd, jezto jest mozno, Ze za
ur¢itych okolnosti miize dojit ke srovnani, jeZ by podle pomérii nebylo v rozporu
s predpisy zékona proti nekalé soutézi.“ Tento pfistup lze hodnotit kladng&, nebot’
srovnavani nebylo zcela vylouceno a soud pfipustil, Ze srovnadvani nemusi byt vzdy
nekalé.

K jednotlivym piipadim:

4 Munkova, J.: Pravo proti nekalé soutézi. Komentat. I11. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 26.

s Vecerkova, E.: Nekala soutéz a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydéani. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 257.
46 Hamann, L., Drabek, J., Buchtela, R.: Soutézni pravo ¢eskoslovenské. Praha: V. Linhart, 1938, s. 184.

7 Rozhodnuti &. 16 579 Véazného sbirky
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Vkauze €& 16579 Vainého sbirky®™ nejvyssi soud posoudil jako rozpor s
generalni klauzuli (§ 1 ZPNS™) jednani Zalované, ktera v inzeratech a veiejnych
ozndmenich srovnavala své vyrobky (automobily znacky Aero) s jizdou vlakem
(podnikem ceskoslovenskych statnich drah). Ke skutkové podstaté § 1 ZPNS vyzadoval
a) rozpor s dobrymi mravy soutéze, b) ,ruSebni ¢in“ (projev navenek vnimatelny
smysly), ¢) zpusobilost poskodit soutéZitele, d) hospodaisky styk. Zalovana jizdu vozem
Aero srovnavala s jizdou vlakem, tim zplisobem, Ze uvedla, Ze jizda v automobilu Aero
se v kazdém sméru vyrovnd jizdé¢ ve vlaku (zejména v 1. tfid€), nebo Ze ji dokonce
v kazdém sméru predéi. Zeleznici oznadila mimo jiné za zastaraly a drahy dopravni
prostiedek. Zalobce oznaloval jednani Zalované za klamavou a zlehéujici inzertni a
reklamni ¢innost. Nejvys§i soud jednani Zalované oznacil za jednani v rozporu
s dobrymi mravy v soutézi, které je zpusobilé poSkodit zalobce jako soutéZitele.
S odivodnénim, ze neni slusné v soutézi ,,obirat™ se poméry jiného podnikatele a rusiveé
zasahovat do jeho zajmu, jestlize k tomu nebyl donucen zvlastnimi poméry ptipadu a
nema k tomu zvlastni popud. Zalovand mohla podle soudu na vozy Aero upozornit
jinym zpusobem, kterym by se nedotka z4jmu zalobce. Soud v rozsudku uvedl, Ze za
jednéni proti dobrym mravim soutéze lze povazovat jednani, které urazi cit slusnosti
vSech ,spravné a spravedlivé myslicich pfislusniki obchodnich kruhli, o néz
v jednotlivém ptipadé jde“. PtriCemz neni podstatné, zda si zalovany je cinnosti
v rozporu s dobrymi mravy védom ¢i ne. Nejvyssi soud argumentoval také tim, Ze
zalovana uveftejnila inzerdt v Zelezni¢nim jizdnim tadu, ktery byl uren zdkaznikim
zalobce. Potvrdil ndzor soudu prvniho stupné, ze zavadnym jednanim mohla zalobci
vzniknout hmotna Skoda i jina jma (§ 16 odst. 4 ZPNS), a ze nehraje roli, zda jsou
zalobce a zalovany v soutézitelském poméru (viz § 1 ZPNS — ,Kdo...%), 1 kdyz v tomto
ptipad¢€ jsou, nebot’ jsou €¢inné v podobném hospodaiském oboru (§ 46 odst. 1 ZPNS).
Soud dosSel k zavéru, ze nelze zakézat veSkeré mozné srovnavani vyrobki a zafizeni

souteziteld, a pripustil, Ze za urcitych okolnosti mize dojit ke srovnani, které by nebylo

*® Sbirka rozhodnuti deskoslovenského nejvyssiho soudu ve vécech civilnich; rozh. ze dne 17. prosince 1937, Rv |
1850/37

¥ Kdo dostane se v hospodarském styku v rozpor sdobrymi mravy soutéze jednanim zpisobilym poskoditi
soutézitele, mize byti zalovan, aby se zdrzel takového jednani a odstranil zavadny stav jim zplsobeny; védél-li pak,
nebo musil-1i védét, ze jednani jeho jest zptisobilé poskoditi soutézitele, téz, aby nahradil skodu tim zptisobenou.*
(§ 1 ZPNS)
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v rozporu s predpisy zakona proti nekalé¢ soutézi, rozhodujici je moznost poskodit
jiného soutézitele.

Podle generalni klauzule fesSil nejvyssi soud srovndvaci reklamu také v rozhodnuti
z 25. tnora 1938, Rv I 1746/37. Odivodiuje, ze piipad nelze tesit podle § 10 ZPNS (4.
zlehGovani)™®, nebot nelze Fici, zda jsou predpoklady a min&ni Zalobce a Zalovaného
pravdivé nebo nepravdivé. Soud uvedl, ze zalovand bez nutné potieby zastiené a
nepiimo, pro zakazniky vSak poznatelnym zplsobem, vetejné porovnavala vyhody
svého dila a nevyhody dila zalujici strany, ¢imz si chtéla nejen udrzet své zakazniky, ale
1 ptilédkat zékazniky zalujici strany. Zavadnost podle § 1 ZPNS nejvyssi soud shledal ve
zpusobu srovnavani dél s tendenci ziskat zakazniky piimo na ukor zalujici strany.
Z dne$niho pohledu by se pfedevsim posuzovalo, zda bylo srovnéani objektivni. Ziskéni
zakazniki (i na tkor jin¢ho soutéZzitele) je zdkladnim cilem srovnavaci reklamy.

Judikat € 11 107 Vazného sbirky™ uvadi, ze ptipad, kdy Zalovana srovnava dva
soutézni vyrobky a dotkne se podnikii, kdy jednomu vyrobku jsou vytykany vady
v zajmu vyrobku druhého, mlze byt posouzen jako zlehcovani (§ 10 ZPNS), pokud

y , ‘s - - g 52
zalovany nedokaze pravdivost udaju.

2.1.2. Obdobi 1950 - 1989

Po zrugeni ZPNS v Ceskolovensku v roce 1950 byla tprava v ZPNS nahrazena
§ 352 (odpovédnost za Skodu zpisobenou pfi nekalé soutézi v hospodaiském styku)
nove piijatého obcanského zakoniku (zdkon €. 114/1950 Sb.). Povinnost vyplyvajici pro
CSR z Pafizské unijni tmluvy na ochranu priimyslového vlastnictvi tak byla splnéna,
coz vyslovné uvadéla i divodova zprava k vladnimu navrhu zakoniku. Dale byl
v trestnim zakon¢ upraven trestny €in nekalé¢ soutéze. Ustanoveni § 352 obcanského
zakoniku ¢. 114/1950 Sb. zakazovalo protikonkurecni jednani rozporna s dobrymi

mravy soutéze a melo povahu generdlni klauzule. Vzhledem k tomu, Ze hospodaiska

soutéz byla minimalni, ustanoveni nemohlo najit rozsahlé uplatnéni.”® Ob&ansky

30 § 4 odst. 1 ZPNS: ,,Kdo za ucelem soutéze ucini nebo rozsifuje o pomérech podniku udaje (§ 2, odst. 2.) zpisobilé
poskoditi podnik, mtze byti, pokud nedokdze jejich pravdivost, zalovan, aby se zdrzel téchto udaji i jejich
roz§ifovani...”

> Rozhodnuti ze dne 20. Fijna 1931, Rv I 1188/30.

2 Hamann, L., Drabek, J., Buchtela, R.: Soutézni pravo ¢eskoslovenské. Praha: V. Linhart, 1938, s. 470-473, 523.

33 Elias, K., Bejcek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecnd ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 291.
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zékonik ¢. 114/1950 Sb. byl zrusen novym obcanskym zakonikem ¢. 40/1964 Sb.,
ovSem az na ustanoveni § 12 a § 352. Soucasn¢ byl vroce 1964 pftijat hospodarsky
zakonik €. 109/1964 Sb., ktery obsahoval upravu soutézni problematiky pro
socialistické hospodarské organizace v § 119. Vznikla tak podvojnd Uprava soutézni
problematiky. Hospodatsky zakonik byl pribézné novelizovan, upravoval kartelové
pravo i nekalou soutéz (§ 119). Podvojna uprava nekalé soutéze byla zruSena az pfijetim
obchodniho zakoniku €. 513/1991 Sb., ktery zrusil jak § 352 obcanského zikoniku

&. 141/1950 Sb., tak hospodaisky zékonik &. 109/1964 Sb.>*

2.1.3. Obdobi 1989 — 2000

Po roce 1989 se uvazovalo o jednotné upravé prava hospodaiské soutéze, tzn.
spole¢né upravé prava proti nekalé soutézi a prava kartelového, od této koncepce se
vSak upustilo. Pravo kartelové je prevazné vefejnopravni povahy, naopak pravo proti
nekalé soutézi ma spiSe soukromopravni charakter, a tak vzhledem k rozliSovani prava
soukromého a vetejného nebyla spolecnéd Uprava uzndna za vhodnou. Navic bylo tfeba
v souvislosti s transformaci ekonomiky ptijmout zakon s kartelovou problematikou co
nejdiive (k pocatku roku 1991), coz by v piipad€ ptipravy komplexni upravy soutézniho
prava znamenalo zpozdéni. Pro kartelové pravo byl pfijat samostatny zakon a
problematika nekalé soutéZze byla zafazena do obchodniho zakoniku. Uprava nekalé
soutéze v obchodnim zékoniku je zalozena na koncepci generalni klauzule a zvlastnich
skutkovych podstat, které maji ptikladmy charakter. Ma-li byt jednani posouzeno jako
nekalosoutézni, musi naplnit znaky generalni klauzule. Pokud ma byt posouzeno jako
zvlastni skutkova podstata nekalé soutéze, musi kromé znakl generélni klauzule naplnit
také znaky konkrétni specialni skutkové podstaty.”® Pted piijetim upravy srovnavaci
reklamy jako zvlastni skutkové podstaty nekalé soutéze byla srovnavaci reklama

posuzovana, jako v upravé prvorepublikové, podle generalni klauzule®® Poptipadé

> Vecerkova, E.: Nekala soutéz a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 23 —
217.

> Viz napf. usneseni Nejvy$siho soudu CR ze dne 14. &ervence 2008, sp. zn. 32 Cdo 2085/2007: ,,neni nutné fesit
podminky konkrétnich skutkovych podstat, nebyla-li naplnéna generalni klauzule nekalé soutéze*.

Vyjimkou z konstantni judikatury NS CR v této otdzce je rozhodnuti NS CR ze dne 4. dubna 2006, sp. zn. 32 Odo
1370/2005: ,,vztah generalni klauzule s jednotlivymi skutkovymi podstatami nekalé soutéze je takovy, Ze pokud bude
naplnéna néktera ze zvlastnich skutkovych podstat, bude mit protipravni jednani soucasné znaky generalni klauzule*
— k tomuto rozhodnuti komentuje Ondrejova ,,Tu jiz nejde o judikatorni dotvareni vyznamu zakonného textu, ale jeho
pietvaieni.” In Ondrejova, D.: Generalni klauzule nekalé soutéze v aktudlni rozhodovaci praxi Nejvyssiho soudu CR.
Soudni rozhledy, 2009, ¢. 4, s. 124.

36 Napt. rozhodnuti Nejvyssiho soudu CSR - Rv I 1850/37, Rv I 1746/37
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naplnila znaky jesté nékteré zvlastni skutkové podstaty (zlehCovani, klamava reklama,

klamavé oznadeni zboZi a sluZeb, vyvolani nebezpe&i zamény’’).

2.1.3.1. Generdlni klauzule v ceském pravnim idadu
Obecné ustanoveni generdlni klauzule nekalé soutéZe v obchodnim zékoniku

nebylo od svého pfijeti ani jednou novelizovano. Vymezuje nekalou soutéz jako jednani
v hospodarské soutézi, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé
pfivodit Gjmu jinym soutéziteliim nebo spotiebitelim (§ 44 odst. 1, véta prvni, ObchZ).
»Nekald soutéz se zakazuje.“ (§ 44 odst. 1, véta druhd, ObchZ) Normativni konstrukce
souCasn¢ upravy vychazi z Ceskoslovenskych pravnich tradic. Abstraktni formulace
umoznuje pruzny vyklad, vyznam generdlni klauzule spociva v tom, ze lze na jejim
zaklad¢ postihovat i jednani, které neni mozné podradit pod Zddnou skutkovou podstatu
nekalé soutéze™®.” Pokud sout&Zni jednani nenaplni viechny znaky generalni klauzule,
nelze toto jednani povazovat za nekalosoutézni, i kdyby jinak néktery ze znakt
generalni klauzule byl splnén. Podminky generalni klauzule je tedy tfeba, aby bylo
sout&zni jednani posouzeno jako nekalosout&zni, naplnit kumulativng.*
Mezi znaky generélni klauzule patii®':

e jednani v hospodaiské soutézi

e rozpor s dobrymi mravy soutéze

e zpiusobilost piivodit Gjmu jinym soutézitelim nebo spotiebitelim

Jednani v hospodaiské soutézi

Jednani v hospodaiské soutézi muze spocivat v konani (komisivni jednani) i

opomenuti (omisivni jednani). Soutézitelé jsou vSechny osoby, které se ucastni

37 Vecerkova, E.: Nekala soutéZ a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 270.
¥ Podle P. Hajna napf. nepfimétené formy lakani ¢i obtézovani zakaznikd, obchodni praktiky tézici z pocitu
vdécnosti nebo soucitu, reklama tézici z vyvolani neodtivodnéného strachu, systémy typu lavina, parazitni kofisténi
z vykonl soutézitelovych apod. in Hajn, P.: Soutézni chovani a pravo proti nekalé¢ soutézi. 1. vydani. Brno:
Masarykova univerzita, 2000, s. 129.

Podle J. Munkové napt. nespravné udaje pii vyprodejich, porusovani norem vefejného prava (napi. ohrozovani zdravi
a zivotniho prostiedi), skryta reklama, snéhova koule apod. - tyto nekalé obchodni praktiky ve vztahu ke
spotiebiteliim jsou vesmés vytéeny v piilohach k zak. ¢. 36/2008 Sb. in Munkova, J.: Pravo proti nekalé¢ soutézi.
Komentat. I1I. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 49-50.

59 Elias, K., Bejéek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 305-307.

60 Munkova, J.: Pravo proti nekalé soutézi. Komentat. II1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 42.

Viz také rozsudek NS CR ze dne 27. zai 2007, sp. zn. 32 Odo 1566/2005: ,,neni nekala soutéz naplnéna, nedoslo-li
ke kumulativnimu naplnéni jednotlivych podminek generalni klauzule nekalé soutéze...“

o1 Elias, K., Bejéek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 307-309.
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hospodaiské soutéze (§ 41 odst. 1 ObchZ). Soutézni vztah je fakticky, nikoliv pravni, a
muze existovat jen na relevantnim trhu. Vznikd mezi soutéziteli, mezi kterymi miize
vzniknout konflikt o zékaznika.®*

Rozpor s dobrymi mravy soutéze

Dals$im znakem je rozpor s dobrymi mravy soutéze, nikoliv pouze s dobrymi mravy
v obecném smyslu.” Ceské soutézni pravo totiz piipousti i jednani, které by pied
dobrymi mravy v obecném smyslu neobstdlo. Dobrymi mravy soutéze se mysli fakticka
moralka v obchod¢, popt. obchodnim odvétvi, nikoliv hypotetickd moralni pravidla.®*
Posouzeni rozporu s dobrymi mravy soutéZe je otazkou pravni, kterou fesi soud.®

Zpusobilost pfivodit iymu jinym soutézitelim nebo spotiebitelum

Neni podminkou, aby vznikla skutecnd Gjma, postaci existence moznosti vzniku
ujmy, jde o ohrozovaci delikt. Zakonodéarce zdmérné pouzil termin Ujma a nikoliv
Skoda, nebot’ pravo proti nekalé soutézi poskytuje ochranu i tzv. ,,idedlnim statkiim
soutéziteld* (dobra povést, dobré jméno, ziskany okruh zdkaznikd apod.). Soucasné
zakon nerozliSuje, zda byl ohrozovaci delikt spachédn imysIné ¢i z nedbalosti.

Podle néalezu Ustavniho soudu ze dne 11. za¥ 2009 IV. US 27/09 ,»vyklad
ustanoveni § 44 ObchZ musi byt proveden s ohledem na tUstavné garantovana prava.
Uprava nekalé soutéze, jak je provedena v obchodnim zakoniku, je navézana zejména
na ustanoveni ¢l. 26 Listiny zakladnich prav a svobod, které zaruCuje svobodné
podnikdni. Toto ustanoveni pfimo chrani jednotlivce toliko pfed zasahy ze strany
vetejné moci, avSak ovliviiuje 1 vyklad zakonné upravy, kterd ma slouzit k ochrané
podnikatelské ¢innosti pied Skodlivymi zasahy jednotliveil (tj. v horizontalni roving)...
Pravo na svobodné podnikani podle ¢l1. 26 Listiny zakladnich prav a svobod, jez v tomto
ptipadé piisobi jako objektivni hodnota ovliviiujici vyklad podustavniho prava, je navic

nutné vykladat spolu se zdsadou materidlniho pravniho statu zakotvenou v €l. 1 odst. 1

62 Elias, K., Bejcek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 300 - 301.

63 Rozhodnuti ze dne 4. (nora 1933, Rv I 1625/31: ,,...jest rozliSovati mezi dobrymi mravy viibec a mezi dobrymi
mravy soutéze. Jsou jednani, jez jsou sice podle zasad obecné mordlky nezavadna, mohou vSak byti zdvadna
z piisnéjsiho hlediska dobrych mravi soutéze; naproti tomu nesmi vSak ani pfi obchodnim styku ani pfi soutézi
jednani a zvyklosti odporovati pozadavkim obcanské moralky. In Macek, J.: Rozhodnuti ve vécech obchodniho
jména a nekalé soutéze. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2000, s. 368.

64 Elias, K., Bejcek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 300 - 301.

5 Viz napt. rozhodnuti Nejvyssiho soudu CSR, sp. zn. Rv II 662/30: ,,Otazka, zda jde o rozpor s dobrymi mravy
soutdZe, jest otazkou pravni, nikoliv skutkovou. Resi ji proto soudy podle svého mravniho a pravniho, zdkontim
odpovidajiciho pfesvédceni, nikoliv znalci“ in Pabjanova, K.: Generalni klauzule nekalé soutéze. Pravni férum, 2006,
¢. 8, 8. 280.
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Ustavy. Takto vyloZeno dava uvedené ustanoveni obecnym soudiim povinnost
poskytnout ochranu podnikatelské ¢innosti, pokud je do ni zasazeno zptsobem, ktery se
pFi¢i elementarnim pravidlim férovosti a dobrym mraviim soutéze. Ustavné konformni
vyklad ustanoveni § 44 obchodniho zakoniku by totiz mél podnikateli v co moZzna
nejvyssi mife zarucit prdvo na podnikani v prostitedi nezatizeném korupci a
klientelismem.“ Nalez Ustavniho soudu tedy zdiiraziiuje nutnost zajistit ochranu prava
na svobodné podnikani.

V ptipadé srovnavaci reklamy bylo jako rozpor sdobrymi mravy soutéze
povazovano samotné srovnani s konkurenci jinym soutézitelem. Soud tedy posuzoval,
zda jsou naplnény také dalSi dvé podminky nekalosti. Pokud soutézitel uvadél a
rozsifoval o jiném soutéZiteli nepravdivé, popt. uvadél nebo rozsifoval pravdivé tdaje,
které¢ byly zplsobilé soutéziteli pfivodit (jmu, naplnil tak skutkovou podstatu

zlehéovani.

2.1.3.2.  ZlehCovani
Skutkova podstata zlehcovani je v obchodnim zdkoniku definovéna nasledovné:

»Zlehovani je jednani, jimz soutézitel uvede nebo rozsifuje o pomérech, vyrobcich
nebo vykonech jiného soutézitele nepravdivé udaje zptisobilé tomuto soutéziteli privodit
wmu.“ (§ 50 odst. 1 ObchZ)

»Zleh¢ovanim je 1 uvedeni a rozsifovani pravdivych udaji o pomérech, vyrobcich ¢i
vykonech jiného soutéZitele, pokud jsou zplsobilé tomuto soutéZiteli ptivodit ujmu.
Nekalou soutézi vSak neni, byl-li soutézitel k takovému jednani okolnostmi donucen
(opravnéna obrana)®®.« (§ 50 odst. 2 ObchZ)

Pokud povazujeme jako P. Hajn®’ za Gjmu i ,,odldkavani moznych zakaznika“, pak
by byla srovndvaci reklama jednoznac¢né posouzena jako nekalosoutézni zlehCovani.
Neni nutné, aby se jednalo o vefejné uvadéni nebo Sifeni dajli, postaci, ze se tak déje
v hospodarském styku. Za udaj je povazovano jakékoliv sdéleni informacéniho
charakteru, at’ uz obrazové, psané, mluvené nebo jiné.*®

Problematické otazky v souvislosti se vztahem mezi srovnavaci reklamou a

zlehCovanim podle § 50 odst. 2 ObchZ jsou uvedeny v kapitole Vztah srovnavaci

66k opravnéné obrané viz rozhodnuti Vrchniho soudu R 3 Cmo 327/97.

* Hajn, P.: Zleh¢ovani (snizovani, o¢erilovani) soutézitele. Danova a hospodaiska kartotéka, 1995, ¢. 12.

68 Elias, K., Bejéek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 336.
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reklamy k ostatnim skutkovym podstatdm nekalé soutéze. Stejn¢ jako u srovnavaci
reklamy je u zleh&ovani mozna identifikace soutézitele pfima i nepiima. P. Hajn® ke
skutkové podstaté zlehCovani v 90. letech uvedl, ze jestlize nékdo ,,doporucuje jeden
z ptedmétl misto druhého, pak vlastn¢ onen druhy vyrobek zlehcuje, ¢imz je
zapovézena i pravdiva srovndvaci reklama, ktera porovnava a vyzdvihuje urcité
vyrobky ¢i sluzby. Navic, ke zlehcovani neni nutné slovni argumetnace, nybrz postaci i
fotografie ¢i ,,pohrdlivé usklebky*. K piipustnému srovndni ve vztahu ke zleh¢ovani P.
Hajn uvedl, Ze je pfipustné pouzivat superlativy, pokud by vSak superlativy pfipisovaly
objektivng méfitelné vlastnosti, bylo by toto srovnani povazovano za zlehGovani.”’
Predvalecna judikatura vychazela z pojeti, ze v piipad¢ zlehCovani musi byt mezi

NI TR - 71
soutéziteli pfimy konkurenc¢ni vztah.

2.1.3.3.  Zavéry judikatury 7 90. let 20. stoleti
Judikatura vrchnich soudtl v 90. letech byla pro srovnéavaci reklamu nepfizniva.

Srovnéavaci reklama byla posuzovana jako poruseni dobrych mravi soutéZe. Judikatura
vychazela ze zasady, Ze nikdo nemuze byt soudcem ve vlastni véci, a proto neni mozné,
aby soutézitel srovnaval sdm svoji vlastni nabidku s nabidkou jiného soutézitele. ,,Je
v zasad¢ nepiipustné, aby to byl soutézitel, kdo hodnoti UspéSnost ¢i neuspéSnost
vykont druhého soutézitele. Je nutno, aby takové hodnoceni 1 porovnavani soutézitelé
prenechali tfetim osobam, resp. okruhu zékaznikd.“’> Nebo také: ,Neni obecnd
v souladu s dobrymi mravy soutéze, aby soutézitel srovnaval ve své nabidce vlastni
podminky poskytnuti sluzby ¢i vlastnosti svého vyrobku s podminkami, které nabizi
dalsi konkrétni soutézitel, resp. s vlastnostmi vyrobku konkurenta, ke zdiiraznéni

«73

vyhodnosti své nabidky.“’” Dle jiné pravni véty: ,,Je zasadné v rozporu s dobrymi

mravy soutéze, aby soutéZitel zdiraznil vlastnosti svych vykont v reklamé tim, Ze
zaroven snizi (nerozhodné zda pravdivé ¢i nikoli) hodnotu vykontt druhého

«74

soutézitele.“”™ Hodnotit mohla podle judikatury jen ,,0soba na véci a subjektech, kterych

se hodnoceni miize dotknout, zcela nezdvisld a bez vlastniho zdjmu na vysledku

69 Hajn, P.: Co je (a co neni) dovoleno v reklamé: Zlehcovani. Profit, 1992, ¢. 10, str. 10.

70 Hajn, P.: Zleh¢ovani (snizovani, o¢erilovani) soutézitele. Danova a hospodaiska kartotéka, 1995, ¢. 12.
"'Viz civ. rozh. €. 10611 Vazného sbirky, rozh. ze dne 12. biezna 1931, Rv 11 110/30.

72 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze (Rc) R3 Cmo 91/97

73 Rozsudek Vrchniho soudu R 3 Cmo 516/95, rozsudek Vrchniho soudu R 3 Cmo 803/95

7 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze (Rc) R 3 Cmo 91/97
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hodnoceni, navic musi srovnavat udaje objektivni a ovéfitelné”>. V piipadé posouzeni
srovnavaci reklamy jako zleh¢ovani pak bylo i nerozhodné, zda uvadéné a rozsifované
udaje byly pravdivé & nepravdivé. Dle pravni véty:’® , Nic nebrani soutdZiteli, aby ve
své reklamé predstavil svilj produkt v co nejlepsim svétle, bude vSak obvykle porusenim
dobrych mravil soutéze vyuzit k tomu srovnani s produktem konkrétniho konkurujiciho
subjektu, a navic jen vjednom ¢i né€kolika znacich. Je pfitom az na vyjimky
nerozhodné, zda Udaje o nabidce druhého soutézitele jsou ¢i nejsou pravdivé (viz
§ 45 odst. 3 a § 50 odst. 2 ObchZ).”” Pro zachovani dobrych mravii soutéZe je tieba, aby
soutézitelé ponechali pIn€¢ volbu mezi nabidkami soutéziteld na vefejnosti,
potencialnich z4jemcich o nabizené sluzby a pifipadné srovnani ptenechali jim, even.
k tomu opravnénym tietim osobam.“ A tak i kdyz soud’® nizsiho stupn& vyvodil zavér,
ze , .k ptfirozenym vlastnostem podnikatele patii i ur¢ita davka agresivity a podnikateli
nikdo nemuze zabranit, aby piedstavil a pochvalil své vyhodnéjsi nabidky, resp. chvalil
vyhody svych sluzeb (vyrobkil) a srovnaval je snevyhodami jinych®, vrchni soud
jednédni posuzoval piisné jako nekalosoutézni, i kdyz dle mého nazoru byla uvedena
argumentace krajského soudu trefnd. Nebot' pfiiliSnd ,,ochrana“ znemoziiuje zdravy

konkurenéni boj.

2.2.Srovnavaci reklama v ¢eském pravnim fadu po 1. 1. 2001

V soucasné dob¢ je srovnadvaci reklama upravena v obchodnim zékoniku jako jedna
ze zvlaStnich skutkovych podstat nekalé¢ soutéze v § 50a ObchZ. Legalni vymezeni
srovnavaci reklamy v obchodnim zdkoniku je téméf doslovnym piekladem definice ve
smérnici  97/55/ES. Kodifikovanou verzi je v soucanosti smérnice 2006/114/ES.
Dtivodova zprava k novele obchodniho zakoniku ¢. 370/2000 Sb. zdivodnuje téméf
doslovny pteklad znéni srovndvaci reklamy ve smérnici nutnosti pouZzit stejné obraty,
aby byly podminky, za nichZ je srovnavaci reklama piipuiténa, sjednoceny. J. Kotasek’
kritizuje, Ze postup doslovného pfepisu smérnice nemusi vzdy vést k dobrému vysledku,
zv1asté neni-li zohlednén dosavadni pravni kontext a jako piiklad neorganického zasahu

uvadi ustanoveni § 50a odst. 2 pism. e) ObchZ — ke stfetu podminek pfipustnosti a

73 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze R 3 Cmo 820/95

76 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze R 3 Cmo 820/95

77 Viz také rozsudek Vrchniho soudu R 3 Cmo 803/95

7 Viz rozsudek krajského soudu ze dne 26. 1. 1995 sp. zn. 2 Cm 447/93-46

7 Kotasek, J.: Nad novou upravou srovnavaci reklamy. EMP, 2001, ¢. 5 -6, s. 61.
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zvlastni skutkové podstaté nekalé soutéze zlehcovani viz dale. Ze smérnice je pievzata i
definice srovnavaci reklamy®’. Tedy: ,, Srovndvaci reklamou je jakdkoliv reklama, kterd
vyslovné nebo i neprimo identifikuje jiného soutézitele anebo zbozi nebo sluzby

I

nabizené jinym soutézitelem.“ (§ 50a odst. 1 ObchZ) JiZ v definici srovnéavaci reklamy
v obchodnim zakoniku lze vypozorovat rozdily oproti znéni smérnice, a to pouzitim
spojky ,,i* v ¢eské upravé (,,vyslovné nebo i nepiimo*), tato odchylka vSak zachovéava
vyznam puvodniho textu, a pfidanim pifidavnych jmen ,,jiného* soutézitele a ,,jinym*
soutézitelem v Ceské upravé. Piidani adjektiv do Ceské Upravy neni tfeba povazovat za
zévadné, ba naopak, za srovnavaci reklamu se tak nepovazuje vnitini srovnavani. Jako
nekalosoutézni by vSak mohlo byt stihdno, a to napiiklad jako klamavéa reklama apod.
Pokud z reklamniho sd€leni srovnavaci reklamy nebude adresatim reklamy ziejmé,
ktery jiny soutéZitel je identifikovan, nemiZe se jednat o srovnavaci reklamu.®’
Pelikanova® zdiiraziiuje, e v piipadg, e reklama nenaplni pojmovy znak srovnavaci
reklamy podle § 50a odst. 1 ObchZ, nelze ji podle tohoto ustanoveni posuzovat. Neni
vSak vylouceno, aby byla reklama posouzena jako nekalosoutézni podle generdlni
klauzule. Zaroven Pelikdanova upfesiiuje, Ze moznost identifikace jiného soutézitele je
nutné posuzovat z pohledu primérného spotiebitele. Nestaci tedy, je-li jiny soutézitel
identifikovatelny pouze pro znalce. Munkova™ poukazuje na rozdil oproti ostatnim
ustanovenim skutkovych podstat nekalé soutéze — pasivné legitimovanymi subjekty
mohou byt jen skutecni soutézitelé, jejichz vyrobky ¢i sluzby jsou porovnavany. Dale
uvadi, ze zdrzovaci a odstrafiovaci naroky ze srovnévaci reklamy nemuize uplatiiovat
spottebitel.

Uprava srovnavaci reklamy v obchodnim zikoniku byla prozatim novelizovana

dvakrat, jedenkrat v souvislosti s transpozici smérnice 2005/29/ES o nekalych

obchodnich praktikach vici spotfebiteliim na vnitinim trhu, ktera novelizovala smérnici

80 Article 2 (c) Directive 2006/114/EC: ,,comparative advertising means any advertising which explicitly or by
implication identifies a competitor or goods or services offered by a competitor (srovnavaci reklama znamena
jakoukoliv reklamu, ktera explicitné nebo implicitné identifikuje soutéZitele nebo zbozi nebo sluzby nabizené
soutézitelem).

8l Elias, K., Bejéek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 365.

Viz judikatura ESD: C-381/05 (vyrok 1; vyrok 3 — ,Reklama, kterd odkazuje na druh vyrobku, aniz by pfitom
identifikovala soutézitele nebo zbozi nabizené timto soutézitelem, neni nedovolena s ohledem na ¢l. 3a odst. 1
smérnice 84/450/EHS, ve znéni smérnice 97/55/ES...)

82Pelikénovai, I.: Komentat k obchodnimu zakoniku. 1. dil. (komentar k ustanovenim § 41-54). IV. vyd., Praha: ASPI
Publishing. 2004, s. 535.

8 Munkova, J.: Pravo proti nekalé soutézi. Komentat. II1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 95.
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o klamavé a srovnavaci reklam&.* Novelami byly upraveny v éeské pravni Gpravé dvé
podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy — pism. a), pism. b) v § 50a odst. 2 ObchZ
(viz nize). Smérnice 2005/29/ES je uréena na ochranu vztaht B2C (ochranu
spotiebitell, vztahy podnikatel - spotiebitel), smérnice 2006/114/ES na vztahy B2B
(vztahy podnikatel - podnikatel). Smérnice 2006/114/ES stanovi taxativné¢ podminky
pripustnosti srovnavaci reklamy pro vsSechny clenské staty, kdezto pro klamavou
reklamu stanovi pouze minimalni transpozi¢ni standard [¢l. 8(1) smeérnice

2006/114/ES].

2.2.1. Podminky pFipustnosti srovnavaci reklamy

Obchodni zakonik uvadi jednotlivé podminky ptipustnosti slovy ,,srovnavaci
reklama je pfipustna, jen pokud...* (§ 50a odst. 2 ObchZ). Jedna se o dalsi odchylku od
smérnice, nebot oproti smérnici byla vypusSténa vedlejsi véta ,pokud se tyka
srovnavani“ (as far as the comparison is concerned)™ a pfidano slovo jen’. Jak spravné
P. Hajn uvadi, a jak bylo uvedeno vySe, podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy
v obchodnim zakoniku nejsou jediné podminky, které musi srovndvaci reklama, aby
byla legélni, naplnit. Podminky v obchodnim zékoniku rozhoduji pouze o tom, zda je
pfipustny urcity zplsob reklamniho srovndvani. Soucasnd uprava v obchodnim
zakoniku, kterd vynechdva slovni spojeni ,,pokud se tyka srovnavani®, je tak
nevyhovujici.

K jednotlivym podminkam ptipustnosti podle u¢inného znéni § 50a odst. 2 ObchZ:
Srovnévaci reklama je pfipustnd, jen pokud
a) neni klamava, nebo neuziva klamavé obchodni praktiky podle zviastniho pravniho
predpisu,

O klamavost se nejedna, pokud jde o obvyklé reklamni ptehanéni, zejm.
superlativni srovnavaci reklamu, ktera pouziva skutkové neovéfitelné informace

humorného nebo piehnaného charakteru.®® Smémice 2006/114/ES v &lanku 4 (a)

8 Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005, o nekalych obchodnich praktikach
vici spotfebitelim na vnitinim trhu® a o zméné smérnice Rady ¢. 84/450/EHS, smérnic Evropského parlamentu a
Rady ¢. 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004 (smérnice o
nekalych obchodnich praktikach) — déle jen ,,smérnice 2005/29/ES*.

Novela ¢. 36/2008 Sb. novelizovala ZOS, ZRR, ZRTV a ObchZ

8 ,,Comparative advertising shall, as far as the comparison is concerned, be permitted when the following conditions
are met:...“ (article 4, 2006/114/EC) (Srovnavaci reklama, pokud se tykd srovnani, je povolena, pokud splni
nasledujici podminky...)

86 Elias, K., Bejéek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 365.

28



stanovi podminku, Ze srovnavaci reklama neni klamava ve smyslu ¢lanku 2 (b) (tj.
definice klamavé reklamy), ¢lanku 3 (klamavéa reklama) a ¢lanku 8 (1) (moznost
¢lenskych statd upravit klamavou reklamu ve svych pravnich fadech ptisnéji nez stanovi
smérnice) smérnice nebo ¢lanku 6 a 7 smérnice 2005/29/ES.

Pivodni znéni pism. a) podle zdkona ¢. 370/2000 Sb. bylo stru¢néjsi: ,,a) neni
klamava “. Zakonem ¢. 36/2008 Sb. byl do pism. a) pouze ptfidan odkaz na ,klamavé
obchodni praktiky*, které jsou upraveny v ZOS. Klamava reklama je upravena v § 45
ObchZ. Klamavym Udajem muZe byt udaj pravdivy i nepravdivy, rozhodujici je, zda
muze udaj vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u€inén, uvést v omyl

(§ 45 odst 3 Obchz)."’

b) srovnadva jen zbozZi nebo sluzby uspokojujici stejné potieby nebo urcené ke stejnému
ucelu,

Z této podminky vyplyva, Ze pfedmétem srovnani mohou byt pouze zbozi nebo
sluzby. Neni tedy mozné srovnavat v charakteristikach, které se bezprostfedné nevazi
k uvedenému zbozi nebo sluzbam. U uvedené podminky je ziejmé, Ze nelze vyuzit
osobni srovnavaci reklamu, nelze ani srovnavat naptiklad firemni kulturu, majetkové
pomeéry, povahové vlastnosti soutézitele, jeho sexudlni, ndboZenskou orientaci apod.™
Urceni, zda se jedna o ,,stejnou potiebu‘ nebo ,,stejny ucel* bude zaleZet na posouzeni
soudu, proto bude v této oblasti hrat roli judikatura se svym vykladem. Neni totiz
jednoznacné, jak Siroce uvedené pojmy vykladat. Prilis Siroky vyklad (napt. Ze potifebou
je utratit vydé€lané penize) by mohl vést kabsurdnim zavérim, proto by
v pochybnostech mél tento pojem byt vykladan podle P. Hajna® spise uZeji
(,,stejnoroda‘ potreba). Podle Munkové je uréeni pro stejny ucel v dispozici vyrobce a
uspokojovani stejnych potieb je pak z pohledu spotiebitele.”® Vederkova®’' uvadi jako
ptiklady ,,stejnych potieb* napt. potiebu vlastnit, pit, jist, odpocivat ¢i ziskat védomosti,
jako ptiklady ,,0¢elu* uvadi darek, studijni pomucku ¢i dovolenou. Je mozné srovnavat

hromadné¢ sortiment vyrobka bézné spotieby uvadény na trh konkurenénimi obchodnimi

¥ Viz judikatura ESD: C-356/04 (srovnani cen vzorku vyrobki)

88 Kotasek, J.: Nad novou upravou srovnavaci reklamy. EMP, 2001, ¢. 5 -6, s. 61.

8 Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Pravo a podnikani. 2001, ¢. 11, s. 22.

90 Munkova, J.: Pravo proti nekalé soutézi. Komentat. II1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 96.

ol Vecerkova, E.: Nekala soutéZ a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 284.
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Y - 92 o v 7 . . v soer o v
fetdzci.”” Kritéria pro urleni, zda se jedna o zbozi uspokojujici stejné potieby nebo
ur¢ené ke stejnému ucelu, nejsou identicka s kritérii, ktera umoziuji stanovit existenci

v s 93
soutézniho vztahu.

¢) objektivné srovnava jeden nebo vice zakladnich znakii daného zbozi nebo sluzeb,
které jsou pro né dilezité, overitelné a charakteristické, mezi nimiz miize byt i cena,

Uvedené znéni zcela nahradilo ptivodni znéni pism. c), které mélo podobu:

¢) objektivné srovnavd jen takové znaky daného zbozi nebo sluzeb, které jsou pro né
podstatné, relevantni, ovéritelné a representativni; zpravidla musi byt srovnani ve vice
znacich, mezi néz miize patrit i cena, jen vyjimecné lze pripustit srovnani v jediném
znaku, spliuje-1i takové srovnani v plné mire v§echny uvedené podminky,

Pivodni znéni pism. c) bylo kritizovano kvili formulaénim a obsahovym
odchylkdm od smérnice (nespravny vyklad argumentum ex silentio’*). Spornym bodem
bylo, zda je mozné srovnavat pouze vjednom znaku, kterym by byla cena. Ceska
uprava na rozdil od smérnice uvadéla, Ze srovnavat v jednom znaku lze pouze
vyjimecné. Navic mohlo vyznivat pochybné, zda je nutné splnit vSechny podminky
pouze pii srovavani v jednom znaku nebo i pfi srovnavani ve vice znacich. Pivodni
uprava pismena c) byla komplikovana.

Nové znéni pism.c) je témé&f identické se zndnim smérnice 2006/114/ES” i
smérnice 97/55/ES, nebot’ v obou smérnicich je odpovidajci ustanoveni ve stejné
podobé. Smérnice pozaduje, aby zboZi a sluzby byly srovnavany v jednom nebo vice
znacich, které jsou pro srovnavané zbozi ¢i sluzby: material, relevant, verifiable,
representative. Ceska uprava pozaduje znaky: zakladni, dalezité, ovéfitelné,
charakteristické. Lze dospét k zavéru, Ze ceska Gprava vyzaduje srovnavani ve stejnych
znacich jako smérnice (ovéfitelné™® — verifiable; charakteristické — reprezentative;

dilezité — relevant; zakladni — material). Misto ,,dalezité” by bylo mozné uvést v ¢eské

2 Viz judikatura ESD: C-356/04 (,,...pokud jsou uvedené sortimenty tvofeny jednotlivymi vyrobky, které, je-li na né
nazirano jako na dvojice, jednotlivé spliuji pozadavek srovnatelnosti...)

% Viz judikatura ESD: C-381/05 (vyrok 2)

94 Kotasek, J. Nad novou upravou srovnavaci reklamy. EMP, 2001, ¢. 5 — 6, s. 60.

% Article 4 (c): ,,it objectively compares one or more material, relevant, verifiable and representative features of those
goods and services, which may include price;“ (2006/114/EC)

% Viz judikatura ESD: C-356/04 — ovéfitelnymi rysy zbozi konkurencnich obchodnich fetézcii jsou i ceny zbozi. V
piipad¢, kdy nejsou srovnavané udaje, o néz se ovétitelnost opird, v reklamé vyjmenovany, je rys uvedeny v reklamé
ovétitelny ,,pouze tehdy, pokud zadavatel reklamy uvede zejména pro adresaty tohoto reklamniho sdéleni, kde a jak
se mohou snadno seznamit s témito Udaji, aby mohli ovétit nebo, pokud nemaji pozadovanou dovednost k tomuto
ucelu, nechat ovéfit jejich spravnost, jakoz i spravnost dotéeného rysu.“ (vyrok 4)
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uprave ,relevantni® a misto ,,charakteristické* vyraz ,,reprezentativni®. Vyskytuje se zde
problém, ze adjektiva se ve smérnici i v Ceské upravé vyznamoveé piekryvaji (napf.
charakteristické a zakladni).

Ze znéni ,jeden nebo vice znakli, mezi nimiz mlze byt i cena® vyplyva, Ze lze
srovnavat v cend, kterd bude jedingm znakem srovnani.’’ Srovnani musi byt
objektivni.”® K napln&ni pozadavku objektivniho srovnani neni v piipadé srovnani cen
sortimentu srovnatelnych vyrobkli bézné spotieby, které uvadi na trh konkurencni
retailingové fetézce, nutné vyslovné a vycCerpavajicim zplisobem vyrobky

vyjmenovavat.”

d) nevede k vyvolani nebezpeci zameény na trhu mezi tim, jehoZ vyrobky nebo sluzby
reklama podporuje, a soutéZitelem nebo mezi jejich podniky, zbozZim nebo sluzbami,
ochrannymi znamkami, firmami nebo jinymi zvlastnimi oznacenimi, ktera se pro
jednoho nebo druhého z nich stala priznacnymi,

Ustanoveni je podobné specidlni skutkové podstaté nekalé soutéZze vyvolani
nebezpeci zamény podle § 47 ObchZ. Vyvolani nebezpeci zdmény podle § 47 ObchZ je
vSak Sir§i a postihuje vice pfipadd, nebot’ zde uvedené pism. d) postihuje pouze
vyvolani nebezpedi zamény zpasobené reklamou.'*

Ve smérnici 2006/114/EC je odpovidajici ustanoveni uvedeno pod pism. h) ¢lanku
4, ve smérnici 97/55/EC'! pod pism d) &lanku 3(a). Znéni smérnice 2006/114/EC Jiz

neobsahuje spojeni ,,in the market™. V ustanoveni pism. d) ObchZ je vypusténo oproti

smérnici spojeni ,,among traders (mezi obchodniky). Cesky pravni fad s pojmem

%7 Judikatura ESD: C-44/01, vyrok 5

% Pozn.: Dle némecké judikatury [rozsudek Bundesgerichtshof ze dne 7. prosince 2006, sp. zn. I ZR 166/03
(Umsatzzuwachs)] mize byt srovnavanou vlastnosti u reklamy zaméfené na odborniky také rtist obratu. ,,Bei einer an
Facheinkédufer gerichteten Werbug kdnnen Umsatzzuwéchse von Produkten Eigenschaften dieser Waren i.S. des
§ 6 Abs. 2 Nr. 2 UWG sein.*

Dle Bundesgerichtshof je tfeba pojem Eigenschaft (v ¢eské upravé ,,znak®™) ve smyslu predpisu (UWG) vykladat
Siroce. (viz bod 30 uvedeného rozhodnuti)

% Viz judikatura ESD: C-356/04

Ptiklad cenového srovnani — viz piiloha, rozsudek Bundesgerichtshof ze dne 21. biezna 2007, sp. zn. I ZR 184/03
(Eigenpreisvergleich).

100 Elias, K., Bejcek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 367.

0y anglickém znéni: ,,it does not create confusion in the market place between the advertiser and a competitor or
between the advertiser's trade marks, trade names, other distinguishing marks, goods or services and those of a
competitor; Article 3a (d) 84/450/EHS (dle 2006/114/ES: ,,..confusion among traders, between the advertiser...*)

V némeckém znéni: ,sie begriindet keine Verwechslungsgefahr bei den Gewerbetreibenden, zwischen dem
Werbenden und einem Mitbewerber oder zwischen den Warenzeichen, Warennamen, sonstigen Kennzeichen, Waren
oder Dienstleistungen des Werbenden und denen eines Mitbewerbers.* (2006/114/ES)
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,obchodnik* neoperuje. Firma je legislativni zkratka pro obchodni firmu dle § 8 odst. 1
ObchZ. Zatimco smérnice vyslovné zminuje pouze ,trade marks”“ a ,trade names®,
¢eska uprava uvadi ve vyctu také ,,podnik*.

Cesky zakonodarce zvolil pro spojeni ,,other distinguishing marks* (jina rozlisovaci
oznaceni) uzit¢ ve smeérnici vyjadieni ,jind zvlaStni oznaceni, kterd se stala
priznaénymi“. Vyraz ,rozliSujici“ uzity ve smérnici lze povazovat za obecnéjsi
vyjadfeni, zatimco ,,pfizna¢ny* jako typicky pro n¢kterého ze soutézitelil, znak n¢jakym
zpusobem ,,zaryty* (zvla$tn€ vnimany) u spotiebitelll (oproti jakémukoliv rozliSujicimu
znaku).

Vederkova'® upozoriiuje na pieklad vyrazu ,advertiser* stim, Ze opisnym
ptekladem ,,ten, jehoz vyrobky nebo sluzby reklama podporuje* neni zahrnut (oproti
pojmu advertiser) ,.ten, kdo provadi srovnavaci reklamu* (sam soutézitel) a ,.ten, jehoZz
vyrobky nebo sluzby srovnavaci reklama nepodporuje (pfestoze se srovnavaci reklama
tykd jeho vyrobkli a mize vyvolat nebezpeci zdmény). Dle tohoto nazoru by ceska
uprava byla uzs8i nez smérnice a zahrnovala by méné ptipadu, kdy je srovnavaci reklama
pfipustna. Navrhuje znéni pism. d): ,,nevede k vyvolani nebezpeci zdmény na trhu mezi
soutézitelem, ktery sobg, svym vyrobkiim nebo sluzbam provadi reklamu, a jinym
soutézitelem...” Dle mého nazoru vSak neni soucasné znéni tieba meénit, nebot’ do
vyrazu ,ten, jehoz vyrobky nebo sluzby reklama podporuje” lze zahrnout i toho
soutézitele, ktery provadi reklamu, a ,ten, jehoz vyrobky nebo sluzby srovnavaci
reklama nepodporuje®, spadd pod uvedeného ,,soutézitele”. Pochybnosti Ize odstranit

teleologickym vykladem.

e) nezlehcuje nepravdivymi udaji podnik, zbozi nebo sluzby soutézZitele ani jeho
ochranné znamky, firmu ¢i jind zvlastni oznaceni, ktera se stala pro néj priznacnymi,
ani jeho cinnost, poméry ci jné okolnosti, jez se jej tykaji,

Pivodni znéni pism. e) pfijaté zakonem ¢. 370/2000 Sb. neobsahovalo spojeni
,nepravdivymi udaji“, odborna literatura'® viak poukazovala na skutetnost, Ze
zlehCovani podle § 50 odst. 2 ObchZ zahrnuje i1 uvedeni a rozSifovani pravdivych udaji,

a tak by se podle ptivodniho znéni pismene ¢) jednalo o nedovolenou soutéz i v ptipadé,

102
103

Vecerkova, E.: Nekala soutéZ a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydéani. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 291.
Raus, D. Reklama klamava a reklama srovnavaci v komunitarni a ¢eské soutézni legislativé. PR, 2000, ¢. 7, s.
293; Kotasek, J. Srovnavaci reklama po novele obchodniho zakoniku, OP, 2000, ¢. 1, s. 2an.
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ze by byly srovnavany pravdivé udaje. Adjektivum ,,nepravdivymi® bylo doplnéno
technickou novelou ¢. 501/2001 Sb., znamena vSak urCité z(zeni, nebot’ smérnice
v tomto sméru (mezi pravdivymi a nepravdivymi udaji) nerozliSuje.

P. Hajn'™ uvedl, Ze zdkonodarce mél vzit vztah obou ustanoveni, tj. § 50a odst. 2
pism. e) a § 50 odst. 2 ObchZ, v ivahu a navrhl doplnit do § 50 odst. 2 druhou vétu,
ktera by stanovila, ze za nekalou soutéz se nepovazuje reklamni srovnavani, které
naplni podminky v § 50a ObchZ. Pojem ,nezlehCuje” v pism. d) navrhuje nahradit
jingm pojmem. J. Kotasek'®® navrhoval ustanoveni § 50 odst. 2 ObchZ celé vypustit.
Oproti SirSimu pojeti v § 50 ObchZ, se v § 50a odst. 2 pism. ¢) jedné o zlehcovani pouze
ve form¢ reklamy.'” Smérnice 2006/114/EC'"" uziva pro v Geském zikon& uvedené
zleh¢ovani vyrazy ,,discredit or denigrate” a mezi pravdivymi a nepravdivymi udaji
nerozliSuje. V nahrazeni ,,discredit a denigrate” jako zlehovéni lze spatfovat nejvétsi
uskali, nebot’ nelze fict, Ze by pojem zleh¢ovani v obchodnim zdkoniku mél vyznam
pojmii uvedenych ve smérnici (diskreditovat, oslabit divéryhodnost, pospinit, znevazit).
Vecerkové vyrazy pieklada jako ,,poSkodit dobrou povést (koho/¢eho) nebo ,,ptipravit
o duvéru® a ,,o€ernit”. Vyraz ,,nezlehcuje nepravdivymi tdaji* by tak mohl byt nahrazen
spojenim ,,nediskredituje a neocernuje®, ¢i podle prekladu smérnice ,,nema za nasledek
oslabeni divéryhodnosti nebo znevazeni®. Dale oproti smérnici, opét jako u pismene c),

je v Ceském vycétu uveden také ,,podnik*.

f) se vztahuje u vyrobku, pro které ma soutézitel oprdavneni uzivat chranéné oznaceni
puvodu, vzdy jenom na vyrobky se stejnym oznacenim piivodu,

Jedna se témét o doslovny pieklad smérnice. Podminka je vykladana tak, ze ,,jejim
pfedmétem je oznaceni pivodu ve smyslu zédkona ¢. 452/2001 Sb., o ochrané oznaceni

o v . , v ’ s v v - o 108
pivodu a zemépisnych oznaceni, ve znéni pozd¢jSich prepist.*

Ustanoveni bylo do
smérnice 97/55/ES doplnéno na zadost Francie a je znamé jako ,,Sampaiiska klauzule®.

Nelze tedy srovnavat vyrobky s riznym oznacenim piivodu, napt. pardubicky pernik a

104 Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Pravo a podnikani, 2001, ¢. 11, s. 23.

Kotasek, J.: Nad novou tipravou srovnavaci reklamy. EMP, 2001, ¢.5 -6, s. 61.

Munkova, J.: Pravo proti nekalé soutézi. Komentaft. I1I. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 97.

107 Anglické znéni: Article 4(d): ,,it does not discredit or denigrate the trade marks, trade names, other
distinguishing marks, goods, services, activities, or circumstances of a competitor;*

Némecké znéni: ,durch sie werden weder die Marken, die Handelsnamen oder andere
Unterscheidungszeichen noch die Verhiltnisse eines Mitbewerbers herabgesetzt oder verunglimpft.*

108 Munkova, J.: Pravo proti nekalé soutézi. Komentaft. I1I. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 97.

105
106
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hotické trubicky apod. Cesky zdkonodarce se opét odchylil od znéni smérnice'® v tom
smyslu, ze smérnice oznaCuje ,,vyrobky s oznaenim puvodu®, zatimco obchodni
zakonik uvadi ,,vyrobky, pro které ma soutézitel opravnéni uzivat chranéné oznaceni
pivodu®. Vegerkova''® se nedomniva, e by zdkonodarce zamyslel touto Gpravou
rozliSovat mezi soutézitelem ,,majicim opravnéni* uzivat chranéné oznaceni ptivodu a
soutézitelem ,,uzivajicim chranéného oznaceni piivodu na zaklad¢é opravnéni. Opét je
tteba piihlédnout k teleologickému vykladu. Ochrana samotnému oznaceni plivodu
zemédélskych produktl a potravin je poskytovdna nafizenim Rady ¢. 2081/92 ze dne
14. Cervence 1992 o ochrané¢ zemépisnych oznaceni a oznaceni pivodu zemédélskych
produktd a potravin.'!

Z hlediska vyznamu samotné podminky, nabizi se otdzka, zda neni pozadavek, aby
byly srovndvany pouze vyrobky se stejnym oznacenim plvodu, pfili§ pfisny. Aby byla
podminka naplnéna, neni mozné srovndvat napiiklad debrecinské parky s cabajskou
klobasou apod. Naopak je mozné srovnavat vyrobky bez oznaceni ptivodu s vyrobky,
které takové oznageni maji.''* Tim vice se jevi podminka jako nelogicka a povazuji ji za

znacn¢ omezujici.

g) nevede k nepoctivéemu tézeni z dobré povésti spjaté s ochrannou znamkou soutézZitele,
jeho firmou ¢i jinymi zvlastnimi oznacenimi, kterd se pro néj stala priznacnymi, anebo
z dobré poveésti spjaté s oznacenim puvodu konkurencniho zbozi, a

V tomto ptipadé se jedna o opérnou srovndvaci reklamu. K ustanoveni § 50a odst. 2
pism. g) je subsidiarni ustanoveni § 48 ObchZ (parazitovani na cizi povésti), které je
obecn&jsi.'? Lépe feGeno, ustanoveni § 50a odst. 2 pism. g) je uz§i, nebot mezi
jednotlivymi zvlastnimi skutkovymi podstatami nekalé soutéZe neni vztah speciality.
Ustanoveni § 50a odst. 2 pism. g) je formulovdno mirnéji. Piedpokladem pouziti

ustanoveni je, ze soutézitel, jeho firma ¢i jiné zvlastni oznadeni ma dobrou povést a

19 Conditions are met:... ,,for products with designation of origin it relates in each case to products with the same

designation® (article 4(e), 2006/114/EC)

1o Vecerkova, E.: Nekala soutéz a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 299.
" Dle ¢l. 13 nafizeni jsou zapsana oznaceni chranéna proti ,,jakémukoliv pfimému ¢i nepfimému obchodnimu uziti
zapsan¢ho oznaceni pro produkty, na které se zapis nevztahuje, v mife, vjaké jsou tyto produkty srovnatelné
s produkty zapsanymi pod timto oznacenim, nebo v mife, v jaké uzivani tohoto oznaceni t¢zi z dobré povésti
chranéného oznaceni; jakémukoliv zneuziti napodobeni. ..

12 vig judikatura ESD: C-381/05, bod 66: ,,Uziteény ucinek tohoto pozadavku by byl z¢asti ohrozen, kdyby vyrobky
bez oznaceni ptivodu nesmély byt srovnavany s jinymi vyrobky, které maji takové oznaceni.* Viz také bod 70.

13 Elias, K., Bejcéek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 368.
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tézeni je nepoctivé. Lze tedy vyvodit, ze je pripustné ve srovnavaci reklamé vyuziti
Spatné povésti soutézitele nebo poctivé téZeni z jeho dobré povésti. Nepoctivé tézeni
z dobré povésti je ve smernici 2006/114/ES upraveno v pism. f) jako ,,unfair advantage
of the reputation of a trade mark*. Unfair lze ptelozit jak ve smyslu ,,nepoctivy®, tak
»protipravni. Munkova uvadi, ze smérnice stanovi kvalifika¢ni znak ,,protipréwni“.114

V némeckém znéni je pouzit vyraz ,,unlauter”, tedy nepoctivy. Ptiklanim se k vyrazu

»hepoctivy, nikoliv k ,,protipravni®, jak uvadi Munkova.

h) nenabizi zbozZi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zbozi nebo sluzeb
oznacovanych ochrannou znamkou nebo obchodnim jménem nebo firmou.

Munkova''® uvadi, Ze podstatou ustanoveni je ochrana proti tzv. otrockému
napodobeni ve smyslu § 47 ObchZ (vyvolani nebezpeci zamény). Srovndvaci reklama,
ktera by obsahovala tvrzeni, ze napodobenina se vyrovna znackovému vyrobku, by byla
podle tohoto ustanoveni nepfipustnad. Napodobeninou nebo reprodukei 1ze rozumét také
imitaci, alternativu apod., posouzeni zéalezi na mysSlenkovém obsahu, nikoliv
ozna&eni.''® Ustanoveni bylo do evropské smérnice doplnéno z iniciativy Francie, ktera
chtéla poskytnout ochranu svému kosmetickému primyslu, proto byva tato klauzule
oznadovana jako ,parfémova klauzule“.'"” Doslovné znéni dle textu smérnice
2006/114/ES, ¢l. 4 pism. g) této klauzule zni: ,,it does not present goods or services as
imitations or replicas of goods or services bearing a protected trade mark or trade name*
(,,nepfedstavuje zbozi nebo sluzby jako imitace nebo repliky zbozi nebo sluzeb
s ochrannou znamkou nebo obchodnim jménem®). Kotasek''® upozoriiuje na dvoji
mozny vyklad vzhledem k pouziti vyrazu ,,present®, ponévadz zatimco Cesky text uvadi
»habizet“ a vyklad je tak jednozac¢ny z hlediska toho, proti komu zikaz reklamy
suvedenou imitaci ¢i replikou sméfuje, pouZziti vyrazu ,present umoznuje dvoji
interpretaci, tedy ze adresdtem muze byt jak vyrobce napodobeniny, tak vyrobce, ktery
je napodobovan. I kdyz druhy pfipad se nejevi jako racionalni, Kotasek uvadi priklad

vyrobce, jemuz vyprsi patentovd ochrana. Pivodnimu vyrobci by se branilo srovnavaci

114
115
116

Munkova, J.: Pravo proti nekalé souté¢zi. Komentar. I1I. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 97.

Munkova, J.: Pravo proti nekalé souté¢zi. Komentar. I1I. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 97.

Elias, K., Bejcek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 368.

7 Kotasek, J.: Nad novou upravou srovnavaci reklamy. EMP, 200
'8 K otasek, J.: Nad novou upravou srovnavaci reklamy. EMP, 200

¢.5-6,s.62.

15
1,E.5-6,s.62.
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reklamou oznacovat pozdéjsi vyrobky jako imitace jeho vyrobku. Dale Kotasek uvadi,
7ze za adresdta je povazovan vyrobce imitace, cemuz odpovida také ustanoveni
v obchodnim zékoniku, které postihuje toho, kdo nabizi imitace. Ceskéa uprava se tak
v upravé ,parfémové klauzule® 1i§i od ustanoveni smérnice svym zizenim podle
jazykového vykladu. Upfesnéni nelze najit ani v preambuli smérnice 97/55/ES. Zde
podle bodu 19 preambule v ¢eském znéni ,,srovnani predstavujici zbozi nebo sluzby
jako napodobeninu nebo reprodukei zbozi nebo sluzeb opatfenych chranénou znamkou
nebo obchodni firmou, nebude pokladéno za spliujici podminky dovolené srovnévci
reklamy.” Anglické znéni uziva opét ,present” — ,Whereas a comparison which
presents goods or services as an imitation or a replica of goods or services bearing a
protected trade mark or trade name shall not be considered to fulfil the conditions to be
met by permitted comparative advertising.” Bartl upozoriuje, Ze ochranu pted
napodobenim nebo reprodukci zbozi nebo sluzeb poskytuji i jiné pojmenované skutkové
podstaty nekalé soutdZe a pravo znamkové.'"”

Némecky Bundesgerichtshof' >

k napodobenindm upftesnil, Ze aby se jednalo o
nepiipustnou srovnavaci reklamu, musi byt z reklamy ziejmé, ze se u dan¢ho zbozi
nebo sluzby jedna o imitaci ¢i napodobeninu urcitého zbozi nebo sluzby chranénych
ochrannou znamkou. V rozsudku I ZR 169/04 Bundesgerichtshof uvedl, ze skute¢nost,
ze se jedna o napodobeninu, muze byt vyjadfena jak explicitné (eine offene
Imitationswerbung), tak implicitné (eine implizite Behauptung einer Imitation oder
Nachahmung), pficemz se bere v ivahu hledisko primérného spotiebitele. Pozadavek
na explicitni vyjadieni (,,offene Imitationsbehauptung®) nebo zfeteln¢ rozeznatelné
oznaceni za napodobeninu odivodnuje znénim smérnice — uzitim vyrazu ,,darstellt*

N . . 1121
v némeckém znéni a ,,presents* v anglickém.

1o Bartl, A.: Klamava, srovnavaci a skrytd reklama. Univerzita Karlova v Praze, 2009, s. 96.

2% Rozsudek Bundesgerichtshof ze dne 6. prosince 2007, sp. zn. I ZR 184/05 (Duftvergleich mit Markenpafiim), bod
19. Viz také rozsudek Bundesgerichtshof ze dne 6. prosince 2007, sp. zn. I ZR 169/04 (Imitationswerbung), pravni
véta: ,,Die Darstellung einer Ware oder Dienstleistung als Imitation oder Nachahmumg einer unter einem geschiitzten
Kennzeichen vertriebenen Ware oder Dienstleistunge mit einem besonderen Grad an Deutlichkeit, der iiber ein blo3es
Erkennbarmachen i.S. von § 6 Abs. 1 UWG hinausgeht, als eine Imitation oder Nachahmung des Produkts eines
Mitbewerbers beworben wird. Es geniigt nicht, wenn die angesprochenen Verkehrkreise lediglich aufgrund au3erhalb
der beanstandeten Werbung liegender Umsténde oder eines auf andere Weise erworbenen Wissens in der Lage sind,
die Produkte des Werberden mit Hilfe der fiir sie verwendeten Bezeichnungen jeweils bestimmten Produkten des
Mitbewerbers zuzuordnen.*

12! Rozsudek Bundesgerichtshof ze dne 6. prosince 2007, sp. zn. I ZR 169/04 (Imitationswerbung), bod 26: ,,Dies
erfordert allerdings keine Beschrinkung der Vorschrift des § 6 Abs. 2 Nr.6 UWG auf eine ,offene”
Imitationswerbung in dem Sinne, dass nur Werbeaussagen erfasst werden, bei denen explizit die Bezeichnungen
,Imitation” oder ,,Nachahmung* verwendet werden. Vielmehr kann auch die implizite Behauptung einer Imitation
oder Nachahmung den Tatbestand einer nach § 6 Abs. 2 Nr. 6 UWG unzuléssigen vergleichenden Werbung erfiillen
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Zv1astni nabidka

Ustanoveni § 50a odst. 3 ObchZ upravuje srovnani odkazujici na zvlaStni nabidku a
stanovi podminky pfipustnosti takového srovnani. Tyka se tedy riiznych vyprodejovych
akci, zavadécich cen, akcénich cen apod. Podle tohoto ustanoveni musi jakékoliv
srovnani odkazujici na zvlastni nabidku jasné a jednozna¢né uvést datum, ke kterému
tato nabidka kon¢i, nebo musi uvést, Ze bude ukoncena v zavislosti na vycerpani zasob
nabizeného zboZi nebo sluZeb. Je tedy nutné splnit uvedené hledisko casové a
kvantitativni. Pokud by se zvlastni nabidka tykala pouze nepatrného mnozstvi zbozi, je

122 .y vy ’ v
,Jestlize zvlastni nabidka nezacala

nutné posoudit jednani jako klamavou reklamu.
jesté pusobit, musi soutézitel také uvést datum, jimz zac¢ind obdobi, v némz se uplatni
zvlastni cena nebo jiné zvlastni podminky* (§ 50a odst. 3, véta druhd ObchZ). Smyslem
vyrazu ,,pusobit® je zfejme ,,platit™.

V praxi se setkdvame se srovnanim odkazujicim na zvlastni nabidku predevsim ve
formé reklamnich letdkl retailingovych obchodnich fetézcl. V piipad€ wvnitiniho
srovnavani se podle obchodniho zakoniku nejedna o srovnavaci reklamu. Munkova'>
uvadi, ze ustanoveni odstavce 3 je zaméfeno spiSe na informovanost spotiebiteld a ma
zabranit jejich klamani, ale zaroven je i k ochrané soutézitele, jiného konkurenta, ktery
zvlastni nabidku necini. Pro ¢eskou upravu se jedna o novy prvek, zavedeny novelizaci

&. 370/200 Sb. Uprava se vztahuje na zvlastni nabidky v souvislosti se srovnanim.

2.2.2. Vztah srovnavaci reklamy k ostatnim skutkovym podstatam nekalé
soutéze
Ptred zavedenim skutkové podstaty srovnavaci reklamy byla srovnavaci reklama
posuzovana podle jinych skutkovych podstat nekalé soutéze, poptipadé pouze podle
generalni klauzule. Po zavedeni skutkové podstaty nekalé soutéZze nebyly plvodni

skutkové podstaty zménény, v praxi tak mohou nastat absurdni situace. Jednotlivé

Die Darstellung als Imitation oder Nachahmung muss jedoch iiber eine blo3e Gleichwertigkeitsbehauptung
hinausgehen. Mit einer entsprechenden Deutlichkeit muss aus der Werbung selbst hervorgehen, dass das Produkt des
Werbenden gerade als eine Imitation oder Nachahmung des Produkts eines Mitbewerbers beworben wird, wobei flir
die Beurteilung auf die mutma3liche Wahrnehmung des normal informierten, angemessen aufmerksamen und
vestidndigen Durchschnittsverbrauchers abzustellen ist.*

122 Elias, K., Bejcek, J., Hajn, P. et. al.: Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. V. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2007, s. 369.

123 Munkova, J.: Pravo proti nekalé soutézi. Komentafr. I1I. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 97 — 98.
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skutkové podstaty nekalé soutéze jsou uvedeny v § 44 odst. 2 demonstrativnim vyctem
a z obchodniho zadkoniku nevyplyva, ze by byly nékteré z nich viici sobé ve vztahu
speciality, tudiz ani srovnavaci reklama neni specidlni vic¢i ostatnim skutkovym
podstatam. Jinak by se jednalo o ,,specialitu ke specialité® (tj. ke generalni klauzuli a ke
srovnavaci reklam¢). Nabizi se otdzka, zda pii naplnéni skutkové podstaty srovnavaci
reklamy nedochdzi soudasné i k naplnéni jiné skutkové podstaty. D. Raus'** pied
pfijetim § 50a ObchZ vyjadfoval pochybnosti o tucelnosti stanoveni podminek
pfipustnosti srovnavaci reklamy a upozoriioval na to, Ze vétSina podminek by mohla
logicky vyplynout z ustanoveni ostatnich skutkovych podstat nekalé soutéze.

Jak bylo uvedeno vyse, jednotlivé podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy
odkazuji svoji povahou na nékteré ostatni zvlastni skutkové podstaty nekalé soutéze.
Diivodova zprava k novele €. 370/2000 Sb. uvadi: ,,Podminky a), d), a e) odpovidaji
jinym jiz existujicim ustanovenim ¢eského obchodniho zakoniku (§ 45, 47 a 50).
V z4dném piipadé tyto odkazy nelze povazovat za derogaci téchto ustanoveni.'”
Souvislost podminek pfipustnosti srovndvaci reklamy s ostatnimi zvlaStnimi

skutkovymi podstatami uvadi nasledujici tabulka:

§ 50a ObchZ (srovnavaci reklama) Souvislost
a) neni klamava, nebo neuziva klamavé obchodni praktiky podle § 45 (klamava
zvlastniho pravniho piedpisu reklama)

b) srovnava jen zbozi nebo sluzby uspokojujici stejné potieby nebo
uréené ke stejnému ucelu,

c) objektivné srovnava jeden nebo vice zakladnich znakti daného zbozi
nebo sluzeb, které jsou pro né dulezité, ovéritelné a charakteristicke,
mezi nimiZ muze byt i cena

d) nevede k vyvolani nebezpe¢i zamény na trhu mezi tim, jehoz
vyrobky nebo sluzby reklama podporuje, a soutézitelem nebo mezi
jejich podniky, zboZim nebo sluzbami, ochrannymi zndmkami,
firmami nebo jinymi zvlastnimi oznacenimi, ktera se pro jednoho nebo
druhého z nich stala pfiznaénymi,

¢) nezlehéuje podnik, zbozi nebo sluzby soutézitele ani jeho ochranné
znamky, firmu ¢i jina zvlastni oznaceni, ktera se stala pro n¢j
prizna¢nymi, ani jeho ¢innost, poméry ¢i jiné okolnosti, jez se jej
tykaji,

f) se vztahuje u vyrobkd, pro které ma soutézitel opravnéni uzivat
chranéné oznaceni ptivodu, vZdy jenom na vyrobky se stejnym
oznacenim piivodu,

§ 47 (vyvolani
nebezpeci zdmeény)

§ 50 (zleh¢ovani)

124 . -
Raus, D.: Reklama klamava a reklama srovnavaci v komunitarni a ¢eské soutézni legislativé. Pravni rozhledy,

2000, &. 7, s. 293.
123 Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Pravo a podnikani, 2001, ¢. 11, s. 25.
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g) nevede k nepoctivému té€zeni z dobré povésti spjaté s ochrannou
znamkou soutézitele, jeho firmou ¢i jinymi zvlastnimi oznac¢enimi, § 48 (parazitovani
ktera se pro néj stala piiznacnymi, anebo z dobré povésti spjaté s na povesti)
oznacenim piivodu konkuren¢niho zbozi, a

h) nenabizi zbozi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zbozi
nebo sluzeb oznacovanych ochrannou zndmkou nebo obchodnim
jménem nebo firmou.

§ 47 (vyvolani
nebezpeci zdmeény)

Pro ustanoveni o klamavé reklamé podle § 45 neni stanovena podminka, ktera je
stanovena v § 50a odst. 1 ObchZ, a sice, ze reklama identifikuje jiného soutézitele,
zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem. Ustanoveni § 45 o klamavé reklamé je
svoji povahou obecnéj$i nez ustanoveni o srovnavaci reklamé, a v ptipadé¢, kdy bude
srovnavaci reklama klamava podle § 50a odst. 2 pism. a), bude jiz zakdzana podle § 45
ObchZ. Podminka pod pism. a) je z hlediska upravy v obchodnim zakoniku pro postih
srovnavaci reklamy jako nekalosoutézniho jednani ,,nadbytecna™, je vSak v souladu
s pozadavky smérnice.

Pro vztah srovndvaci reklamy a skutkové podstaty vyvolani nebezpe€i zamény
podle § 47 ObchZ plati, co bylo uvedeno vyse, a to, Ze vyvolani nebezpe¢i zamény
podle § 47 postihuje diky své obecnéjs$i povaze vice ptipadl, zatimco § 50a odst. 2
pism. d) postihuje pouze vyvolani nebezpeci zdmény zplsobené reklamou za naplnéni
§ 50a odst. 1. V pfipadé, Ze nebude splnéna podminka srovnavaci reklamy podle pism.
d), bude soucasné naplnéna skutkova podstata podle § 47 ObchZ. Podstatou srovnavaci
reklamy je vSak se od konkurenta odlisit, nikoliv se s nim zaménovat.

Problém vyvstava ve vztahu srovnavaci reklamy (§ 50a ObchZ) ke zlehéovani
podle § 50 odst. 2 ObchZ (uvedeni a rozsifovani pravdivych udaji). Jedna se o to, aby
srovnavaci reklama, ktera nezlehcuje nepravdivymi udaji [tj. naplni podminku § 50a
odst. 2 pism e)], nebyla postizena podle § 50 odst. 2 ObchZ. Respektive aby nebyla
postiZzena podle § 50 odst. 2 ObchZ srovnavaci reklama, ktera naplni vSechny podminky
ptipustnosti podle § 50a odst. 2. Aby reklama ,,vyhovéla® podminkdm § 50 odst. 2
ObchZ, nesmi byt zptsobild konkurenénimu soutéziteli ptivodit ujmu. Je otdzkou, zda
jiz z podstaty reklamy nevyplyva, ze konkurentovi (jinému soutéziteli) bude zptisobena
Ujma tim, ze zadavatel reklamy bude mit z reklamy prospéch. 1 kdyz se ustanoveni
§ 50 odst. 2 vztahuje i na jiné pfipady nez na reklamu, pfiklanim se k vySe uvedenému
nazoru J. Kotaska, ze by mélo byt toto ustanoveni z obchodniho zakoniku vypusténo.

Zaroven by spojeni ,,nezlehcuje nepravdivymi tdaji* mohlo byt nahrazeno spojenim,
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které by vice odpovidalo smyslu smérnice (napfi. ,,nediskredituje a neoceriiuje* nebo
,hema za nasledek oslabeni diivéryhodnosti nebo znevazeni®).

Ve vztahu k parazitovani na povésti podle § 48 ObchZ vznika dalsi problém, opét,
zda srovnavaci reklama, kterd naplni podminky stanovené § 50a odst. 2 ObchZ, nemuze
byt v rozporu s § 48 ObchZ. Ackoliv podle § 50a odst. 2 pism g) se posuzuje pouze
»hepoctivé tézeni z dobré povésti®, podle definice § 48 je parazitovanim ,,vyuzivani
povésti podniku, vyrobkil nebo sluzeb jiného soutézitele s cilem ziskat pro vysledky
vlastniho nebo ciziho podnikadni prospéch, jehoz by soutézitel jinak nedoséhl®. V tvahu
pripada naptiklad ptipad, kdy soutézitel vyuzije dobré povésti vyrobku jiného
soutézitele s cilem ziskat pro vysledky vlastniho podnikani prospéch, jehoz by
soutézitel jinak nedoséhl. Nebot' podstatou reklamy je ziskat pro vysledky vlastniho
podnikani prospéch, kterého by bez reklamy nedoséhl.

Kromé podminek, které maji souvislost s ostatnimi skutkovymi podstatami nekalé
soutéze v obchodnim zdkoniku (viz tabulka), musi srovnavaci reklama srovnavat jen
zbozi nebo sluzby uspokojujici stejné potteby nebo urcené ke stejnému tcelu, srovnavat
je vjednom ¢i vice znacich, které jsou zakladni, dilezité, ovéfitelné a charakteristické.
V piipad€, ze srovnava vyrobky s chranénym oznacenim plvodu, lze srovnavat jen
vyrobky se stejnym oznacenim puvodu.

Je zapotiebi zdiraznit, ze v pojeti nekalé¢ soutéze musi byt u kazdé¢ zvlastni
skutkové podstaty naplnéna soucasné€ i1 generdlni klauzule nekalé soutéze podle § 44
odst. 1 ObchZ. Algoritmus mysSlenkového postupu pfi  posouzeni reklamniho
srovavnavani je dle Hajna'*® nasledujici, pfi¢emz je tfeba uvazit pravni fad jako celek:
a) posouzeni, zda jsou dany podminky generalni klauzule (§ 44 odst. 1 ObchZ).

Nejsou-li naplnény, nelze jednani posuzovat jako nekalosoutéZzni. Podminky by
nemusela v n¢kterych ptipadech naplnit humorné nadsazend reklamni srovnéni. Jako
priklad Hajn uvadi slogan ,,pivo osv€zi i ty casti téla, které jind piva neosvezi®.
»Soutéziteli musi byt ponechana vyhoda, ktera jim plyne z napaditosti, vtipnosti jejich
reklamy; pfirozenym rubem véci jsou soutézni nevyhody pro ty soutézitele, ktefi se
podobnou napaditosti nemohou Vykaizat.“127
b) odliseni ,,sebepochvalné* reklamy od srovnavaci reklamy v uz$im slova smyslu

(poukazujici na subjekty a objekty soutézeni), naptiklad ,,Plzen, hlavni mésto piva“.

126
127

Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Pravo a podnikani, 2001, ¢. 11, s. 25.
Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Pravo a podnikani, 2001, ¢. 11, s. 25.
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Sebepochvalna reklama je soutézné nezdvadna.
¢) posouzeni srovnavaci reklamy podle § 50a odst. 1 ObchZ: zda piimo ¢i nepfimo
identifikuje jiného soutézitele nebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem.

d) posouzeni podminek ptipustnosti srovnavaci reklamy podle § 50a odst. 2 ObchZ.
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3. Srovnavaci reklama v pravu ES a vliv na ¢eskou pravni apravu

Ustanoveni o srovnavaci reklamé v ¢eském pravnim fadu vychazeji z evropského
prava a maji pfispivat k harmonizaci s pravem Evropské unie. Interpretace a aplikace
ceské Upravy by proto méla vychdzet z interpretace smérnice o klamavé a srovnavaci
reklamé, ze které Ceskd uprava vychazi. V praxi to znamend nejen sjednotit pravni
upravu, ale sjednotit také rozhodovaci praxi Ceskych soudi o srovnavaci reklamé

, . y , . 128
s rozhodovaci praxi uplatiiovanou Evropskym soudnim dvorem.

3.1. Smérnice 84/450/EHS a jeji vyvoj, smérnice 2006/114/ES

Evropska spolecenstvi si uvédomovala, ze rozdilné pravni ptedpisy v jednotlivych
Clenskych statech upravujici reklamu mohou ovliviiovat volny pohyb zbozi a
poskytovani sluzeb. V roce 1984 byla pfijata smérnice o sblizovani pravnich predpist
Clenskych statd tykajici se klamavé reklamy, smérnice 84/450/EHS. PredevSim
z diivodd, Ze pravni predpisy proti klamavé reklamé v ¢lenskych statech se znacné lisily
a Clenské staty si uvédomovaly, Ze klamava reklama muize vést k naruSeni soutéze
v ramci spole¢ného trhu, nebot’ reklama ptesahuje hranice jednotlivych ¢lenskych stati
a ma pfimy vliv na vytvofeni a fungovéni spole¢né¢ho trhu. Podle preambule smérnice
84/450/EHS rozdily v pravnich piedpisech mohou vést k nedostatecné urovni ochrany
spotiebitele a brani provadéni reklamnich kampani mimo uzemi statu, a tim ovliviluji
volny pohyb zbozi a poskytovani sluzeb. U¢elem smérnice bylo podle &lanku 1 této
smérnice ,.chranit spotiebitele, osoby provozujici obchod, Zivnost, femeslo nebo
vykonavajici svobodné povolani, jakoZ 1 z4jmy Siroké vetejnosti proti klamavé reklamé
a jejim nekalym U¢inkiim.* Lhiita pro dosazeni souladu se smérnici byla pro ¢lenské
staty 1. fijna 1986.

V devadesatych letech 20. stoleti byla na Urovni Evropské unie upravena také
srovnavaci reklama, a to smérnici Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne 6.
fijna 1997, kterou se meéni smérnice 84/450/EHS o klamavé reklamé tak, aby
zahrnovala srovnavaci reklamu. Podle bodu 18 preambule této smérnice bylo cilem

zmény puvodni smérnice stanovit ,,podminky dovolené srovnavaci reklamy*, slovy

128 Hajn, P.: K pfipustnosti srovnavaci reklamy. Pravo a podnikani, 2001, ¢. 11, s. 24.
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podle &lanku 1 smérnice ,,podminky, za nichZ je dovolena® srovnavaci reklama. Raus'*’
v roce 2000, uvedl, ze ,,zatimco evropské pravo, jak jiz bylo uvedeno, srovnani zasadné
pfipousti, nebot’ zastava ndzor, ze objektivni srovnani v ramci reklamy je ku prospéchu
spotiebitele, ¢eskd varianta je odliSna a srovnavaci reklamu v dosud platné pravni
upravé nepfipousti“. Podle smérnice je reklama velmi dilezitym prosttedkem
otevirajicim skute¢na odbytist¢ pro veskeré zbozi a sluzby, proto zakladni ustanoveni
upravujici formu a obsah srovnavaci reklamy museji byt jednotnd a podminky
vyuzivani srovnavaci reklamy v ¢lenskych statech museji byt harmonizovéany. Naplnéni
téchto podminek podle preambule pomlze objektivné objasnit piednosti riznych
srovnatelnych vyrobkll a srovnavaci reklama mize také podnécovat soutézeni mezi
dodavateli zbozi a sluzeb ve prospéch spotiebitelll. Pfed pfijetim smérnice se pravni a
spravni piedpisy jednotlivych Clenskych stati tykajici se srovnavaci reklamy znacné
lisily. Preambule stanovi, ze by mély byt, pokud jde o srovnani, stanoveny podminky
dovolené srovnavaci reklamy, aby se urcilo, jakéd jednani v oblasti srovnavaci reklamy
mohou narusit soutéz, zpisobit ijmu soutézitelim a negativné ovlivnit spotiebitelovu
volbu. Podminky dovolené reklamy musi zahrnovat kritéria objektivniho srovnéni
znaktll zbozi a sluzeb. Preambule v bodu 8 piimo stanovi, ze by mélo byt mozné pouhé
srovnani ceny zbozi a sluzeb, pokud takové srovnani respektuje urcité podminky,
zejména ze nesmi byt klamavé. Umoznéni srovnavani pouze mezi konkurujicim zbozim
a sluzbami, které slouzi stejnym potiebdm nebo jsou urceny ke stejnému ucelu, ma
zabranit uzivani srovnavaci reklamy nesoutéZnim a nepoctivym zpisobem. Jak jiz bylo
uvedeno vySe, smérnice umoziiuje Clenskym statim piijmout pfisnéj$i opatieni
zajist'ujici ochranu v oblasti klamavé reklamy, v oblasti srovnavaci reklamy, pokud jde
o srovnani, viak odchylnou upravu piijmout nelze'™.

V oblasti nekalych obchodnich postupt tak prosly evropské piedpisy v poslednich
letech nékolika zménami. Plivodni smérnice o klamavé reklamé (84/450/EHS), ktera se
vztahovala na vztahy B2B i B2C, byla zruSena a jeji novely, zejména smérnice

97/55/ES, byly slou¢eny do smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé 2006/114/ES,

129 . o
Raus, D.: Reklama klamava a reklama srovnavaci v komunitarni a ¢eské soutézni legislativé. Pravni rozhledy,

2000, ¢. 7, s. 292.

130 Judikatura ESD: viz C-44/01, bod 43) ,,...Osmnacty bod odiivodnéni smérnice vylucuje, aby byla na srovnavaci
reklamu pouzita pfisn€jsi vnitrostatni ustanoveni v oblasti klamavé reklamy, protoze cilem sledovanym
zakonodarcem SpoleCenstvi pii pfijimani smérnice 97/55/ES bylo stanovit podminky dovolené srovnavaci reklamy.*
Také vyrok 1.: ,Clanek 7 odst. 2 smérnice Rady 84/450/EHS ... ve zn&ni 97/55/ES ... brani pouziti ptisngjsich
vnitrostatnich ustanoveni v oblasti ochrany proti klamavé reklamé na srovnavaci reklamu, pokud jde o formu a obsah
srovnani...“
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ktera se vztahuje na transakce B2B, jak je patrné z ¢lanku 1 smérnice (,,U&elem této
smérnice je chranit obchodniky proti klamavé reklamé a jejim nekalym ucinkiim, a
stanovit podminky, za nichZ je dovolena srovnavaci reklama.”) Kromé téchto zmén
byla pfijata i smérnice o nekalych obchodnich praktikach (2005/29/ES), ktera je
zamétfena na vztahy B2C. Posledni jmenovana smérnice zavedla nékteré nové prvky
v oblasti ochrany spotiebitele, zejména ,,Cernou listinu“ (black list), tj. seznam
obchodnich postuptl, které by mély byt zakdzdny za vSech okolnosti, a novy koncept
,nalezit¢ profesionalni péte“.”! Smérnice 2005/29/ES predchazela smérnici
2006/114/ES a zavadéla i tipravy do smérnice 84/450/EHS ve znéni smérnice 97/55/ES,
a to takové, ze byl vypustén odstavec tykajici se zvlastni nabidky, byla upfesnéna
podminka nezaménitelnosti a podminka neklamavosti.

Evropska uprava se tak rozstépuje v oblasti prava nekalé soutéze na vztahy B2B a
B2C, coz v$ak s sebou mtize pfinést urcitou nepiehlednost této tipravy. Soucasna ceska
uprava nekalé soutéze obsazend v obchodnim zakoniku takto rozStépena neni a
poskytuje ochranu jak soutéZzitellim, tak spotiebitelim (§ 44 odst. 1, prvni véta ObchZ).
Pripravovana Ceska pravni uprava nekalé soutéZze v navrhu obcanského zakoniku
(zahrnuta v Hlave III. Zavazky z deliktt, dil 2. Zneuziti a omezeni soutéZe) pocita
s ochranou souté&ziteld i ,,zakaznika“ (§ 2837)."%

Ke smérnici 2006/114/ES je tieba pro uplnost dodat, ze ¢lanky 5 a 6 smérnice

(povinnost clenskych statli zajistit dodrzovani ptfedpisii o srovnavaci reklamé) byly

131 Zprava o provadéni, uplathovani a prosazovani smérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach vuci

spotiebiteliim na vnitinim trhu a smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé, ze dne 18. 12. 2008

132 Ustanoveni § 2837 navrhu obcanského zakoniku, odst. 1: ,,Kdo se dostane v hospodarském styku do rozporu
s dobrymi mravy soutéze jednanim zpiisobilym privodit ujmu jinym soutéZiteliim nebo zdkaznikiim, dopusti se nekalé
soutéze. Nekald soutez se zakazuje.” Tj. pojem ,hospodarska soutéz je nahrazen prvorepublikovym pojmem

,.hospodarsky styk®.
odst. 2: ,, Nekalou soutézi podle odstavce 1 je zejména: ...f) zlehcovani, g) srovnavaci reklama, pokud neni dovolena
jako pripustnd...” Tj. nekalou je pouze takova srovndvaci reklama, kterd neni dovolend. Formulaci tak bude

odstranén logicky rozpor (viz vyse).

§ 2841 (Srovnavaci reklama), odst. 1: ,,Srovndvaci reklama primo nebo neprimo oznacuje jiného soutéZitele nebo
jeho zboZi ¢i sluzbu.

odst. 2: ,,Srovnavaci reklama je pripustna, pokud se srovnani tyce,

a) neni-li klamava,

b) srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potrebu nebo urcené ke stejnému vicelu,

¢) srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, zretelnych, oveéritelnych a priznacnych vlastnosti zbozi nebo
sluzeb zpiisobem, ktery nevyvolava nebezpeci zameny,

d) srovnava-li zbozZi s oznacenim piivodu pouze se zbozim stejného oznaceni,

e) nezlehcuje-li soutézitele, jeho cinnost nebo jeji vysledky nebo jejich oznaceni ani z nich nekalym zpiisobem netézi,
f) nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni ¢i reprodukci zbozZi nebo sluzby oznacovanych ochrannou zndamkou
soutézitele nebo jeho nazvem. *

Tj. oproti soucasné upraveé bylo doplnéno spojeni ,,pokud se srovnani tyce*, coz Ize hodnotit pozitivné.

Pozn.: ustanoveni Zlehcovani zstava v ndvrhu oproti souc¢asné tipravé nezmeénéno.
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zajistény v ¢eském pravnim fadu systematickym zafazenim odkazii na srovnavaci

reklamu do ,,donucovacich ustanoveni § 53 a § 54 ObchZ.

Ve smérnici 84/450/EHS, ve znéni smérnice 97/55/ES byl zrusen ¢l. 3a odst. 2 o
»srovnani poukazujicim na zvlastni nabidku“ a neni uz obsaZen ani ve smérnici o
nekalych obchodnich praktikach, ani ve smérnici o klamavé a srovnavaci reklamé.
Podle bodu 7 navrhu usneseni Evropského parlamentu o provadéni, uplatiiovani a
prosazovani smérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach vici spotrebiteltim
na vnitinim trhu a smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé
[2008/2114(INI)] Evropsky parlament soudi, Ze Komise by m¢la bud’ ptedloZit ndvrh na
zménu smérnice o klamavé a srovnévaci reklamé, kterou by byla do smérnice vloZena
»cernd listina® postupit pokladanych za vSech okolnosti za klamavé, anebo rozsitit
pusobnost smérnice o nekalych obchodnich praktikach i na smlouvy B2B, zvlasté
s ohledem na bod 21 pfilohy I smérnice. V bodu 10 zpravy Evropsky parlament vyzyva
Clenské staty, aby zajistily dodrzovani vSech rozsudki, které v této oblasti vydaly
vnitrostatni soudy a ESD. Ke kodifikaci ve vnitrostatnim pravu Zprava upozoriuje, Ze
je dulezité, ,aby clenské staty tfadné provéfily své pravni fady, a predeSly tim
pfipadnému piekryvani mezi ptedpisy, které byly piijaty za i¢elem provedeni smérnic o
nekalych obchodnich praktikach a o klamavé a srovnavaci reklam¢, a mezi stavajicimi
vnitrostatnimi predpisy.

Smérnice 2006/114/ES v ¢lanku 8 odst. 1 neumoziiuje v oblasti srovnavaci
reklamy, jak bylo uvedeno vyse, ¢lenskym statim zachovat nebo pfijmout ustanoveni
zajistujici rozsahlejsi ochranu obchodnikii a soutézitelt, dulezity vSak je dodatek,
»pokud jde o srovnani“. Mimo uvedenych osm taxativnich podminek nelze pfijmout
dodate¢né pozadavky na srovnani. Zaroven je tieba zdiraznit, Ze ustanovenimi
smérnice nejsou dotleny piedpisy Spolecenstvi o reklamé urcenych vyrobkd nebo
sluZzeb nebo omezeni ¢i zdkaz reklamy ve vybranych sdélovacich prostfedcich (Cl. 8
odst. 2 smérnice 2006/114/ES), ani nezavazuje v oblasti srovnavaci reklamy ¢lenské
staty k tomu, aby povolily srovnavaci reklamu pro zbozi nebo sluzby, na které je
v pfislusném clenském stat€ v souladu s ustanovenimi Smlouvy reklama zakazana.
V ptipadé, Ze je zdkaz reklamy na toto zbozi nebo sluzby omezen na urcité sdélovaci
prostiedky, vztahuje se smérnice pouze na ty sdélovaci prostiedky, kterych se zakaz

netyka (Cl. 8 odst. 3 smérnice 2006/114/ES).
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3.2. Rozdily oproti ¢eské upravé

Nésledujici text je zaméfen na rozdily mezi Upravou srovnavaci reklamy
v obchodnim zdkoniku a Gpravou srovnavaci reklamy ve smérnici 2006/114/ES. Vétsina
rozdilti byla uvedena jiz u jednotlivych podminek piipustnosti srovnavani. Jako hlavni

rozdily ¢i rozpory lze shrnout nasledujici:

pojeti dovolend vs. nedovolena srovnavaci reklama

definice srovnavaci reklamy — ,,jiny* soutézitel

- podminky pfipustnosti - ,,jen* a ,,pokud se tyka srovnavani*

- §50a odst. 2 pism. d) - nebezpeci zamény — ,,advertiser

- § 50a odst. 2 pism. e) — zleh¢ovani (terminologie obchodniho zdkoniku)

- § 50a odst. 2 pism. h) —,,present*

Zakladni otazka, zda je srovnavaci reklama ve své podstat¢ dovolena ¢i
nedovolena, mize mit vliv na samotny piistup soutéziteli ke srovnavaci reklamé a
soudni praxi v piipadé¢ spornych kauz. K otdzce pojeti srovnavaci reklamy jako
dovolené & nedovolené bylo vyse'” uvedeno, 7e dle zafazeni skutkové podstaty
srovnavaci reklamy do demonstrativniho vyctu nekalosoutéznich jednani (ktera jsou
zakézana), vychazi obchodni zdkonik ztoho, Ze srovndvaci reklama je obecné
nepiipustnd, miize vSak byt pfipustnd, splni-li zdkonem stanovené pozadavky. Podle
ustalené¢ judikatury Evropského soudniho dvora maji byt ,,pozadavky kladené na
srovnavaci reklamu vykladany zpiisobem co nejpiiznivéjsim pro tuto reklamu“** a ve
svych odivodnénich se ESD vyjadiuje ,.k podminkam dovolené srovnavaci reklamy*.
Kdyby vsak srovnavaci reklama nebyla zakazana, ztracely by podminky jeji pfipustnosti
smysl. Lze fici, ze srovnavaci reklamu mizeme rozdé€lit na dvé skupiny. Do jedné
skupiny mizeme zaradit srovnavaci reklamu, ktera vyhovuje podminkam pfipustnosti a
jde tedy o ,,dovolenou srovnavaci reklamu, do druhé skupiny miizeme zaradit ty
pfipady srovnavaci reklamy, které podminky pfipustnosti nenaplni a jsou povazovany
za nekalosoutézni, tedy nedovolené ptipady srovnavaci reklamy.

Rozdil v definici srovnavaci reklamy spocivajici v konkretizaci soutézitele jako

»jiného soutézitele neni dle mého nazoru v rozporu se smérnici. Problematictéjsi se

133 . - C . .
Viz kapitola Srovnavaci reklama v ramci nekalé soutéze

13 iz napt. bod 35 C-381/05, bod 37 C-112/99, bod 22 C-356/04

46



jevi ustanoveni § 50a odst. 2 ObchZ ,,Srovnéavaci reklama je pfipustna, jen pokud...,
ve kterém oproti smérnici byla vypusténa vedlejsi véta ,,co se tyce srovnani* a naopak
doplnéno slovo ,,jen“. Vhodnégjsi by bylo znéni shodné se smérnici.

V ptipadé podminky nebezpeci zadmény je podle Vecerkové ceskd tUprava
vymezenim téch, mezi nimiz nemd dojit k zdméné, uzs$i nez ve znéni smérnice.
Smérnice uvadi obecnéji, ze jednou z podminek pripustné srovnavaci reklamy je, ze
»hevede k zaméné mezi obchodniky...“. Pokud by vSak reklama k takové zaméné
vedla, mohla by byt posouzena jako nekalosoutézni podle zvlastni skutkové podstaty
vyvolani nebezpec¢i zdmény a ochrana proti nekalé soutézi neni timto oslabena.

Uskalim podminek srovnavaci reklamy je podminka pod pism. €) v § 50a odst. 2
ObchZ, nebot” zlehcovani neodpovida pln¢ vyznamu korespondujici podminky uvedené
ve smérnici, i kdyz se diskreditovani a ocerfiovani blizi. Slo zfejmé o snahu
zékonodarce vyjadtit podminku v terminologii obchodniho zakoniku.

Jak bylo uvedeno vyse, u podminky pism. h), Kotasek upozornuje na dvoji mozny
vyklad znéni smérnice z pohledu toho, komu Uprava umoziiuje srovndvat v reklamé
napodobeniny s ,,origindlem*. Obchodni zédkonik uvadi pouze jednu moZnost, nebot’
nepouziva vyrazu ,,neptedstavuje uvedeného ve smérnici, ale uziva vyrazu ,,nenabizi. ..

jako napodobeninu‘ a nepfipousti tak nabizeni napodobeniny.
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4. Srovnavaci reklama v judikature

4.1. Judikatura ESD

Judikatura Evropského soudniho dvora vychdzi konstantné z pojeti, ze srovnavaci
reklama je dovolena a pozadavky kladené na srovnavaci reklamu maji byt vykladany co
nejptiznivéj§im zpiisobem pro tuto reklamu. V odivodnénich jednotlivych rozhodnuti
Evropsky soudni dvir vychazi z ptislusnych bodt odiivodnéni smérnice o klamavé a
srovnavaci reklamé. Tato smérnice provedla Gplnou harmonizaci podminek dovolené
srovnavaci reklamy v €lenskych statech, tudiz se pfedpokladd, ze dovolend srovnavaci
reklama bude posuzovana jednotné ve vSech clenskych statech a podle jednotného
vykladu Evropského soudniho dvora. Z divodu eurokonformniho vykladu je tedy
nutné, aby soudy ¢&lenskych statd vyvoj judikatury ESD v této oblasti sledovaly.'>
Evropsky soudni dvir piedevSim upfesiiuje jednotlivé podminky piipustnosti
srovnavaci reklamy pii rozhodovani o pfedbéznych otazkach. V nasledujicim textu jsou
uvedena rozhodnuti o pfedbéznych otazkach tykajicich se vykladu:

e ¢l 2 smérnice 2006/114/ES: definice srovnavaci reklamy (C-44/01; C-381/05 —

odkaz na druh vyrobku, neidentifikace soutézitele)

e Cl. 4 smérnice 2006/114/ES: podminky pfipustnosti

o pism. a) — C-44/01 — prisnéjsi tprava clenského statu klamavé reklamy,
neuvedeni zndm¢jsi znacky; C-35/04

o pism. b) - C-356/04 - stejné potieby, stejny ucel; C-381/05 — existence
soutézniho vztahu a druh nabizeného zbozi

o pism. ¢) — C-356/04 — objektivita srovnani, ovéfitelné rysy

o pism. e) — C-381/05 — ptipustnost srovnani vyrobku bez oznaceni piivodu
s vyrobkem s oznacenim ptivodu

o pism. f) — C-59/05 — protipravni téZeni z dobré povésti

o pism. g) — C-487/07 — napodobenina

135 »...z&vaznost rozhodnuti Soudniho dvora se vztahuje pravé jen k vykladu téch ustanoveni komunitarnich

piedpist, jimiz se Soudni dviir v daném rozhodnuti zabyval, a samoziejmé, pokud jde o vyklad ustanoveni smérnic,
musi vzhledem k povinnosti eurokonformniho vykladu vnitrostatniho prava vnitrostatni soudy i jiné statni organy
z rozhodnuti Soudniho dvora vychazet také tehdy, pokud aplikuji ustanoveni vnitrostatnich pravnich predpist, ktera
slouzi pravé k transpozici téch ustanoveni dané smérnice, k nimz se Soudni dvur vyjadfil.“ — rozsudek NSS ze dne
28. srpna 2009 — 5 Afs 73/2008 — 161.
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o pism. h) — C-533/06 — pouziti ochranné¢ zndmky ve srovnavaci reklamé

[vztah k €l. 5 odst. 1, pism. b) smérnice 89/104/EHS]; C-487/07

4.1.1. Véc: C-44/01

Ve véci C-44/01 se jednalo o spor Pippig Augenoptik GmbH & Co. KG (Zalobce)
proti Hartlauer Handelsgesellschaft mbH and Verlassenschaft nach dem verstorbenen
Franz Josef Hartlauer (zalovany). Spole¢nost Pippig provozovala tfi obchody s optikou
prodavajici bryle. Spole¢nost Hartlauer byla také spole¢nost prodavajici bryle, ve svych
pobockach po celém Rakousku prodavala spise bryle méné¢ znamych znacek za nizsi
ceny. Ob¢ spole¢nosti vyuzivaly jiné dodavatele. V zati 1997 spolenost Hartleuer
rozsifovala reklamni letdk, ve kterém srovnévala ceny 52 bryli s cenami v tradi¢nich
obchodech s optikou. Letadk pfimo srovnaval i cenu bryli Titanflex Eschenbach
s Cockami Zeiss, které nabizela spolecnost spolecnosti Pippig, se stejnymi brylemi
s coCkami znacky Optimed, které nabizela spole¢nost Hartlauer. Mimo zminény letak
nechala Hartlauer uvefejnit i reklamu s cenovym srovndnim v rozhlasu a televizi,
v téchto reklamach vSak nebylo uvedeno, ze srovnavané bryle maji ¢ocky rtznych
znacek. V televizni reklamé byla zobrazena i spolecnost Pippig s jejim logem.

V roce 2000 se rakousky nejvyssi soud (Oberster Gerichtshof) obratil na Soudni
dvir s pfedbéznou otdzkou a polozil mu 4 otazky ohledné vykladu ¢lankd 2, 3a a 7
smérnice 84/450/EHS (ve znéni smérnice 97/55/ES).

1) zda se ¢l. 7 odst. 2 smérnice 84/450/EHS pouzije na vSechny prvky srovnani,
zejména na udaje ohledn¢ vyrobku nabizené¢ho zadavatelem reklamy, udaje ohledné
vyrobku nabizeného soutéZitelem a tidaje ohledné vztahu mezi témito dvéma vyrobky,
ESD: 1. Clanek 7 odst. 2 smérnice Rady 84/450/EHS ze dne 10. zaii 1984 o klamavé a
srovnavaci reklamé¢, ve znéni smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne
6. fijna 1997, brani pouziti ptisn&jSich vnitrostatnich ustanoveni v oblasti ochrany proti
klamavé reklamé na srovnavaci reklamu, pokud jde o formu a obsah srovnani, aniz by
bylo tfeba pravnimi piedpisy upravit rozliSeni mezi riznymi prvky srovnani, tj. udaje
vztahujici se k nabidce zadavatele reklamy, tidaje vztahujici se k nabidce soutézitele a
vztah mezi témito dvéma nabidkami.*

2) zda €l. 3a odst. 1 pism. a) smérnice 84/450/EHS umoznuje pouziti piisnéjSich

vnitrostatnich ustanoveni v oblasti klamavé reklamy na srovnavaci reklamu, zda ¢l. 3a
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odst. 1 pism. a) smérnice 84/450/EHS umoznuje srovnani znackovych vyrobki s
neznackovymi vyrobky, pokud nejsou jména vyrobcii uvadéna,

ESD: ,,2. Clanek 3a odst. 1 pism. a) smérnice 84/450/EHS, ve znéni smémice 97/55/ES,
musi byt vykladan tak, Ze jestlize je v zadsad€ na uvdzeni zadavatele reklamy, zda uvede
nebo neuvede ve srovnavaci reklamé znacku konkurencnich vyrobkl, vnitrostatnimu
soudu nicméné prislusi, aby ovéfil za konkrétnich okolnosti charakterizovanych
vyznamem znacky pfi vybéru zédkaznika a znaénym rozdilem mezi dotyénymi znackami
srovnavanych vyrobkll z hlediska obecné zndmosti, zda neuvedeni znaméjsi znacky
mize byt klamavé.«'*°

3) zda mize mit vliv na pfipustnost srovnavaci reklamy skute¢nost, jakym zptisobem
byly ziskany dodavky srovndvanych vyrobkii,

ESD: ,,3. Clanek 3a odst. 1 smérnice 84/450/EHS, ve znéni smérnice 97/55/ES, nebrani
tomu, aby srovnavané vyrobky byly nakoupeny z riznych distribu¢nich kanald.*

4) zda smérnice 84/450/EHS vylucuje, aby zadavatel reklamy, diive nez zahaji svoji
vlastni nabidku, uskutec¢nil zkusebni nakup u soutézitele,

ESD: , 4. Clanek 3a smérnice 84/450/EHS, ve znéni smérnice 97/55/ES, nebrani tomu,
aby zadavatel reklamy uskutecnil zkuSebni nakup u soutézitele piedtim, nez zahdji svoji
vlastni nabidku, pokud jsou splnény podminky dovolené srovnéavaci reklamy, které jsou
tam uvedeny.*

5) zda srovndni cen nepoSkozuje duveéryhodnost soutézitele, a je tedy nedovolené ve
smyslu ¢l. 3a odst. 1 pism. e) smérnice 84/450/EHS, pokud jsou vyrobky vybirany
takovym zplsobem, aby rozdil v cen¢ byl vétsi nez rozdil v primérnych cendch a
srovnani jsou provadéna opakovang, ¢imz je vytvaren dojem, Ze ceny soutézitele jsou
neumérné, a zda spravny vyklad tohoto ustanoveni nedovoluje srovndvaci reklamu, v
niz je vedle jména soutézitele pouzito také logo soutéZzitele a snimek jeho obchodu.

ESD: ,,5. Srovnani ceny nemd za nasledek oslabeni divéryhodnosti soutézitele ve

136 C-44/2001, bod 42) ,,Ustanoveni smérnice 84/450/EHS, vztahujici se k podminkam dovolené srovnavaci reklamy,
tak na jedné strané odkazuji na ¢l. 7 odst. 1, pokud jde o definici klamavé reklamy ... a na druhé strané pouziti
stejného ustanoveni vylucuji ... Ve vztahu k tomuto zfejmému rozporu v textu je tfeba provést vyklad téchto
ustanoveni s ptihlédnutim k cilim smérnice 84/450/EHS a ve svétle judikatury Soudniho dvora, podle které museji
byt pozadavky kladené na srovnavaci reklamu vykladany zptisobem co nejptiznivéj$im pro tuto reklamu ...

bod 43) ,,...Osmnacty bod odivodnéni smérnice vyluCuje, aby byla na srovnavaci reklamu pouzita ptisnéjsi
vnitrostatni ustanoveni v oblasti klamavé reklamy, protoze cilem sledovanym zakonodarcem Spolecenstvi pfi
pfijimani smérnice 97/55/ES bylo stanovit podminky dovolené srovnavaci reklamy.*

bod 44) ,,Z toho vyplyva, Zze smérnice 84/450/EHS provedla uplnou harmonizaci podminek dovolené srovnavaci
reklamy v ¢lenskych statech. Takova harmonizace ve své povaze predpoklada, ze dovolend srovnavaci reklama musi
byt v celém Spolecenstvi posuzovana jednotné ve svétle kritérii stanovenych zakonodarcem Spolecenstvi.*
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smyslu ¢l. 3a odst. 1 pism. ) smérnice 84/450/EHS, ve znéni smérnice 97/55/ES, ani z
divodu, Ze rozdil cen mezi srovnavanymi vyrobky je vétsi nez rozdil mezi praimérnymi
cenami, ani z diivodu poétu provedenych srovnani. Clanek 3a odst. 1 pism. e) smérnice
84/450/EHS, ve znéni smérnice 97/55/ES, nebrani tomu, aby vedle jména soutézitele
bylo ve srovnavaci reklamé reprodukovano jeho logo a snimek priceli jeho obchodu,
jestlize tato reklama spliuje podminky dovolené srovnavaci reklamy stanovené pravem

Spolecenstvi.*

4.1.2. Véc: C-356/04

Belgicky soud podal zadost k ESD o rozhodnuti o pfedbézné otazce ve sporu Lidl
Belgium GmbH & Co. KG (zalobce) proti Etablissementen Franz Colruyt NV
(zalovany). Otazka se tykala vykladu ¢l. 3a odst. 1 pism. a), b) a ¢) smérnice Rady
84/450/EHS ve znéni smérnice 97/55/ES. ESD rozhodl 19. zati 2006 takto:
,»1) Podminka dovolené srovnavaci reklamy, kterou ukldda ¢l. 3a odst. 1 pism. b)
smérnice Rady 84/450/EHS ze dne 10. zaii 1984 o klamavé a srovnavaci reklamé, ve
znéni smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne 6. fijna 1997, musi byt
vykladana v tom smyslu, Ze nebrani tomu, aby se srovnavaci reklama tykala hromadné
sortimentll vyrobkll bézné spotfeby uvadénych na trh dvéma konkuren¢nimi fetézci
velkych obchodi, pokud jsou uvedené sortimenty tvoieny jednotlivymi vyrobky, které,
je-li na né¢ nazirano jako na dvojice, jednotlivé splnuji pozadavek srovnatelnosti, ktery
toto ustanoveni uklada.
2) Clanek 3a odst. 1 pism. c) smérnice 84/450, ve znéni smérnice 97/55, musi byt
vykladan v tom smyslu, Ze pozadavek, aby reklama ,,objektivné srovnavala® znaky
doteného zbozi, ktery toto ustanoveni uklada, neptedpoklada, ze v pripad¢€ srovnani
cen sortimentu srovnatelnych vyrobkil bézné spotifeby uvadénych na trh konkurenénimi
tetézci velkych obchodl nebo obecné trovné cen uplatiiovanych t€mito fetézci ohledné
sortimentu srovnatelnych vyrobku, které uvadéji na trh, budou srovnavané vyrobky a
ceny, tedy jak vyrobky a ceny zadavatele reklamy, tak vyrobky a ceny vsech jeho
srovnavanych soutézitelll v reklamnim sdéleni vyslovné a vycerpdvajicim zplsobem
vyjmenovany.
3) Clanek 3a odst. 1 pism. c) smérnice 84/450, ve znéni smérnice 97/55, musi byt

vykladan v tom smyslu, ze ,,ovéfitelnymi®“ rysy zbozi uvadéného na trh dvéma
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konkuren¢nimi fetézci velkych obchodt ve smyslu tohoto ustanoveni jsou:

- ceny uvedeného zbozi;

- obecnd uroven cen uplatiiovanych témito fetézci velkych obchodi ohledné
jejich sortimentu srovnatelnych vyrobki a ¢astka, kterou mlze uSetfit spotiebitel, ktery
takové vyrobky nakupuje u jednoho, a nikoli u jiného fetézce, pokud toto zbozi
skute¢n¢ patii do sortimentu srovnatelnych vyrobki, na jejichz zaklad¢ je uvedena
obecnd Urovei cen stanovena.

4) Clanek 3a odst. 1 pism. c) smérnice 84/450, ve znéni smérnice 97/55, musi byt
vykladan v tom smyslu, ze rys uvedeny ve srovnavaci reklamé spliiuje pozadavek
ovéritelnosti, ktery uvedené ustanoveni ukladd, nejsou-li srovnavané udaje, o néz se
tento rys opird, vyjmenovany v této reklamé, pouze tehdy, pokud zadavatel reklamy
uvede zejména pro adresaty tohoto reklamniho sdéleni, kde a jak se mohou snadno
seznamit s témito tdaji, aby mohli ovértit nebo, pokud nemaji pozadovanou dovednost k
tomuto ucelu, nechat ovéfit jejich spravnost, jakoz i spravnost dotéeného rysu.

5) Clanek 3a odst. 1 pism. a) smérnice 84/450, ve znéni smérnice 97/55, musi byt
vykladan v tom smyslu, Ze srovnavaci reklama vyzdvihujici niz§i obecnou troven cen
zadavatele reklamy ve srovnani s jeho hlavnimi soutéziteli, pfi¢emz srovnani se tykalo
vzorku vyrobktl, miize mit klamavy charakter, pokud:

- z reklamniho sdéleni nevyplyva, Ze se srovnani tykalo pouze takového vzorku,
a nikoli vS§ech vyrobkl zadavatele reklamy,

- reklamni sdé€leni neidentifikuje srovnavané znaky nebo neinformuje piijemce o
zdroji informaci, u néjz je takova identifikace dostupna, nebo

- reklamni sdéleni obsahuje hromadny odkaz na rozpéti ¢astek, které miize
uSetiit spotiebitel, ktery nakupuje u zadavatele reklamy, a nikoli u jeho soutéZzitell, aniz
by individualizovalo obecnou troven cen uplatiovanych kazdym z uvedenych
soutéziteld a Castku, kterou lze uSetfit pfi ndkupech u zadavatele reklamy, a nikoli u

kazdého z téchto soutézitelu.*

4.1.3. Véc: C-381/05
Belgicka spole¢nost De Landtsheer byla Zalovana za svoje reklamni kampané pfti
prodeji piva snazvem ,Malhauer Brut Réserve®. Vyroba tohoto piva vychézela

z postupl vyroby Sumivého vina, proto spole¢nost De Landtsheer k propagaci piva
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vyuzila vyrazy ,,BRUT RESERVE®, ,La premiere biere BRUT au monde* (prvni
BRUT pivo na svéte), ,,Biere blonde a la méthode traditionnelle® (svétlé pivo vyrobené
tradicnim zplsobem) a ,Reims-France®, doplnéné odkazy na vinafe v RemeSi a
Epernay. Pouzila také vyraz ,,Champagnebier, aby zdiraznila specificky vyrobni
postup piva a charakteristické vlastnosti Sumivého vina. Francouzska spole¢nost Veuve
Clicquot CIVC za pouzivani uvedenych vyrazi spolecnost zalovaly.

Ve véci C-381/05 rozhodoval ESD o pfedbézné otdzce odvolaciho soudu v Bruselu
ve sporu De Landtsheer Emmanuel SA (Zalobce) proti Comité Interprofessionnel du
Vin de Champagne a Veuve Clicquot Ponsardin SA (zalovany). Belgicky soud polozil
otazky na vyklad ¢lankd 2 a 3 smérnice 84/450/EHS:

,»1. Pokryva definice srovnavaci reklamy reklamni zpravy, ve kterych inzerent reklamy
odkazuje vyluéné na druh vyrobku v tom smyslu, Ze by za tohoto ptfedpokladu bylo
namisté mit za to, Ze takova zprava odkazuje na vSechny podniky nabizejici tento druh
vyrobku a ze kazdy z nich muze tvrdit, Ze byl reklamou identifikovan?

ESD: ,.1. Clanek 2 bod 2a smérnice Rady 84/450/EHS ze dne 10. zati 1984 o klamavé a
srovnavaci reklamé, ve znéni smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne
6. fijna 1997, musi byt vykladan v tom smyslu, Ze odkaz na druh vyrobki, a nikoliv na
urcity podnik nebo vyrobek, v reklamnim sdé€leni lze povazovat za srovnavaci reklamu,
pokud umoznuje poznat, ze se uvedené sdéleni vztahuje konkrétné na tento podnik nebo
na zbozi ¢i sluzby, které nabizi. Okolnost, Ze jako ty, na néz se vztahuje reklamni
sdéleni, 1ze identifikovat n€kolik soutéziteli zadavatele reklamy nebo zbozi ¢i sluzby,
které nabizeji, neni relevantni pro uréeni toho, 7e reklama ma srovnavaci charakter.“"*’
2. Za icelem urceni existence soutézniho vztahu mezi inzerentem reklamy a podnikem,
na ktery odkazuje ve smyslu ¢l. 2 bod 2a smérnice:

a) Je tfeba mit za to, zejména na zaklad¢ srovnani ¢l. 2 bod 2a a ¢l. 3a odst. 1 pism. b),
ze soutézitelem ve smyslu tohoto ustanoveni je kazdy podnik, ktery reklama umoznuje
identifikovat, bez ohledu na zbozi nebo sluzby, které nabizi?

b) Za predpokladu, Ze bude odpovéd’ na vySe uvedenou otazku zaporna a Ze jsou pro
stanoveni soutézniho vztahu vyzadovany jiné podminky, je namisté zkoumat soucasny
stav na trhu a spotiebni zvyklosti existujici ve Spolecenstvi nebo je tieba rovnéz

zkoumat moznosti vyvoje téchto zvyklosti?

137" Podle ustalené judikatury museji byt pozadavky kladené na srovnavaci reklamu vykladany zpisobem co

nejpiiznivejsim pro tuto reklamu® — bod 35 C-381/05, bod 37 C-112/99, bod 22 C-356/04
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¢) Je tfeba omezit piezkum na ¢ast uzemi Spolecenstvi, ve které je reklama vysilana?

d) Je namisté zkoumat soutézni vztah tak, ze je tfeba se vénovat druhim vyrobki, které
jsou pfedmétem srovndni a zplsobu, jakym jsou tyto vyrobky obecné vnimany nebo je
tteba pro posouzeni stupné mozné zamény rovnez piihlédnout ke zvlastnim vlastnostem
vyrobkd, které inzerent reklamy zamysli ve sporné reklamé podpoftit a k obrazu, ktery
mu zamysli vtisknout?

e) Jsou kritéria umoznujici stanovit existenci soutézniho vztahu ve smyslu ¢l. 2 bod 2a a
kritéria umoziujici ovéfit, zda srovnani odpovidd podmince uvedené v ¢l. 3a odst. 1
pism. b) identicka?

ESD: 2. ,Existence soutézniho vztahu mezi zadavatelem reklamy a podnikem, ktery je
identifikovan v reklamnim sdé€leni, nemlze byt stanovena nezéavisle na zboZzi Ci
sluzbach, které tento podnik nabizi. Za tcelem urceni existence takového soutézniho
vztahu je tfeba pfihlédnout k:

e souCasnému stavu na trhu a spotfebnim zvyklostem, jakoz i jejich moznému

o138
vyvoji

e Casti uzemi Spoleenstvi, na némz je reklama Sifena, aniz by vSak byly vylouceny
pfipadné ucinky, které mize mit vyvoj spotiebnich zvyklosti v jinych ¢lenskych
statech na dotCeny vnitrostatni trh, a

e zvlaStnim vlastnostem vyrobku, které chce zadavatel reklamy propagovat, jakoz i
image, ktery mu zamysli vtisknout.

Kritéria umoziujici stanovit existenci soutézniho vztahu ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a
smérnice 84/450/EHS, ve znéni smérnice 97/55/ES, a kritéria, jejichz uelem je ovétit,
zda srovnavani odpovidd podmince uvedené v ¢l. 3a odst. 1 pism. b) této smérnice,
nejsou totozna.*

3. Vyplyva ze srovnani jednak ¢l. 2 bod 2a smérnice 84/450/EHS a jednak ¢lanku 3a
této smernice, ze€:

a) je nepiipustnd jakéakoliv srovnavaci reklama umoziujici identifikovat druh vyrobku,
za predpokladu, ze jeho uvedeni neumoziuje identifikovat soutézitele nebo zbozi, které

nabizi;

138 o oo s VP A . oo .
,-..je tieba posoudit nejen stavajici stav na trhu, ale 1 moznosti vyvoje v ramci volného pohybu zbozi na trovni

Spolecenstvi a nové moznosti zastupitelnosti vyrobki, které muze ukazat zintenzivnéni obchodu® — bod 36 C-381/05
»--.pro zméfeni stupné mozné zastupitelnosti se nelze omezit jen na spotfebni zvyklosti v ¢lenském staté nebo v
urcité oblasti. Tyto zvyklosti, které jsou v zdsadé¢ proménlivé v Case a prostoru, nelze povazovat za neménnou
skute¢nost.“ — bod 37 C-381/05
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b) nebo musi byt pfipustnost srovnani piezkoumana s ohledem pouze na vnitrostatni
ustanoveni jind nez ta, kterd provadi ustanoveni smérnice ve véci srovnavaci reklamy,
coz by mohlo vést k mensi ochrané spotiebitele nebo podnikl nabizejici druh vyrobkl
srovnatelnych s vyrobkem nabizenym inzerentem reklamy?

ESD: 3. ,Reklama, kterd odkazuje na druh vyrobku, aniz by pfitom identifikovala
soutézitele nebo zbozi nabizené timto soutézitelem, neni nedovolena s ohledem na ¢l. 3a
odst. 1 smérnice 84/450/EHS, ve znéni smérnice 97/55/ES. Podminky pfipustnosti
takové reklamy musi byt prezkoumdny ve svétle jinych vnitrostatnich ustanoveni nebo
pripadné ustanoveni prava SpoleCenstvi bez ohledu na skute¢nost, ze by to mohlo
znamenat mensi ochranu spottebiteld nebo konkurencnich podniki.*

4. Za ptedpokladu, Ze je namisté dojit k zdvéru existence srovnavaci reklamy ve smyslu
¢l. 2 bod 2a, je namisté odvodit z ¢l. 3a odst. 1 pism. f) smérnice, Ze je nepiipustné
jakékoliv srovnani, které se pro vyrobky bez oznaceni pivodu odvolava na vyrobky s
oznacenim pivodu?

ESD: 4. ,,Clanek 3a odst. 1 pism. f) smérnice 84/450/EHS, ve znéni smérnice 97/55/ES,
musi byt vyklddan v tom smyslu, Ze ne kazdé srovnani, které se pro vyrobky bez

% r o S ’ v ’ o . 7 el
oznaceni piivodu odvolava na vyrobky s oznadenim ptivodu, je nedovolené.*!*

4.1.4. Véc: C-59/05
Z4adost o rozhodnuti o predb&Zné otazce — Bundesgerichshof — ve véci Siemens AG
(zalobce) proti VIPA Gesellschaft fiir Visualisierung und Prozessautomatisierung mbH

(zalovany) o vyklad €l. 3a odst. 1 pism. g) smérnice 84/450/EHS ve znéni 97/55/ES.

139 . -..Cl. 3a odst. 1 pism. f) smérnice musi byt vykladan ve spojeni s ¢l. 3a odst. 1 pism. g) téze smérnice.” — bod

64 C-381/05

,Podle judikatury Soudniho dvora pro posouzeni, zda podminka stanovena v ¢l. 3a odst. 1 pism. g) smérnice 84/450
byla dodrzena, je tfeba vzit v ivahu patnacty bod odiivodnéni smérnice 97/55, podle néhoz pouziti ochranné znamky
nebo rozlisovaciho znaku neporusuje pravo z ochranné znamky, pokud byly dodrzeny podminky stanovené smérnici
84/450 aje-li jeho cilem pouze rozli§it mezi vyrobky a sluzbami zadavatele reklamy a vyrobky a sluzbami jeho
soutézitele, a tedy objektivné vyzdvihnout rozdily (viz rozsudek ze dne 25. tijna 2001, Toshiba Europe, C-112/99% —
bod 14 C-59/05

,Uzitecny uc€inek tohoto pozadavku by byl zéasti ohrozen, kdyby vyrobky bez oznafeni ptivodu nesmély byt
srovnavany s jinymi vyrobky, které maji takové oznaceni.” — bod 66 C-381/05

,»Pokud jsou vSechny ostatni podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy splnény, ochrana oznaceni ptivodu, jejimz
disledkem je absolutni zdkaz srovnavani vyrobkd bez oznaceni plivodu s vyrobky s takovym oznacenim, je
neodlivodnéna a jeji legitimitu nelze zalozit na ustanovenich ¢l. 3a odst. 1 pism. f) smérnice.” — bod 70 C-381/05
,Nadto, vzhledem k tomu, ze takovy zakaz nevyplyva vyslovné ze znéni €l. 3a odst. 1 pism. f) smérnice, jeho uznani
jako zasady by znamenalo omezit, prostfednictvim extenzivniho vykladu této podminky piipustnosti srovnavaci
reklamy, dosah této reklamy. Takovy vysledek by odporoval ustalené judikatute Soudniho dvora.“ —bod 71 C-381/05
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1. Jedna se o protipravni t€Zeni z dobré povésti ,,jinych rozlisSovacich znakii* soutézitele
ve smyslu ¢l. 3a odst. 1 pism. g) smérnice 84/450/EHS, kdyz zadavatel reklamy v jeho
podstaté identicky pfevezme v odbornych kruzich zndmy rozliSovaci znak (v tomto
pfipad¢ systém objednacich Cisel) soutézitele a na identické ptfevzeti bere v reklamé
zietel?

2. Je pii ptezkoumani protipravnosti téZzeni z dobrého jména ve smyslu ¢l. 3a odst. 1
pism. g) smérnice 84/450/EHS ur€ujicim faktorem vyhoda identického pievzeti pro
zadavatele reklamy a spotiebitele?

Vyrok ESD (bod 27) : ,,Clanek 3a odst. 1 pism. g) smérice Rady 84/450/EHS ze dne
10. zafi 1984 o klamavé asrovnavaci reklamé, ve znéni smérnice Evropského
parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne 6. fijna 1997, musi byt vykladan v tom smyslu, ze
kdyz za takovych okolnosti, jako jsou okolnosti ve véci v pitvodnim fizeni, pouZije
soutézici dodavatel ve svych katalozich v odbornych kruzich znamy ustfedni prvek
rozliSovaciho znaku vyrobce, netézi protipravné z dobré povésti tohoto rozliSovaciho

znaku.“

4.1.5. Véc: C-533/06

ESD vynesl rozsudek ve véci O2 Holdings Limited a O2 (UK) Limited (zalobci)
proti Hutchison 3G UK Limited (zalovany) dne 12. ¢ervna 2008. Odvolaci soud Anglie
a Walesu pozadal o rozhodnuti o predbézné otazce ve véci Clankd 2 a 3a smérnice
84/450/EHS a ¢lanki 4 a 5 smérnice 89/104/EHS'*. Otazky smétovaly na to, zda mize
majitel ochranné zndmky zakdazat tieti osob¢€ uzivani oznaceni podobného jeho ochranné
znamce ve srovnavaci reklamée. Spor mezi stranami spocival v tom, Ze spole¢nost H3G
vroce 2004 v televizni reklamé srovnavala cenu svych sluzeb scenou sluzeb
nabizenych spolecnostmi O2 a O2 (UK). V této reklamé pouzila zobrazeni jména O2 a
obrazek cernobilych bublin v pohybu nasledované symboly spolecnosti H3G a
doprovazené sdélenim, zZe sluzby, které H3G poskytuje, jsou urCitym zplsobem
levnéjsi. O2 a O2 (UK) vlastni dvé narodni obrazové ochranné znamky predstavujici

staticky obrazek bublin, proto podaly zalobu na poruseni prav k ochranné znamce.

140 7¢ dne 21. prosince 1989, kterou se sblizuji pravni ptredpisy ¢lenskych stati o ochrannych znamkach
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ESD se pokusil vymezit vztah mezi smérnici 89/104/EHS a smérnici 84/450/EHS.
Vyrok rozsudku znél takto:

,,1. Clanek 5 odst. 1 a 2 prvni smérnice Rady 89/104/EHS ze dne 21. prosince 1989,
kterou se sblizuji pravni predpisy ¢lenskych statl o ochrannych zndmkéch a ¢l. 3a odst.
1 smérnice Rady 84/450/EHS ze dne 10. zaii 1984 o sblizovani pravnich a spravnich
predpisi Clenskych stath tykajicich se klamavé reklamy, ve znéni smérnice Evropského
parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne 6. fijna 1997, je nutno vykladat tak, ze majitel
zapsané ochranné znamky neni opravnén zakazat ve srovnavaci reklamé, kterd spliiuje
vSechny podminky pfipustnosti stanovené ve vyse uvedeném ¢l. 3a odst. 1, uzivani
oznaceni totozného nebo podobného jeho ochranné znamce tfetimi osobami.

Nicméné, jestlize jsou splnény podminky vyzadované v ¢l. 5 odst. 1 pism. b)
smérnice 89/104/EHS pro zékaz pouziti oznaceni totozného nebo podobného zapsané
ochranné znamce, je vylouceno, aby srovnavaci reklama, ve které je zminované
oznaceni pouzito, spliiovala podminku pfipustnosti upravenou v ¢l. 3a odst. 1 pism. d)
smérnice 84/450/EHS, ve znéni smérnice 97/55/ES.M!

2. Clanek 5 odst. 1 pism. b) smé&rnice 89/104/EHS je nutno vykladat tak, Zze majitel
zapsané ochranné znamky neni opravnén zakazat, aby tieti osoby ve srovnavaci reklamé
uzivaly oznaceni podobné této ochranné znamce pro zbozi nebo sluzby totozné s témi,
pro n¢z byla zminovand ochranna zndmka zapsana, nebo jim podobné, jestlize toto
uzivani nezplsobi u vefejnosti nebezpeci zameny, a to bez ohledu na skutecnost, zda
srovnavaci reklama spliluje vSechny podminky pfipustnosti uvedené¢ v clanku 3a

smérnice 84/450/EHS, ve znéni smérnice 97/55/ES.«14?

141 o s . . A G . o
HJestlize je tedy pouziti oznaCeni podobného ochranné znamce soutézitele inzerenta reklamy ve srovnavaci

reklamé vnimano primérnym spotiebitelem jako odkaz na tohoto soutézitele nebo na zbozi a sluzby, které nabizi,
jako je tomu ve véci v pivodnim fizeni, jedna se o srovnavaci reklamu ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice

84/450/EHS.“ — bod 44 C-533/06

142 ,V souladu s €l. 5 odst. 1 a 2 smérnice 89/104/EHS vyplyvaji ze zapsané ochranné znamky pro jejiho majitele

vyluéna prava, na jejichz zakladé je tento opravnén za urcitych podminek zakazat vSem tfetim osobam, které nemaji
jeho souhlas, aby v obchodnim styku uzivaly oznaceni totoZzné nebo podobné jeho ochranné znamce. Podle ¢l. 5 odst.
3 pism. d) této smernice mize zejména zakazat jakékoli tfeti osobé uziti takového oznaceni v reklamé.“ — bod 32 C-
533/06

,Je tfeba nicméné uvést, ze jestlize jsou splnény podminky vyzadované v ¢l. 5 odst. 1 pism. b) smérnice 89/104/EHS
pro zakaz pouziti oznaceni totozného nebo podobného zapsané ochranné zndmce, je vylouceno, aby srovnavaci
reklama, ve které je toto oznaceni pouzito, spliiovala podminku ptipustnosti upravenou v ¢l. 3a odst. 1 pism. d)
smérnice 84/450/EHS.“ - bod 46 C-533/06
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4.1.6. Véc: C-487/07

Ugastnici pvodniho fizeni: L'Oréal SA, Lancome parfums et beauté & Cie SNC,
Laboratoier Garnier & Cie (zalobce), Bellure NV, Malaika Investments Ltd, jednajici
pod obchodnim jménem “Honey pot cosmetic & Perfumery Sales”, Starion
International Ltd. Zadost o rozhodnuti o predb&zné otazce na vyklad &l. 5 odst. 1 pism.
a) a b) smérnice 89/104/EHS: prvni smérnice Rady ze dne 21. prosince 1988, kterou se
sblizuji pravni predpisy ¢lenskych statli o ochrannych zndmkéch a €l. 3a odst. 1 pism. g)
a h) smérnice Rady 84/450/EHS.

Vyrok ESD:

,1) Clanek 5 odst. 2 prvni smérnice rady 89/104/EHS ze dne 21. prosince 1988,
kterou se sblizuji pravni ptedpisy Clenskych statii o ochrannych zndmkach, musi byt
vykladdn v tom smyslu, Ze existence protipravniho téZeni z rozliSovaci zpusobilosti
nebo dobrého jména ochranné znamky ve smyslu tohoto ustanoveni neptedpoklada ani
existenci nebezpe€i zdmeény, ani existenci nebezpe¢i ujmy zpusobené rozliSovaci
zpusobilosti nebo dobrému jménu ochranné znamky, nebo obecnéji jejimu majiteli.
Vytézek uzivani oznaceni podobného ochranné zndmce s dobrym jménem tteti osobou
je touto osobou ziskdn ze zminéné rozliSovaci zpusobilosti nebo dobrého jména
ochranné¢ znamky protipravné, jestlize se timto uzivanim snazi kracet ve stopach
ochranné znamky s dobrym jménem s cilem vyuzit jeji ptitazlivosti, dobrého jména a
prestize a bez finan¢ni kompenzace vyuzivat obchodniho Usili vyvinutého majitelem
ochranné znamky k vytvoteni a péstovani jejiho image.

2) Clanek 5 odst. 1 pism. a) smérnice 89/104 musi byt vykladan v tom smyslu, Ze
majitel zapsané ochranné znamky je opravnén dat zakazat pouziti totozného s touto
ochrannou zndmkou pro vyrobky nebo sluzby totozné s témi, pro néz byla zminéna
ochranna znamka zapséna, tfetimi osobami ve srovnavaci reklamé, kterd nespliiuje
vSechny podminky ptipustnosti stanovené v ¢l. 3a odst. 1 smérnice Rady 84/450/EHS
ze dne 10. zafi 1984 o klamavé a srovnavaci reklamé, ve znéni smérnice Evropského
parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne 6. fijna 1997, a to 1 v ptipad¢, ze toto pouziti neni
s to zplsobit Ujmu zdkladni funkci ochranné znamkys, jiz je oznacit ptiivod vyrobki nebo
sluzeb, za podminky, ze toto pouziti ptisobi ujmu nebo je s to zplsobit ujmu nékteré
z ostatnich funkci ochranné znamky.

3) Clanek 3a odst. 1 smérnice 84/450, ve znéni smérnice 97/55, musi byt vykladan
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v tom smyslu, Ze inzerent, ktery ve srovnavaci reklamé vyslovné ¢i implicitné zminuje,
ze vyrobek, ktery uvadi na trh, pfedstavuje napodobeninu vyrobku nesouciho velmi
znamou ochrannou zndmku, ptedstavuje ,,zbozi nebo sluzbu jako napodobeninu nebo
reprodukci® ve smyslu tohoto ¢lanku 3a odst. 1 pism. h). Prospéch, jehoZz inzerent
dosahl diky takovéto protipravni srovnavaci reklamé, musi byt povazovan za ,,ziskany
protipravné® z dobré povésti spojované stouto ochrannou znamkou, ve smyslu

uvedeného ¢l. 3a odst. 1 pism. g).*

4.2. Judikatura CR

Naésledujici text je rozdélen na ¢eskou judikaturu ke srovnavaci reklamé v obdobi,
kdy jesté srovnavaci reklama nebyla upravena jako zvlastni skutkova podstata nekalé
soutéze (tj. 90. 1éta 20. stoleti) a judikaturu po zavedeni srovnavaci reklamy jako
zvlastni skutkové podstaty do obchodniho zdkoniku. Struéné zavéry zrozhodovaci
praxe ¢eskych soudu z 90. let jsou uvedeny vyse v kapitole Zavéry judikatury z 90. let

20. stoleti, nasledujici text uvadi blizsi okolnosti jednotlivych piipadu.

4.2.1. Judikatura ke srovnavaci reklamé z 90. let 20. stoleti

Vrchni soud v Praze v rozsudku R 3 Cmo 820/95 oznadil srovnavaci reklamu jako
poruSeni dobrych mravi soutéze: ,Nic nebrani soutéziteli, aby ve své reklamé
ptedstavil svilj produkt v co nejlepsim svétle, bude vSak obvykle porusenim dobrych
mravl soutéze vyuzit k tomu srovndni s produktem konkrétniho konkurujiciho subjektu,
a navic jen vjednom ¢i nékolika znacich (zde v cené€). Je pfitom az na vyjimky
nerozhodné, zda udaje o nabidce druhého soutézitele jsou ¢i nejsou pravdivé (viz § 45
odst. 3 a § 50 odst. 2 ObchZ). Pro zachovani dobrych mravli soutéze je tfeba, aby
soutézitelé ponechali pIn€¢ volbu mezi nabidkami soutéziteld na vefejnosti,
potencidlnich zajemcich o nabizené sluzby a pifipadné srovnéani ptenechali jim, even.
k tomu opravnénym tietim osobam.* Skutkova podstata piipadu spocivala v tom, ze
zalovany, vydavatel inzertniho tydeniku, ve svém reklamnim letdku argumentoval
niz§imi cenami ve srovnani s zalobcem, vydavatelem inzertniho €asopisu. Do svého
letaku vystiihl a nalepil inzeraty z Casopisu zalobce a zaslal je inzerujicim. Odvolaci
soud potvrdil ndzor soudu prvniho stupné, ze jednani zalovaného, ktery rozesilal

inzerentim nabidkovy letdk suvedenim vlastnich cen, je nekalou soutézi a jde o
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nedovolenou srovnavaci reklamu. Uvedl, ze hodnotici osobou mize byt jen osoba na
véci a subjektech, kterych se hodnoceni miize dotknout, zcela nezavisla a bez vlastniho
zajmu na vysledku hodnoceni, navic musi srovnavat iidaje objektivni a ovéfitelné.'*

Rozsudek R 3 Cmo 516/95 - zavér Vrchniho soudu v Praze: ,,Neni obecné
v souladu s dobrymi mravy soutéze, aby soutézitel srovnaval ve své nabidce vlastni
podminky poskytnuti sluzby ¢i vlastnosti svého vyrobku s podminkami, které nabizi
dalsi konkrétni soutézitel, resp. s vlastnostmi vyrobku konkurenta, ke zdiiraznéni
vyhodnosti své nabidky.“ Jednalo se o spor mezi dvéma podnikateli v oblasti
zemédélské prvovyroby. Oba méli zajem o majetek opravnénych osob, oba rozeslali
opravnénym osobam své navrhy ndjemnich smluv. Zalovany v privodnim dopise uvedl,
ze ,,jeho nabidka je dvojnasobné vyssi ve finanénim vyjadieni neZ nabidka nezndmé*
zalobkyné, déle uvedl, Ze ,jeho privatizacni projekt byl jako jediny doporucen
k realizaci mezirezortni komisi Mze CR*“ a Ze najemni smlouva Zalujici spole¢nosti je
neplatnd, nebot’ ji schazi pravni nalezitosti. Krajsky soud dospél k zavéru, ze zalovany
se nedopustil skutkové podstaty nekalé soutéZze ve smyslu § 44 odst. 1 ObchZ.
Srovnavni nabidek podle soudu nebylo vrozporu sdobrymi mravy soutéZe, coz
odivodnil tim, ze ,,k pfirozenym vlastnostem podnikatele patii i uréita davka agresivity
a podnikateli nikdo nemtze zabranit, aby ptedstavil a pochvalil své vyhodné;jsi nabidky,
resp. chvalil vyhody svych sluzeb (vyrobki) a srovnaval je s nevyhodami jinych®. Podle
odvolaciho soudu jedndni naplnilo znaky zleh¢ovani podle § 50 odst. 2 ObchZ. Soud
uvedl, ze ,,neni obecné v souladu s dobrym mravy soutéze, aby soutéZzitel srovnaval ve
své nabidce vlastni podminky poskytnuti sluzby ¢i vlastnosti svého vyrobku
s podminkami, které nabizi dalSi konkrétni soutézitel, resp. s vlastnostmi vyrobku
konkurenta, ke zdliraznéni vyhodnosti své nabidky.“ Poukaz na tdajnou neplatnost
smluv naplnil znaky nekalé soutéze podle § 44 odst. 1 Obchz.'*

R 3 Cmo 156/95 — ,Je vrozporu s dobrymi mravy soutéze a jednanim nekalé
soutéze podle § 50 ObchZ (zlehcovanim), pokud dopis s nabidkou sluzeb (naborovy

letdk) jakkoli naznacuje, Ze u druhého soutézitele se urcitému druhu sluzeb nevénuje

patfi¢na pozornost, protoze jsou povazovany za malo dilezité ¢i okrajové, a proto je pro
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adresaty dopisu vyhodngj$i obratit se na podepsany subjekt nez na oznaceného
konkurujiciho soutézitele.'*’

R 3 Cmo 803/95 — Vrchni soud stejné jako u vySe zminéného rozsudku R 3 Cmo
516/95 uvedl: ,,Neni obecné v souladu sdobrymi mravy soutéze, aby soutézitel
srovnaval ve své nabidce vlastni podminky poskytnuti sluzby ¢i vlastnosti svého
vyrobku s podminkami, které nabizi dal$i konkrétni soutézitel, resp. s vlastnostmi
vyrobku konkurenta, ke zdlraznéni vyhodnosti své nabidky. Je pfitom az na vyjimky
nerozhodné, zda udaje o nabidce druhého soutézitele jsou ¢i nejsou pravdivé (viz § 45
odst. 3 a § 50 odst. 2 ObchZ).“ A dale: ,,Nic nebrani tomu, aby soutézitel ve své
reklam¢ sviij produkt piedstavil v co nejlepSim svétle, bude vSak obvykle porusenim
dobrych mravii soutéze vyuzit k tomu srovnani s produktem konkrétniho konkurujiciho
subjektu.“ Zalovany (vydavatel inzertnich novin Z.) byl zalovan za to, Ze zasilal tzv.
zluté a bilé nabidky - vystfizeny inzerat z novin zalobce (také vydavatele inzertnich
novin) firm¢ inzerujici v novinach Zzalobce spolu s letakem véetné vytisku svych
inzertnich novin. V téchto nabidkach, kde nebylo uvedeno ani obchodni jméno zalobce
ani zalovaného, propagoval Zalovany technicky pokrogilejsi metody inzerce. Zluta
nabidka obsahovala text: ,Nesplnila dosavadni inzerce Vase ocekéavani? Zkuste to
v Z.!“, bila nabidka: ,,Dosud jste inzerovali takto a mozna i s urcitym uspéchem
umérnym vzhledu inzeratu a tim i pfitazlivosti nabidky. Nyni vystfizek porovnejte
s grafickou upravou Z....“ Soud prvniho stupné uvedl, ze ,,rozpor s dobrymi mravy
soutéze nelze spatfovat v kazdém poruSeni zasad poctivého hospodarského styku, nybrz
jen v poruseni takovym jednanim, které je objektivné¢ s to spolecenskou funkci
hospodaiské soutéze zkreslit a tim pozitivni u¢inky hospodaiské soutéze zeslabit nebo
vibec vyloucit, poptipadé zménit v negativni.“ Odvolaci soud reklamu Zzalovaného
posoudil jako skutkovou podstatu zleh¢ovéni podle § 50 Obchz.'*

V kauze 3 Cmo 1031/95 Vrchni soud v Praze posuzoval spor dvou softwarovych
firem. Zalovana firma (K) propagovala informaéni systém v letdku, ktery obsahoval
tabulku srovnévajici produkt Zalované firmy K s produktem Zalujici firmy A. Z letaku

vyplyvala vyhodnost pruduktu Zalovné firmy K. Srovnavaci tabulku firma K vyuZila

145
146

Macek, J.: Rozhodnuti ve vécech obchodniho jména a nekalé soutéze. I. vydani. Praha: C. H. Beck, 2000, s. 196.
Macek, J.: Rozhodnuti ve vécech obchodniho jména a nekalé soutéze. I. vydani. Praha: C. H. Beck, 2000, s. 209 -
211.

61



také v fad¢ tisténych periodik. Jednani soud posoudil jako nekalou soutéz podle § 44 a
nasl. ObchZ.

V rozsudku (Re) R 3 Cmo 91/97 Vrchni soud v Praze uvadi: ,,I kdyz k reklamé
patii nadsazka, ptehdnéni o svych vlastnich vykonech vrozumné mife, je zasadné
v rozporu s dobrymi mravy soutéze, aby soutézitel zdlraznil vlastnosti svych vykont
v reklamé tim, Ze zaroven snizi (nerozhodné zda pravdivé ¢i nikoli) hodnotu vykoni
druhého soutézitele, Cili aby svou reklamu zalozil na zleh¢eni druhého soutézitele.*
V tomto ptipadé §lo o spor Ceské televize jako Zalujici a televize Nova jako Zalované.
Televize Nova ve své reklamnni kampani pouzivala text ,,Nova je Ceska televize. Ne
Ceska televize!* Soud prvniho stupné rozhodl, Ze jednani Zalované neni nekalé, nebot
zde podle néj neni naplnéna podminka poruSeni dobrych mravl soutéze a zpisobilost
ptivodit 4jmu zalobci jako druhému soutéziteli. V tomto piipadé se podle soudu prvniho
stupné jednalo o pfehnanou reklamu vedenou formou nadsazky, ktera ,,nebyla zptisobila
ani obratit pozitivni u¢inky hospodarské soutéze v opak, ani poskodit zalobce, byt ten
se poSkozen citil. Celd kampail smétfovala pouze ke vzbuzeni zdjmu televiznich
divakd.« Zalobce se proti rozsudku prvniho stupné odvolal. Vrchni soud uvedl, Ze
»spornou zustala otazka, zda inzeraty je nutno ¢i nelze hodnotit jako projev
nekalosoutézniho jednani podle § 44 odst. 1 a nasl. ObchZ.“ Vrchni soud ,,dospél
k zavéru, ze inzeraty zalovaného je tieba hodnotit jako projev nekalosoutézniho jednani
podle § 50 ObchZ.“ Tedy jako zleh¢ovani. Motivem reklamy bylo oznaceno ,,zlehcit
dosavadni Uspésnost a sledovanost zalobce v okruhu divacké vetejnosti a oznacit jeho
vykony za méné hodnotné (¢i z divackého hlediska za méné piitazlivé)”“ ve srovnavni
s vykony televize Nova. Na zavér soud uvedl, ,,ze je v zdsad¢é neptipustné, aby to byl
soutézitel, kdo hodnoti uspésnost ¢i netspésnost vykoni druhého soutézitele. Je nutno,
aby takové hodnoceni 1 porovnavani soutézitelé prenechali tfetim osobdm, resp. okruhu

zékazniku.*

4.2.2. Judikatura po roce 2001

.V rejstiiku judikatury Nejvyssiho soudu CR a Nejvyssiho spravniho soudu CR

147

jsou obsazeny pouze tii judikaty tykajici se srovnavaci reklamy. Z nichZ jeden se

14723 Cdo 4941/2008 (NS), 6 As 25/2006-78 (NSS), Vol 52/2006-23 (NSS), In Bartl, A.: Klamava, srovnavaci a

skryta reklama. Univerzita Karlova v Praze, 2009, s. 106.
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tykéd volebniho zdkona a uprava srovnavaci reklamy podle obchodniho zakoniku se na
n¢j nevztahuje, zbylé dva se nezabyvaji podminkami pfipustnosti srovnavaci reklamy.

Ve véci 23 Cdo 4941/2008 Nejvyssi soud CR posoudil jako nekalosout&zni
jednéni zalované, které spocivalo v tom, Ze v roce 2003 zaslala obchodnimu partnerovi
dopis s technickou dokumentaci, ve kterém provadéla srovnani Zzivotnosti vybojek
n¢kolika znacek. Odvolaci soud ani soud prvniho stupné jednani zalované za
nekalosoutézni nepovazovaly, nebot’ dle nich neSlo o jednani v rdmci hospodaiské
soutéze. Zalovana v dopise srovnavala vyrobky a fadila je do kategorii vyssi tfida a
ekonomickd tfida, pricemz vyrobky distribuované zalobkyni byly zafazeny do
ekonomické tfidy. K dopisu byla pfilozena technickd dokumentace s prehledem
Zivotnosti vybojek tfi vyrobki. Soud dospél k zavéru, Ze byly naplnény podminky
generalni klauzule nekalé soutéze (§ 44 odst. 1 ObchZ), véetné jednani v hospodaiské
soutézi. Nejvyssi soud se v rozsudku zabyval pouze tim, zda bylo jednéni Zalované
nekalosoutézni a posouzeni podle konkrétni skutkové podstaty (§ 50, popf.
§ 50a ObchZ) ponechal na soudu prvniho stupné, nebot’ napadeny rozsudek zrusil a
vratil soudu prvniho stupné k dalSimu fizeni.

Ve véci 6 As 25/2006 — 78 rozhodoval Nejvyssi spravni soud o kasacni stiznosti na
rozsudek, kterym byla zamitnuta Zaloba na snizeni pokuty udélené Statnim ustavem pro
kontrolu 1é¢iv. Kasa¢ni stiznost jako nediivodnou zamitl. Skutkova podstata ptipadu
spocivala v tom, ze zadavatel reklamy v reklamé (letdku) na 1écivy ptipravek E. §ifil od
zati do fijna v roce 2003 udaj: ,E. je jedina vakcina proti klistové encefalitidé, ktera
svym slozenim splituje pozadavky kladené Evropskou agenturou pro hodnoceni
1é¢ivych pripravke na humanni 1é¢iva“. Zalobce mél registraci pro vakcinu F., ktera
podle n¢j splitovala stejné pozadavky jako vakcina E. Ve spravnim fizeni byl Zalovany
shleddn mimo jiné vinnym za poruseni zakazu klamavé reklamy a poruSeni ustanoveni
o ptipustnosti srovnavaci reklamy.

V ptipadu Vol 52/2006 — 23 Nejvyssi spravni soud rozhodoval o zalobé proti
platnosti voleb do Poslanecké snémovny CR v roce 2006. Navrhovatel zpochybiioval
vysledek celych voleb z divodi nemoralniho a nezdkonného vedeni volebni kampané
(,,1ziva a osocCujici reklamni kampan a srovnavaci reklama®). Soudni pfezkum voleb do

Poslanecké snémovny je podle volebniho zdkona ptfezkoumatelny pouze podle tohoto
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zékona a Nejvyssi spravni soud uvedl, Ze ,,navrhovatel se formalnim vymezenim petitu

domaha néceho, co zdkonna iprava vilbec neumoziuje*.
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Zavér

Soucasna pravni Gprava srovnavaci reklamy vychazi z upravy evropské a vzhledem
k pozadavku stejného pristupu ke srovnavaci reklamé ve vSech clenskych zemich
Evropské unie je pro rozhodovaci praxi v jednotlivych clenskych stitech v oblasti
srovnavaci reklamy vyznamnd judikatura Evropského soudniho dvora. Pro srovnavaci
reklamu neni ¢lenskym statim umoznéno pfijmout piisnéj$i vnitrostatni Gpravu, nez
stanovi smérnice. Divodem je zabranit omezeni volného pohybu zbozi a sluzeb,
respektive omezeni spoleéného trhu obecné. Cesky zakonodarce se tak snazi do Geské
pravni Upravy zavést co nejpiesnéj$i a doslovny pteklad srovnévaci reklamy podle
smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé, i kdyz ne zcela Gspé$né, jako naptiklad
v piipad¢é podminky vylouceni nebezpeci zdmény ¢i nezlehcovani. Vzhledem ke $tépeni
evropského prava v oblasti nekal¢ soutéze na tUpravu vztahi B2B a B2C a
dvojkolejnosti Ceské Upravy se miize stat Ceskd uprava nepiehlednou. Soucasna
soukromopravni uprava v obchodnim zakoniku poskytuje ,,ochranu soutézitelim i
spotiebitelim. Dale je poskytovana vetfejnopravni ochrana spotiebitelim, predev§im
skrze zakon o ochrané spotiebitele. Evropska uprava nekalé soutéze se stava pod
zastitou ,,ochrany spotiebitele stale podrobnéjsi (viz napf. tzv. black list). Kam az zajde
hranice ,,ochranafstvi® v evropské uUpravé nelze predpovédét. Nabizi se otazka, zda
v pfipadé nekalé¢ soutéze, kterd ma zvelké casti charakter soudcovského prava a
vyznamnou roli v ni hraje generdlni klauzule, je zavadéni vyctli nekalosoutéznich
jednéni do pravnich ptedpist ucelné a praktické.

Ve snaze sjednotit ptistup ke srovnavaci reklamé v celé Evropské unii byla pfijata
smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé, kterd srovnavaci reklamu povazuje za
pfinosnou pro spotiebitele a hospodaiskou soutéz vibec. Podminky, které musi
srovnavaci reklama, co se srovnani tyce, splnit, aby nebyla povazovéna za
nekalosoutézni, jsou pomérné piisné. Evropsky soudni dvir konstantné judikuje, zZe
podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy maji byt vykladany co nejptiznivéjsim
zpusobem pro tuto reklamu. PiedevS§im se musi jednat o objektivni srovnani a
srovnavani zbozi a sluzeb uspokojujicich stejné potieby nebo urcené ke stejnému ucelu.

Dalsi podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy vychazeji z ostatnich zvlastnich
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skutkovych podstat nekalé¢ soutéze v obchodnim zékoniku (klamava reklama,
zlehCovani, parazitovani na povésti a vyvolani nebezpeCi zdmény), proto se miize
uvedeni nékterych podminek ptipustnosti ve vyctu v § 50a odst. 2 ObchZ jevit jako
nadbytec¢né. Ochrana je totiZ zaji$téna duplicitné i na zaklad¢ jinych ustanoveni, jako je
tomu v pfipadé¢ klamavé reklamy. Zavedenim srovnavaci reklamy jako zvlastni
skutkové podstaty nekalé soutéze byly upfesnény podminky, kdy lze povazovat
srovnavaci reklamu za piipustnou. Z pohledu piehlednosti upravy, predchazeni
pochybnostem ohledné jednotlivych podminek pfipustnosti a zajisténi jednotné upravy
srovnavaci reklamy ve vSech ¢lenskych statech Evropské unie lze kumulativni vycet
podminek piipustnosti v obchodnim zakoniku dle smérnice i1 pfesto hodnotit pozitivné.
Podminky, které jsou kladeny na reklamu, a to nejen na reklamu srovnavaci, by mély
byt pfimétené, aby vyuziti reklamy neznemoznily. To plati i pro podminky pro srovnéni
ve srovnavaci reklamé. Dle mého nazoru srovnavaci reklamu nadmérné zpfisiuji
Sampanska a parfémova klauzule, prosazené Francii.

Podrobnostmi vztahu skutkové podstaty srovnavaci reklamy a ostatnich zvlaStnich
skutkovych podstat nekalé soutéZze se zabyvala kapitola ,,Vztah srovnavaci reklamy
k ostatnim skutkovym podstatdm nekalé soutéze*. Vzhledem k demonstrativnimu vyctu
zvlastnich skutkovych podstat nelze usuzovat, ze by nckteré skutkové podstaty byly
k ostatnim ve vztahu speciality. Z pohledu srovnéavaci reklamy se jevi problematicky
zejména vztah ke zvlastnim skutkovym podstatdm zleh¢ovani a parazitovani na povésti.
Mize se totiz stat, ze 1 kdyz srovnavaci reklama vyhovi podminkdm ptipustnosti dle
§ 50a odst. 2 ObchZ, dostane se v ptipadé uvedeni a rozsSifovani pravdivych udaji o
vyrobcich jiného soutézitele do rozporu se zvlastni skutkovou podstatou zlehcovani
podle § 50 odst. 2 ObchZ, poptipadé miiZze byt posouzena jako parazitovani na povésti
podle § 48 ObchZ, pokud vyuzije dobré povésti vyrobku jiného soutéZitele s cilem
ziskat prospéch, jehoz by soutézitel jinak nedosahl, pro vysledky vlastniho podnikani.

Pred zavedenim srovnavaci reklamy mezi zvlastni skutkové podstaty nekalé
soutéze, tj. pred 1. 1.2001, byla srovnavaci reklama posuzovéna jako nekalosoutézni
jednéni pro rozpor s dobrymi mravy soutéze podle generdlni klauzule, popiipadé
naplnila znaky zvlastni skutkové podstaty zlehcovani. Tato kvalifikace mé své koteny
jiz v prvorepublikové judikatuie. V 90. letech 20. stoleti ¢eské soudy odtivodiovaly tuto

pravni kvalifikaci zasadou ,,nemo iudex in re sua“. Nebylo tedy mozné srovnavat
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vyhody svych vyrobki, popt. sluzeb s nevyhodami jinych. Dnesni soudni praxe je pro
srovnavaci reklamu priznivéj$i. Po pfijeti pravni upravy podminek pfipustnosti
srovnavaci reklamy, zfejm¢ vzhledem kjejich pfisnosti, k zddnému masivnimu
vyuzivani srovnavaci reklamy v Ceské republice nedoslo. Ceska judikatura tak je
pomémné chudd, na rozdil od judikatury némecké, a nelze fici, Ze by se v oblasti
srovnavaci reklamy rozchézela s judikaturou Evropského soudniho dvora, kterou by se
m¢ela do budoucna inspirovat, nebot’ jednotlivé podminky piipustnosti Evropsky soudni
dvilr postupné upiesnuje.

Vytky k soucasné pravni uprave z hlediska kompatibility s evropskou tipravou jsou
uvedeny v kapitolach Podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy a Rozdily oproti ¢eské
upraveé. Obchodni zakonik pojimé srovnavaci reklamu jako nedovolenou, zatimco dle
evropské upravy je srovnavaci reklama dovolena a podminky jeji pfipustnosti, jak bylo
uvedeno vyse, by mély byt vykladany co nejptiznivéjSim zptisobem pro tuto reklamu.
Ceska pravni Giprava neuvadi, ze podminky piipustnosti se vztahuji pouze na srovnani, a
znéni nékterych podminek piipustnosti srovndni neodpovidd znéni uvedenému ve
smérnici. Je tomu tak v piipadé¢ nezlehovani nepravdivymi udaji, napodobenin a
nebezpeéi vyvolani zamény. Ceské podminky jsou v tomto sméru uzsi.

Z hlediska pravni upravy srovnavaci reklamy de lege ferenda zédkonodérce hodla
v souvislosti s rekodifikaci soukromého prava prenést uUpravu nekalé soutéze
z obchodniho do obcanského zékoniku. Dle zvefejnéného znéni pfipravovaného
obCanského zdkoniku ma byt pfevzata souCasna uUprava srovnavaci reklamy
v obchodnim zakoniku s drobnymi zménami, mezi kterymi lze pozitivné¢ hodnotit
oznaceni srovnavaci reklamy v demonstrativnim vyctu nekalosoutéznich jednani
»srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako ptipustna®. Pozitivné je mozné hodnotit
1 doplnéni slovniho spojeni ,,pokud se srovndni tyce* k podminkam pftipustnosti. Znéni
podminek pfipustnosti je oproti znéni v obchodnim zikoniku zjednoduseno a misto
souCasnych osmi podminek je uvedeno Sest (tj. bez podminky nebezpeci zamény a
nepoctivého téZeni z dobré povésti). U podminky objektivniho srovnani se odchylné
pozaduje srovnavat ,podstatnou a zfetelnou“ vlastnost zbozi nebo sluzby, zatimco
souCasné znéni pozaduje znaky ,,zakladni, dulezité¢*. Pii ivahach o budouci upravé

srovnavaci reklamy a nekalé soutéze vibec se nabizi také moznost Upravy nekalé
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soutéze v samostatném pravnim piedpise, tuto variantu vSak nepovazuji za optimalni,

nebot’ vede k roztfisténosti upravy ostatnich pravnich odvétvi.
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ObchzZ
Z0S
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zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist
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predpist

zékona ¢. 111/1927 Sb. z. a n. ze dne 15. Cervence 1927 o ochrané proti
nekalé soutézi

zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona €.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozdéjsich predpist

zakon ¢. 231/2001Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

a o zmeéné dalSich zakond, ve znéni pozdéjsich predpist
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Prilohy

Obrazek 1:

Dvojsmyslna véta - ,Nejezdi na Plzen.“ — je
prikladem reklamniho srovnavani, kde Plzen
oznacuje pivo znacky Pilsner Urquell.
Definice srovnavaci  reklamy  podle
§ 50a odst. 1 ObchZ je naplnéna (reklama,
kterd nepiimo identifikuje jiného soutézitele).
Jednd se o jednani v hospodaiské soutézi
(soutézitelé: Pivovary Staropramen a. s. a
Plzensky Prazdroj, a. s.), které je zpusobilé
privodit 4jmu soutéziteli (Plzensky Prazdroj,
a. s.). Dle mého nazoru se jednd o vtipné

pojatou reklamu (i vzhledem k umisténi

u vyjezdu z Prahy na Plzei), kterd by neméla byt povazovana za rozpornou s dobrymi mravy soutéze. Dle

podminek pfipustnosti srovnavaci reklamy podle § 50a odst. 2 ObchZ by tato reklama nenaplnila znak

objektivniho srovnavani, nebot’ neni objektivné srovnavan jeden nebo vice zakladnich znaku piva.

Obrazek 2:
Bom
:Dr'tic.r ?C
wird be,
re WK
herwal

far 4850~ Dk

i'lfbﬂ!hﬂ

Dle rozsudku Bundesgerichtshof ze dne 12. ¢ervence 2001,
sp. zn. I ZR 89/99 (Preisgegeniiberstellung im
Schaufenster) jde o pfipustnou srovnavaci reklamu, cenové
srovnani. Soutézitel ironicky a usmévné upozornil na
cenovy rozdil, aniz by druhého soutézitele znehodnocoval.
Do vylohy umistil reklamu (inzerat) svého soutézitele (,,PC
Sonderaktion ... 1.999 DM®), ke které dopsal, Ze nabizeny
PC prodava levnéji. (,,Solange der Werbende mit ironischen
Ankldgen — wie hier — lediglich Aufmerksamkeit und
Schmunzeln erzielt, mit ihnen aber keine Abwertung des
Mitbewerbers verbunden ist, liegt darin noch keine

unzuldssige Herabsetzung oder Verunglimpfung.)

76



Obrazek 3:

Srovnavaci reklama na vozy znacky Audi a BMW s hesly
»Qratulace Audi k vitézstvi titulu jihoafrické auto roku 2006, od
BMW, vitéze soutéZe svétové auto roku 2006.“ Jedna se o
jednani v hospodarské soutézi (soutézitelé Audi a BMW), ziejmé
je také zplsobilé pfivodit Ujmu soutéziteli Audi, 1 kdyz

vyzdvihuje ziskané ocenéni ,jihoafrické auto roku®. Otazkou

zustava opét objektivita srovnavani (ziskani ocenéni).

Obrazek 4:

V piipadé srovnavani fotografii firmy Foto
Sobolewski s fotografiemi  policejniho
radaru nelze hovofit o nekalé soutézi, nebot’
uvedend firma neni snémeckou policii
v soutéznim vztahu. Jedna se o vtipnou
reklamu (,,Nase fotky jsou hez¢i, rychlejsi a

vyhodng&jsi.«).

http://myll.de by hitp://kqe.de
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Obrazek 5:

Extra-Angebote

Brsgebiata il wom 29.08. bis 04.07.02
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Pozn.: jedna se pouze o ¢ast reklamniho letaku.

Dle rozsudku Bundesgerichtshof ze dne 21. bfezna 2007, sp. zn. I ZR 184/03 (Eigenpreisvergleich) byla
uvedena srovnavaci reklama posouzena jako dovolena s odtivodnénim, Ze srovnavaci reklama neni nekala
proto, ze soutézitel v reklamnim srovnani srovndva ceny vyrobkid vlastni znacky s cenami produkti
ostatnich vyrobct (,,Eine vergleichende Werbung ist nicht schon deshalb unlauter i.S. von §§3, 6 Abs. 2
Nr. UWG, weil der Werbende in dem Werbevergleich von ihm selbst festgesetzte Preise fiir unter seiner
Hausmarke vertriebene Produkte und fiir Produkte anderer Markenartikelhersteller gegeniiberstellt.©).
Déale Bundesgerichthof uvedl, Ze srovnani produktt vlastni znacky (Hausmarke) s produkty vyrobct
s vedoucim postavenim na trhu (Marktfithrer) neni nekalé uziti ochranné zndmky (,,Eine tabellenartige

Gegeniiberstelung der unter einer Hausmarke vertriebenen Produkte des Werbenden mit den Produkten
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der Marktfithrer in einem Preisvergleich stellt regelmd3ig keine unlautere Ausnutzung oder
Beeintrichtigung der Wertschétzung der Kennzeichen i.S. von § 6 Abs. 2 Nr. 4 UWG dar.” ... ,,Entgegen
der Ansicht der Berufungsgerichts ergibt sich bei einer Gegeniiberstellung der Produkte in den mit
,,namhafte Markenprodukte* und ,,lhre Qualititsmarke von M.* bezeichneten Rubriken keine unlautere
Ausnutzung der Wertschatzung der fremden Marken.*). Soutézitelé maji takové srovnani strpét.
(,,Entgegen der Ansicht der Anschlussrevision begriindet der listenartige Preisvergleich keine unlautere
Rufbeeintrachtigung. Auch bei einer gro3eren Zahl von verglichenen Produkten miissen die Mitbewerber

die mit dem Preisvergleich einhergehende Beeintrachtigung hinnehmen.*)

Obrazek 6:

Entwicklung des Lakritzmarktes

Dle rozsudku Bundesgerichtshof ze dne
7.prosince 2006, sp. zn. I ZR 166/03 HAR' B 0
(Umsatzzuwachs) Ize u reklamy zaméfené na COLOR R ADO ist graBer uls

odborniky srovnavat rdst obratu produkti

HARIBO COLORRADO o  Katies [RCLLCILCLCRR R L{girA s oL [T 311

HARIBO Lakritzprodukte wachsen Uberdurchschnittlich:

Quelle: N

Lakritzprodukte (1ékoticové produkty).
K ovéfitelnosti soud uvedl, Ze neni nutné
v kazdém pfipadé¢ pozadovat, aby ti, jimz je
reklama uréena, byli schopni udaje ovétit sami.

Postaci, pokud je mohou pfezkoumat znalci.

Weitere Gewinner: “ Color Rado erzielt
HARIBO Konfekt +ENEA Uber 50%
HARIBO Schnecken +ERFA @ des Marktwachsiums
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Obrazek 7:
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Pozn. jedna se pouze o 1. ¢ast reklamy.

Dle rozsudku Bundesgerichtshof ze dne 1. fijna 2009, sp. zn. I ZR 134/07 (Gib mal Zeitung) humorna a
ironicka narazka na soutézitele nebo jeho produkt v reklamnim srovnani, ktera neni adresaty reklamy
chapana jako znehodnoceni soutézitele, neni nekalym ocCeriiovanim ve smyslu podminky pfipustnosti
srovnavaci reklamy (,,Eine humorvolle oder ironische Anspielung auf einen Mitbewerber oder dessen
Produkte in einem Werbevergleich, die weder den Mitbewerber dem Spott oder der Lacherlichkeit
preisgibt noch von den Adressaten der Werbung wortlich und damit ernst genommen und daher nicht als
Abwertung verstanden wird, stellt keine unlautere Herabsetzung im Sinne des § 6 Abs. 2 Nr. 5 UWG
dar.®).

Zalobce (BILD Zeitung) povazoval reklamu za nepiipustnou srovnavaci reklamu, nebot’ typicky &tenat
BILD Zeitung je zde vyobrazen jako ,,primitivni® ¢tenaf, ktery se svou intelektualni arovni neni schopen
TAZ porozumét. Podle soudu je rozdilna Ctenairska struktura znakem srovnani ve smyslu pfipustnosti
srovnavaci reklamy (,,Die Eigenschaft der unterschiedlichen Leserstruktur der TAZ einerseits und der
BILD-Zeitung andererseits ist auch wesentlich, relevant und typisch im Sinne von § 6 Abs. 2 Nr. 2
UWG.").

Znak ,,podstatny“ (wesentlich) vysvétluje jako znak, jehoz vyznam s ohledem na uziti produktu neni
zanedbatelny. ,,Relevantni® je znak, pokud ovlivni k ndkupu ne zcela zanedbatelné mnozstvi oslovenych
zékazniku, ,,typicky®, pokud charakter srovnavanych produktii z pohledu oslovenych obchodnich kruhti je

uréujici vzhledem k Gcelu pouziti nebo uspokojovanym potfebam, ¢imzZ je typicky znak reprezentativni

82



nebo vypovidajici o hodnoté zbozi jako celku. (bod 29: ,Die Eigenschaft ist wesentlich, wenn ihre
Bedeutung fiir den jeweils angesprochenen Verkehr aus dessen Sicht im Hinblick auf die vorgesehene
Verwendung des Produkts nicht vollig unerheblich ist. Sie ist relevant wenn sie den Kaufentschluss einer
nicht vollig unerheblichen Zahl der angesprochenen Kaufinteressenten zu beeinflussen vermag. Sie ist
typisch, wenn sie Eigenart der verglichenen Produkte aus der Sicht der angesprochenen Verkehrskreise
im Hinblick auf den Bedarf oder die Zweckbestimmung pragt und damit reprasentativ oder aussagekréftig

fiir deren Wert als Ganzes ist.*)
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Resumé

The aim of the thesis ,,Comparative advertising — the development of its regulation
in Czech law” is to analyze the development of comparative advertising in the Czech
legislation, to make a comparison with the EU legislation and to examine development
trends in comparative advertising.

The thesis is divided into four key parts. First part discusses general issues of
comparative advertising, ways of comparison in advertising, understanding of
comparative advertising in the past and general regulation of advertising.

Second part of the thesis analyses development trends in the Czech regulation of
comparative advertising. This part analyzes two key phases — understanding of
comparative advertising before and after accepting the amendment of the Commercial
Code (1** January 2001) that introduced explicit regulation of comparative advertising.
The thesis evaluates compatibility of conditions of permeability in the Commercial
Code to the ones in the EU directive, assesses strictness of the conditions and examines
the relationship of comparative advertising to other explicitly regulated types of the
unfair competition in the Commercial Code. In relation to the requirement of the single
regulation of the comparative advertising in the EU it is possible to evaluate the
regulation in the Commercial Code — almost word-for-word translation — as positive. In
the current regulation in the Commercial Code the provision of comparative advertising
partially overlaps provisions about denigration and parasiting on the reputation. The
conditions required in the comparative advertising should be adequate so that they do
not disallow such advertising completely. In this view the ,,champagne” and the
,perfume” clauses may be seen as too strict.

Third part of the thesis comments on the developments of comparative advertising
in the EU and its impact on the Czech regulation, analyses the effect of EU directives on
the changes in the Czech regulation and highlights differences in both regulations.

Fourth part of the thesis is focused on decision-making practice of the European
Court of Justice and Czech courts in the questions of comparative advertising. Continual
cross-references to specific cases are used on several relevant places throughout the

whole thesis. The thesis mentions also some of the judgments of the German
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Bundesgerichtshof. Since Czech jurisdiction to comparative advertising after 2001 is
rather poor, it was not possible to make a proper comparison of the trends in Czech and
European Court of Justice decision-making practice.

The Czech regulation of comparative advertising de lege ferenda is evaluated in the

conclusion.
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